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Consideraciones generales sobre el presente documento

El presente documento tiene como propdsito servir de asistencia en la produccién de un Plan de
Negocios de Producto Digital. Teniendo en cuenta que puede ser encaminado a la creacién de una nueva
empresa, como a la generacidn de nuevas unidades de negocios en empresas que ya operen
actualmente.

El Plan de Negocios de Producto Digital es el paso inicial para transformar la idea en un emprendimiento
con sustento y fundamento académico. Compone un documento sobre el cual se reflexiona para
enfrentar con mas posibilidades todas las actividades y dificultades que el proyecto demanda. También
es adecuado para poder "vender" la idea a posibles socios, inversionistas, etc.

Consideraciones sobre la Estructura del Plan de Negocios de Producto Digital

Para la elaboracidon de un plan de negocios no existe una estructura o formato estandar que se utilice
para todos los planes por igual, sino que se debe adecuar la estructura de acuerdo con el tipo de negocio
(bienes, servicios, etc.) y ambito de desarrollo de este.
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Resumen Ejecutivo

En un mundo post pandémico y en el que estamos acostumbrados a llevar un ritmo de vida agitado y
ocupado, viajar es una via de escape para reconectar con uno mismo, familia u amigos y con el mundo
gue nos rodea. Asimismo, es una excelente oportunidad para vivir experiencias enriquecedoras y un
medio para relajarse y descansar o disfrutar de nuevas aventuras. Sin embargo, la organizacion del viaje
puede resultar agobiante por todos los aspectos que hay que tener en cuenta: elegir los destinos, qué
hacer en cada lugar, dénde hospedarse, la oferta gastrondmica, los medios de transporte disponibles,
presupuesto, etc. El contraste entre querer aprovechar y disfrutar de un viaje y la dificultad de
organizarlas resalta la necesidad de facilitar y mejorar el proceso para que la experiencia de viaje sea tan
emocionante desde la planificacidn hasta su realizacion.

Este Plan de Negocio nace con la ambicién de transformar la manera en que las personas viven sus
viajes. Nomad busca facilitar el armado de itinerarios Unicos para cada viajero a través de un algoritmo
de optimizacién y recomendaciones para asi superar las expectativas de los viajeros brindandoles una
experiencia inolvidable y personalizada.

Inicialmente, nuestro publico objetivo serdn residentes de Argentina, de entre 18 y 65 afios, que
pertenezcan a los niveles socioecondmicos ABC1 y Alta C2 y viajen a uno de los cuatro paises mas
visitados de Europa. En el tercer y quinto aiio planeamos expandirnos a Brasil y México respectivamente.
A su vez, incluiremos el resto de Europa y Estados Unidos dentro de los destinos de viaje.

El modelo de monetizacién serd freemium: los usuarios tendrdn acceso a dos dias de planificacion
gratuitos y luego deberdn abonar una tarifa, no recurrente, correspondiente a su viaje (individual o
grupal). Ademas, como fuente de ingresos, tendremos las comisiones obtenidas de las integraciones con
otras empresas.

Dentro de los cinco afios que abarca este Plan de Negocios, nuestro mercado objetivo potencial es de 27
millones de personas y estd valuado en 82 billones de ddélares aproximadamente. Para el quinto afio,
estimamos captar 1.672.292 usuarios y consideramos vender la versién paga a 344.530 viajeros.

Inicialmente, el equipo estard conformado por nosotras Tiziana y Rosario, quienes cumpliremos los roles
de Chief Product Officer y Chief Commercial Officer respectivamente, un tercer socio que se
desempenard como Chief Technology Officer y un Lider en Marketing. A su vez, contrataremos los
servicios de una Software Factory para que lleve a cabo el desarrollo de la aplicacién mobile y versién
web.

Estimamos que es necesaria una inversion inicial de $157.631 ddlares. Calculamos que los resultados del
negocio seran positivos a partir del tercer afio y un VAN sin perpetuidad de $160.243 ddlares, con una
TIR del 38%. El plazo de retorno de la inversion es de aproximadamente 4 afios.
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1 — Evaluacion de la oportunidad. Negocio propuesto para capturar la
oportunidad

La industria del turismo se encuentra en constante crecimiento y ha experimentado un auge significativo
en las ultimas décadas. Sin embargo, fue una de las mas afectadas por el Covid-19. Segun la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT), para finales de 2023, se recuperaran los niveles pre pandémicos en entre un
80% y un 95% segun la regidn. Los resultados del primer trimestre de este afio demostraron que este fue
un prondstico acertado: las Américas lograron alcanzar un 85% de los niveles de 2019 mientras que
Europa esta a un 10% del recupero total.

Esto ha dado lugar a que la industria turistica se vuelva a posicionar como uno de los sectores
econdmicos mas importantes del mundo. En 2019 los gastos de los turistas internacionales fueron de
1.467 billones de ddlares; en 2020, debido al Covid tuvieron una caida del 63% alcanzando solo los 550
billones de dodlares; en 2021, 627 billones de ddlares; y finalmente, en 2022, tuvo un recupero del 49%
alcanzando los 1.012 billones de dodlares. (Dashboard de datos turisticos de la OMT. UNWTO) Como
mencionamos anteriormente, el 2023 esta demostrando acercarse alin mas a los niveles pre
pandémicos.

Ademads, cada vez son mas las personas que buscan explorar nuevos destinos y culturas. Luego de la
pandemia se ha dado una necesidad de “reconectar a través de los viajes”, y recuperar el tiempo
perdido. “Los viajes son una buena forma de sentir que volvemos a vivir una vida mas similar a la que
estdbamos acostumbrados pero sobre todo es una oportunidad para reconectarnos con los demas, con
lo desconocido y volver a salir de la zona de confort que hemos creado” (Emanuela Siciliani, psicdloga).

Sin embargo, la planificacién del viaje puede volverse un problema tedioso y abrumador. Las personas se
enfrentan a tener que organizar y planificar vuelos, hoteles y actividades, ajustandose a un presupuesto
y tiempo limitado. Se necesita de mucha investigacion para saber qué lugares se quieren conocer,
requiere de leer blogs y resefias y buscar informacion en internet, donde la cantidad y variedad es
infinita. A su vez, las personas también suelen hablar con conocidos que hayan ido al destino en cuestién
y consideran las distancias para el armado de rutas, los medios de transporte disponibles y definen un
presupuesto.

Este trabajo propone desarrollar un plan de negocio digital con el fin de evaluar la viabilidad de una
aplicacion destinada a la industria del turismo y a la creacién de viajes Unicos. Nomad se basa en la
utilizacion de un algoritmo de optimizacidn y técnicas de extraccidon de informacién de sitios web para
crear itinerarios personalizados para cada usuario. Reline informacion de diferentes fuentes en un solo
lugar ajustando las opciones a los gustos, condiciones y necesidades de los viajeros. En base a esto
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devuelve una ruta personalizada que optimiza las distancias entre cada punto de interés, lo que
proporciona una experiencia de viaje mas satisfactoria. De esta manera, los turistas ahorran tiempo y
esfuerzo en la planificacion de su viaje y pueden aprovechar al maximo cada destino. Ademas, la
aplicaciéon brinda consejos utiles sobre cada lugar y ofrece beneficios en determinados museos,
restaurantes, actividades, etc.

Nomad funciona como un modelo de negocios Business to Consumers (B2C) que ofrece un servicio de
planificacidn de viajes, en primera instancia, a residentes argentinos que viajen a determinados paises de
Europa. Contara con una versién movil (Android y iOS) y una web.

1.1 - Procesos de ideacidn y diseio (Product Design)

1.1.1 - Mapa de Empatia

En primer lugar, llevamos a cabo el andlisis del Mapa de Empatia [Ver Anexo 1], una herramienta
utilizada para comprender al usuario desde una perspectiva tanto emocional como conductual. En ella se
evallan las motivaciones, necesidades, deseos y comportamientos del mismo.

Empatizamos con una persona apasionada por viajar y conocer la cultura, gastronomia y belleza de
diferentes destinos. A partir de esto podemos identificar dos perfiles de usuarios distintos. El primero
organiza detalladamente con semanas o meses de anticipacion las actividades que realizara en su viaje.
Analiza alternativas minuciosamente e investiga en diferentes fuentes y medios los lugares que visitard y
las opciones disponibles en cada lugar. El segundo perfil, trata de una persona que tiene una idea general
sobre los lugares que quiere visitar pero no tiene un itinerario armado con anticipacion. Planifica durante
el transcurso del viaje qué es lo que hara.

Ante un viaje, tienen que decidir qué lugares visitar en la cantidad de dias que tienen disponibles, el
presupuesto con el que cuentan y qué tipo de actividades les resultan interesantes. Piden a amigos y
familiares que compartan sus experiencias de viaje, recomendando qué hacer y qué no en cada destino.
En su entorno ven publicidades de agencias de viajes y utilizan Despegar, Booking y TripAdvisor como
principales sitios web. Ademas, leen opiniones y resefias en internet y ven videos de otros turistas o
referentes en TikTok e Instagram. También consideran cémo se van a trasladar y qué medios de
transporte usar. Podemos pensar que utilizan Google Maps para calcular las distancias entre actividades
y contemplar paradas. En el caso del turista mas planificador también podemos imaginar que crea
manualmente un excel detallando las actividades diarias y puntos de interés.

Esto hace que pierdan demasiado tiempo planificando y organizando su itinerario, lo que puede llevarlos
a sentirse agobiados por las diversas fuentes de informacidn disponibles. Necesitan poder resolver de la
forma mads rapida y eficaz el armado de su itinerario de viaje aprovechando al maximo su tiempo y
dinero y asi poder disfrutar su viaje sin estrés y con tranquilidad.
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1.1.2 - Propuesta de valor

Nomad propone, a través de un servicio de armado de viajes optimizados y personalizados, crear
experiencias enriquecedoras y Unicas para cada usuario. Desarrollaremos una versidon web pensada para
brindar una experiencia mas cémoda a la hora de la planificacién, y una mobile, para que el usuario
pueda llevar consigo su itinerario y recorridos durante el viaje como para también planificar una vez alli.

Queremos transmitir seguridad y confianza ayudando a los viajeros a ahorrar tiempo y dinero para que
disfruten de su viaje desde el momento de la planificacion. Buscamos brindar un servicio integral que
abarque desde la busqueda de vuelos y reserva de hoteles hasta la eleccidn de restaurantes y tiempo de
descanso entre actividades. Ofreceremos recorridos que se ajusten a la estadia, presupuesto y a otros
factores. Ademas, apuntamos a sorprender e inspirar a los usuarios con propuestas que no habian
considerado.

Para desarrollar la propuesta de valor, utilizamos la herramienta Value Proposition Canvas creada por
Alexander Osterwalder y Yves Pigneur [Ver Anexo 2].

1.1.3 - Listado de funcionalidades
El Minimum Viable Product (MVP), es decir, la primera version del producto con sus funcionalidades mas

basicas, contara con:

e Armado de viajes personalizados y optimizados: desarrollaremos un algoritmo de optimizacion
qgque serd la base para la creacion de recorridos segun las preferencias del usuario.

Optimizaremos las distancias entre cada actividad para asi ganar tiempo en el recorrido y armar
la ruta de cada dia.

e Informacién sobre cada punto de interés: para esto integraremos la APl de Google Maps vy

haremos Web scraping’, una técnica utilizada para extraer informacién y datos de manera
automatizada de pdaginas web, sobre Google y sitios de turismo. Es esencial ya que sobre esta
informacion el algoritmo armara los recorridos y le mostrara al usuario datos sobre cada punto
de interés y opiniones de otros viajeros.

e Siete filtros basicos: destino, cantidad de dias en cada lugar, horas disponibles diarias para
dedicarle a actividades, presupuesto, cantidad de acompafiantes y grupo de viaje (familia,
pareja, solo, amigos). En el caso que el usuario viaje con la familia, también se pregunta si viaja

' Web scraping “Raspado web, también conocido como extraccién web o recoleccidn, es una técnica para extraer datos de la

World Wide Web (WWW) y gudrdelo en un archivo sistema o base de datos para su posterior recuperacion o andlisis. Por lo
general, los datos web se recuperan utilizando el Protocolo de transferencia de hipertexto (HTTP) o a través de una web.
navegador. Esto se logra ya sea manualmente por un usuario o automdticamente por un bot o rastreador web. Debido a que
constantemente se genera una enorme cantidad de datos heterogéneos en el WWW, el web scraping es ampliamente
reconocido como una técnica eficiente y poderosa para recolectar grandes datos” (Bo, Zhao. 2017)
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con nifios y en tal caso, sus edades. Estos seran usados para ajustar los recorridos a las
necesidades de los viajeros.

e Edicion de itinerarios: los viajeros podran editar los recorridos ya sea modificando actividades o
agregando paradas.

® Exportacidn de ruta a Google Maps: el usuario podrd abrir automdaticamente la ruta armada con

las paradas ya agregadas en dicha aplicacién (integraciéon de la APl de Google Maps).

® Buscador y eleccién de puntos de interés: el usuario podra buscar y elegir sitios que quiere

visitar para que el algoritmo lo incluya en la planificacién.

e Ubicacidn en tiempo real: mediante geolocalizacién (integracidn de la APl de Google Maps) el

usuario podra seguir en vivo su itinerario.

e Buscador de vuelos: para que el usuario pueda buscar pasajes a través de Kayak, la empresa lider
en el mundo de comparacién de vuelos, hoteles, pasajes y demas.

e Integrar su vuelo al itinerario: opcién de agregar el vuelo al itinerario.

1.2 - Necesidades y oportunidades en el mercado

En la gestidon de proyectos, es fundamental identificar y priorizar los requisitos y funcionalidades del
producto, con el fin de optimizar el uso de los recursos disponibles, tanto en términos de dinero como de
tiempo, y de establecer el alcance del proyecto.

Desarrollamos el Design Criteria Tool, una herramienta disefiada para analizar y organizar las
funcionalidades en niveles de prioridad. En primer lugar, los Must Have son aquellos requisitos que no
son negociables y son indispensables para una versién inicial del proyecto, conforman las
funcionalidades del MVP, detalladas en la seccion anterior. En segundo lugar, los Should Have, son los
requisitos deseables pero no obligatorios en primera instancia. En tercer lugar, los Could Have, son las
funcionalidades opcionales que no estan inmediatamente relacionadas con la vision del producto. Por
ultimo, los Won’t Have, son aquellos que no formaran parte del proyecto actual y no son considerados.

Should have
e Filtros de intereses de viaje y de restaurantes: por un lado, se ajustaran al estilo de viaje que se

quiera realizar (gastrondmico, aventurero, familiar, vida nocturna, histdrico, etc.) y por otro lado,
al tipo de restaurantes (comida rapida, buffet, gourmet, de autor, vegetariano, etc.)
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e Compra de actividades: los usuarios podran adquirir excursiones, tours, entradas y paquetes
turisticos para lo cual integraremos la APl de Viator, una empresa de Trip Advisor dedicada a la
venta de actividades.

e |tinerario sin conexién: brindaremos la posibilidad de que los viajeros accedan a sus recorridos
aun cuando no tengan conexién a internet.

e Reserva de alojamiento: integraremos las APIs de Airbnb y Booking para que los usuarios puedan
visualizar y reservar alojamientos directamente desde Nomad.

® Marcar cémo favorito puntos de interés: el usuario podra guardar los sitios que quiere visitar.
Utilizaremos dicha informacién para brindar recomendaciones mds personalizadas en futuros
viajes.

e Recomendaciones y alternativas de transporte: para informar sobre las mejores opciones de
traslado.

e Descuentos v recomendaciones de partners: formaremos alianzas con restaurantes, museos,
asociaciones y ministerios de turismo para ofrecer descuentos a los usuarios. A mediados del
segundo afo de operaciones, una vez que logremos una posicion sélida en el mercado,
comenzaremos a trabajar las alianzas estratégicas para poder ofrecer los descuentos a partir del
tercer afio.

Could have

e Filtro de clima vy accesibilidad: por un lado, los recorridos se adaptaran a la estacidn del afio y al
prondstico del clima, y por otro, a si hay algin familiar con necesidades especiales.

e Buscador de alquileres de autos: los usuarios podran hacer busquedas via Kayak de alquileres de
transporte.

e Busqueda de boletos de tren y buses: los usuarios podran buscar pasajes de tren y buses a través
de Kayak.

® Registro de gastos: el usuario podrd cargar sus gastos en la aplicacion para realizar un
seguimiento de los mismos a lo largo de su viaje.

e Compartir viaje con los acompafiantes: el viajero podra sumar personas a su viaje para que todos
puedan editarlo y visualizarlo.

e Division de gastos: posibilidad de dividir gastos entre companieros de viaje.

e Billetera con contrasefa: el usuario puede guardar boletos, pasajes, etc.
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Won’t have

e Realidad aumentada: Nomad no tendra funcionalidades que impliquen el uso de esta tecnologia.

1.3 - Mapa de Viaje del Cliente (Customer Journey Map)

El Mapa de Viaje del Cliente es una herramienta visual utilizada para capturar los momentos clave e
interacciones del cliente con el producto a lo largo de todo el proceso de compra, desde el
descubrimiento hasta la fidelizacion. En él se incluyen las necesidades, emociones y puntos de dolor que
el usuario atraviesa. De esta manera, podemos comprender mejor cémo interactuar de manera efectiva
y ofrecer una experiencia satisfactoria. Es importante destacar que esta representacidén se construye
desde el punto de vista del cliente ideal. Desarrollamos el Mapa de Viaje [Ver Anexo 3] para ambos
perfiles, teniendo en cuenta la encuesta realizada a nuestro publico objetivo, que presentaremos en mas
detalle en el siguiente médulo.

Pagina 13 de 155



Z{@}( DIGITALHOUSE

i

Universidad de

SanAndrés

2 — Analisis del Sector e Investigacion de Mercado

2.1 - Investigaciones de mercado

2.1.1. - Caracteristicas del mercado

Este plan de negocios abarca los primeros 5 afios de Nomad y, a efectos de este plan, el mercado
objetivo refiere a los individuos de Argentina, Brasil y México que viajen a algin pais de Europa o a
Estados Unidos.

Para poder estimar el volumen en délares de nuestro mercado en Argentina, partimos de la cantidad de
personas que viajaron internacionalmente via aérea en el periodo agosto 2022 - agosto 2023. Segun la
Asociacion Nacional de Aviacién Civil (en adelante, ANAC), en total viajaron 11.645.000 de personas de
las cuales 3.225.319 (27,7%) lo hicieron a Europa o Estados Unidos. Segun el Ministerio de Turismo de la
Argentina, los egresos de divisas por turismo en el mercado oficial de cambios del mismo periodo fueron
de USD 8.512.300.000 billones.

Como se ve en la siguiente tabla, aplicando el 27,7% que viajo a Europa o Estados Unidos a este monto,
nos da un mercado en Argentina de USD 2.357.654.180 billones. Estos datos se traducen en un gasto de
USD 730 per capita. Sin embargo, cabe destacar que estos valores no tienen en cuenta el egreso de
divisas del mercado no oficial y estas estadisticas no captan la realidad en su totalidad. Los egresos del
mercado oficial de cambios representan una pequena parte de los gastos en que incurren los viajeros.
Teniendo en cuenta las encuestas que realizamos, entre pasajes, hoteles, comidas, actividades, seguro
de vida, y/o transporte, los turistas gastan minimo USD 3.000 per céapita. Tomaremos este dato para
estimar nuestro mercado, lo que nos da un total de USD 9.675.957.000 billones.

ARGENTINA (AGO 22 - AGO 23)

Cantidad viajeros totales 11.645.000
Cantidad viajeros Europa - EEUU (SAM) 3.225.319(27,70%
Egresos divisas totales UsD8.512.300.000
Egresos divisas Europa - EEUU USD2.357.654.180(27,70%
Per capita (oficial) usD730,98
Per capita (asumido) USD3.000,00
SAM USD USD9.675.957.000

Mercado argentino en términos monetarios y de pasajeros
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Cabe destacar que del periodo considerado, durante los meses del 2022 todavia habia medidas contra el
Covid 19, lo que disminuyd la cantidad de viajeros. En agosto de 2023, en comparacion al mismo mes del
ano anterior, la cantidad de pasajeros internacionales aumenté un 24,5%, y en septiembre un 22,3%, lo
qgue denota que los valores se estan recuperando. En 2019, antes de la pandemia, el total de pasajeros
fue de 14.545.000.

Para calcular el mercado en términos de pasajeros de Brasil y México, extrapolamos los datos de
Argentina aceptando el sesgo que esto implica.

Considerando que Argentina tiene una poblacion de 46.044.703 de personas y Brasil una de
215.313.498, obtuvimos un ratio de 4,68. Este valor lo multiplicamos por los 3.225.319 de pasajeros que
viajaron desde Argentina a Europa o Estados Unidos, obteniendo como resultado 15.082.185 de viajeros
brasilefios.

Para el caso de México, que tiene una poblacidn de 127.504.125 de personas, obtuvimos un ratio de
2,77. Este valor lo multiplicamos por los 3.225.319 de pasajeros que viajaron desde Argentina a Europa o
Estados Unidos, obteniendo como resultado 8.931.353 de viajeros mexicanos.

Para calcular el mercado de Brasil y México en términos monetarios utilizamos el monto de USD 3.000
explicado anteriormente, lo que nos da un mercado de USD 45.246.554.162 y USD 26.794.057.740
respectivamente.

En resumen, el mercado objetivo de nuestro plan de negocios es de 27.238.856 personas y USD
81.716.568.903 billones.

SAM ARGENTINA: 3.225.319 (ANAC)

MEXICO |
Poblacién 46.044.703 215.313.498 127.504.125
Ratio 4,68 2,77
SAM x pais 3.225.319 15.082.185 8.931.353
SAM x USD USD9.675.957.000 USD45.246.554.162 USD26.794.057.740
SAM total 27.238.856
SAM total USD USD81.716.568.903

Mercado del plan de negocios (Argentina, Brasil, México)

2.1.2. - Segmentacion del mercado

Los dos perfiles mencionados anteriormente comparten las variables duras, es decir, las caracterisitcas
demograficas y objetivas de una persona (sexo, edad, nivel socioecondmico y ubicaciéon geografica).
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Nuestro publico objetivo, en el corto plazo, son jévenes y adultos de 18 a 65 afios pertenecientes a los
niveles socioeconémicos ABC1 y Alta C2 que residan en Argentina. Ambos perfiles pueden o no viajar
solos, con familia u amigos.

Los dos perfiles difieren en las variables blandas, que son caracteristicas mas subjetivas y
psicograficas/conductuales de una persona. Estan relacionadas al estilo de vida, intereses, habitos,
personalidad y comportamiento. Como describimos en el apartado 2.2.2 - User Persona, los dos perfiles
se diferencian en la forma de planificar un viaje.

Para la estimacién de la demanda, se utilizé la técnica TAM SAM SOM [Ver Anexo 4] con el objetivo de
conocer el tamafio del mercado potencial de Nomad durante el plazo de este plan de negocio. El TAM
(Total Addressable Market) es el mercado total; es decir, el tamafio total de nuestro mercado objetivo. En
el caso de Nomad, se definio al TAM como todos los individuos de Argentina, Brasil y México
pertenecientes a los niveles socioecondmicos ABC1 y Alta C2 (o equivalentes). Asumimos que las
personas que tienen la posibilidad de viajar frecuentemente forman parte de estos grupos. De esta
manera obtuvimos:

e Argentina: de su poblacién de 46.044.703 personas, un 22%’ pertenece a los niveles
socioecondmicos mencionados, es decir 10.129.835 individuos.

e Brasil: de su poblacion de 215.313.498 personas, un 17,1%° pertenece a los niveles
socioecondmicos Ay B, es decir 36.818.608 individuos.

e México: de su poblacién de 127.504.125 personas, un 20%‘ pertenece a los niveles
socioecondmicos media alta y alta, es decir 25.500.825 individuos.

En total, nuestro TAM es de 72.449.268 millones de personas.

En cuanto al SAM (Serviceable Available Market), este se refiere al mercado que podemos servir. Permite
definir la porcién del mercado total que podemos abarcar teniendo en cuenta los recursos disponibles y
capacidades, y determinar el alcance potencial del negocio. Para Nomad, consideramos a todos los
argentinos, brasilefios y mexicanos que viajan a Europa y Estados Unidos. Segun la ANAC, de los
11.645.000 millones de argentinos que viajaron internacionalmente via aérea, un 27,7% lo hizo a una de
estas dos regiones en dicho periodo. Esto es, 3.225.319 millones de personas. Como explicamos
anteriormente, para Brasil y México extrapolamos los datos de Argentina, obteniendo 15.082.185 de
viajeros para el primer pais y 8.931.353 para el segundo. Dando como resultado un SAM total de
27.238.856 millones de personas.

2 Fuente: Consultora W https:
3 Fuente: Invest News
(https://investnews.com.br/economia/mais-pobres-migraram-para-classe-media-com-retomada-de-empregos-diz-estudo/)
“*Fuente: Diario Expansion (https://expansion.mx/economia/2023/06/28/cuanto-ganas-a-que-clase-social-perteneces
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Por ultimo, con respecto al SOM (Serviceable Obtainable Market), este hace referencia al mercado que
podemos conseguir. Se trata del mercado que se puede capturar en el corto plazo. En este caso, son
todos los argentinos que viajen a alguno de los cuatro paises mas visitados de Europa; es decir: Espafia,
Alemania, Italia y Francia, segun un articulo del diario La Nacion (2022). Segun la ANAC en el periodo
mencionado fueron 1.722.771 millones de personas.

2.1.2.1. - ¢{Por qué expandirnos Brasil y México?

Dentro de los cinco afios del plan de negocios desarrollados en este trabajo, nos expandiremos a Brasil y
México. Segun la revista Forbes, Brasil “(...) es el pais de la regidn con mejor ecosistema de startups”
(Junio 2023, Forbes) seguido por Chile y México. Ademas, representa el 60% del PBI de América Latina.
Como afirma el fundador de NuBank, David Vélez:

“Es super importante que los emprendedores, cuando lleguen a cierto momento,
vayan a Brasil, porque cuando alguien gana Brasil bdsicamente gana América Latina.
Si alguien mds llega primero con esa empresa a Brasil, va a ser muy dificil colocarse
en el liderazgo en cualquier industria en Latino América.”

En el caso de México, un punto a favor es su ubicacion geografica ya que facilita las relaciones
comerciales y financieras con fondos de Estados Unidos y hubs tecnoldgicos. Julidan Lisenberg, CEO vy
cofundador de GeoPagos, afirma que “poder establecerse en México es fundamental para crecer en
Latam ya que es la segunda economia mas importante de la region”.

Ademds, Brasil y México son los paises con mayor poblacion de Latinoamérica lo que nos da acceso a un
gran mercado potencial.

2.2 - Detalle las condiciones particulares del mercado en el cual la empresa
operara (por ejemplo, estacionalidad, condiciones especiales de
comercializacion, etc.).

2.2.1. - Principales competidores
Los principales competidores que identificamos’ en el mercado son:
Trip Advisor

La famosa empresa de turismo lanzé en julio de 2023 una versidn beta de armado de itinerarios con
inteligencia artificial.

® Analisis elaborado a septiembre 2023
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Es importante destacar que si bien Trip Advisor se convirti6 en un competidor al lanzar esta
funcionalidad, también es una de nuestras fuentes de informaciéon ya que haremos web scraping sobre el

sitio y somos aliados de una de sus empresas: Viator.

Fecha de fundacién: 1 de febrero de 2000

Origen: Massachusetts, Estados Unidos

social: Trip Advisor LLC

Razoén

Numero estimado de empleados: 1001 - 5000

Porcentaje de mercado:

O

En el periodo 09/06/23 - 09/07/23 tuvo 430.536 descargas (+17.47% comparado con el

mes anterior).

En agosto de 2023 hubo 147.872.617 visitas mensuales a la web (-6% con respecto al mes
anterior), de las cuales 46% provienen de Estados Unidos.

Posee un 76% del market share. Es importante destacar que este mercado refiere al
elaborado por Tracxn e incluye muchas empresas que no consideramos competidores de
Nomad.

Si bien Trip Advisor cuenta con una larga trayectoria, el armado de recorridos con
inteligencia artificial es solo una funcionalidad dentro de este sitio de la que no podemos
asegurar la cantidad de usuarios que la utilizan.

Area geografica: Mundial

Inversiones: Recibié mas de USD 300M en diferentes rondas de financiamiento.

O

O

2000 - Seed: USD $1.3M (Oneliberty Ventures)
2000 - Series A: USD $2M (OnelLiberty Ventures)
2018 - Post IPO Equity

2021 - Post IPO Equity: USD $S300M (TCV)

Fortalezas y debilidades: Como fortaleza destacamos la reputacién y el know how con los que

cuenta. Al ser una empresa consolidada en el mercado con 23 anos de experiencia, cuenta con

una gran base de clientes y la informacién necesaria para generar los recorridos, son su propia
fuente de informacién. Sin embargo, la versidon actual brinda funcionalidades muy basicas y

limitadas.
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® Pricing: Gratuito

Trip Planner Al

Es una plataforma de planificacion de itinerarios que utiliza inteligencia artificial.
e Fecha de fundacion: 18 de febrero de 2023
e Razdn social: Trip Planner Al, Inc.

e Numero estimado de empleados: 1-10

® Porcentaje de mercado:

o En agosto de 2023 hubo 307.659 visitas mensuales a la web (-43.93% con respecto al mes
anterior), de las cuales 43% provienen de India y 22% de Espafia.

o Posee un 6% del market share. Es importante destacar que este mercado refiere al
elaborado por Tracxn e incluye muchas empresas que no consideramos competidores de

Nomad.
e Area geografica: Mundial

® |nversiones: Recibié USD 100.000 de Platanus Ventures en una ronda de financiamiento (agosto
2023).

e Fortalezas y debilidades: Como fortaleza destacamos la facilidad en la creacién del viaje. Sin
embargo, por el momento solo estd disponible la versién web, por lo que el usuario no puede
llevar consigo su itinerario. Ademas, el usuario debe elegir manualmente los puntos de interés y
actividades que desea realizar, por lo que no tiene personalizacion y el viajero debe seguir

destinando tiempo a la planificacidn.

® Pricing: Gratuito

Iplan.ai

Es un planificador de viajes que brinda la posibilidad de planear un viaje de forma manual o con
inteligencia artificial. Crea itinerarios personalizados.

e Fecha de fundacidn: 11 de agosto de 2021

e Origen: Canadd

Pagina 19 de 155



ﬁ@}( DIGITALHOUSE

Universidad de

SanAndrés

® Razodn social: iplanai lIC

® Numero estimado de empleados: 1-10

e Porcentaje de mercado:

o En el periodo 28/02/23 - 30/03/23 tuvo 15.681 descargas (-24.44% comparado con el mes
anterior) en Google Play.

o 75 mil descargas totales.

o En junio de 2023 hubo 91.445 visitas mensuales a la web (+2.97% con respecto al mes
anterior), de las cuales 38% provienen de Estados Unidos y 15% de Espafia. En julio de
2023 hubo 42.404 visitas mensuales a la web. En agosto de 2023 hubo 31.883 (-33.44%
con respecto al mes anterior).

o Posee un 7% del market share. Es importante destacar que este mercado refiere al
elaborado por Tracxn e incluye muchas empresas que no consideramos competidores de
Nomad.

o Area geografica: Mundial
e |nversiones: No recibid inversiones aun

® Fortalezas y debilidades: como fortaleza destacamos que brinda la opcién de planificacion

manual gratuitamente y que la versién con IA brinda personalizacion. Como debilidad
consideramos su estrategia de marketing, esto es asi porque no tienen actividad en sus redes
sociales desde mayo de 2022.

® Pricing: la versién de planificacion manual es gratuita, la de inteligencia artificial cuesta USD 3,99
y da acceso a 1 mes de planificacién y a otros destinos.

Lambus

Es una aplicacidon que provee recomendaciones de guias de viajes o la posibilidad de armar una propia
manualmente. Los usuarios pueden trackear sus gastos, reservas de viaje, visualizar opciones de hoteles
y alquileres de auto.

e Fecha de fundacidn: 5 de noviembre de 2018
e Origen: Alemania

e Razon social: Lambus GmbH
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e Numero estimado de empleados: 11 - 50
e Porcentaje de mercado:
o En abril tuvo 5.329 descargas (-67.63% comparado con el mes anterior) en Google Play y
iTunes Connect.
o 75 mil descargas totales.
o En junio de 2023 hubo 14.264 visitas mensuales a la web (-12.51% con respecto al mes
anterior), de las cuales 95% provienen de Alemania.
o Posee un 2% del market share. Es importante destacar que este mercado refiere al
elaborado por Tracxn e incluye muchas empresas que no consideramos competidores de
Nomad.
o Area geogrifica: Global
e |nversiones: Recibié mas de USD 1M en 3 rondas de financiamiento.
o 2018 - Pre Seed: USD 120k (EXIST)
o 2019 - Pre Seed: USD 125k (SeedHouse)
o 2022 - Seed: USD 800k (NBank Capital)

e Fortalezas y debilidades: como fortaleza es una opcion que brinda la posibilidad de tener toda la
informacion del viaje en un solo lugar, pero como debilidad el usuario no deja de hacerlo
manualmente. Cuando este agrega puntos de interés en su itinerario, se arma simplemente una
lista. No cuenta con itinerarios personalizados sino que estos son preplanificados, comunes a
todos los turistas.

® Pricing: suscripcidon anual Lambus Pro USD 24,49 y suscripcion mensual USD 3,99 que permite
acceder a mas funcionalidades. En ambos casos, ofrece una prueba gratuita de 7 dias.

Visit a City
Es una plataforma que brinda consejos e informacion sobre viajes a Europa. Ofrece itinerarios

predefinidos y la posibilidad de reservar tours y actividades a través de Viator.

Origen: Francia

Porcentaje de mercado:
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o 3M de descargas totales.

O Posee un 2% del market share. Es importante destacar que este mercado refiere al
elaborado por Tracxn e incluye muchas empresas que no consideramos competidores de
Nomad.

Area geografica: Global

Inversiones: No recibid inversiones aun

Fortalezas y debilidades: ofrece itinerarios predefinidos, de diferente duracién y tipo de viaje
(“Familiar”, “Principales Atracciones”, “Relajado”) que sélo pueden editarse parcialmente,
modificando el orden de las actividades pero no agregando nuevas. Ademas, no tienen una
buena interfaz de usuario.

Pricing: Gratuito

2.2.2. - Analisis del Entorno

2.2.2.1 - Anadlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Utilizamos la herramienta de las 5 Fuerzas de Porter para evaluar la industria y el entorno competitivo de

Nomad [Ver Anexo 5]. Estas fuerzas, tal como define el autor, se combinan para determinar el nivel de

competencia y rentabilidad de la industria.

Amenaza de Nuevos Entrantes

Las principales barreras de entrada consisten en:

Desarrollo de la plataforma: Para esto es crucial contar con conocimientos tecnoldgicos dentro
de la organizacion. A pesar de que las empresas presentes en la industria ya cuentan con equipos
consolidados, las nuevas tecnologias las empujan a adaptarse y reinventarse constantemente.
Para nuevos ingresantes, esto representa a su vez una importante inversion inicial necesaria para
la construccion de la plataforma y conformacion del equipo especializado.

Diferenciacién de productos: Al tratarse de una industria vigente hace muchos afos, ya existen
en el mercado empresas bien establecidas con una estrategia de branding sdlida, reputacién y

clientes fieles tales como Despegar, que si bien identificamos como un sustituto y no un
competidor, se trata de una empresa muy reconocida en la industria. Como explica el autor, para
nuevos entrantes esto implica la necesidad de realizar grandes inversiones iniciales que les
posibiliten ganar cuota de mercado y crear su nombre de marca.
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Acceso a recursos especificos de la industria v red de contactos: Las empresas ya existentes

cuentan con datos histdricos tales como habitos de viaje, estadisticas de reservas y cantidad de
turistas segln época del afio, entre otros, que les brindan una ventaja sobre nuevos ingresantes,
ya que cuentan con un conocimiento profundo sobre la industria y el mercado. Ademads, poseen
una red de contactos ya establecida al igual que acuerdos con proveedores, socios clave y
alianzas estratégicas ya conformadas. En cambio, las nuevas empresas deben comenzar de cero.

Inversion inicial: El capital necesario para la construccidon de la plataforma, conformacién del
equipo y acciones de marketing para constituir su base de clientes también representan una
barrera a la entrada.

Teniendo en cuenta los factores mencionados anteriormente, consideramos que la amenaza de nuevos
entrantes es media.

Amenaza de productos sustitutos

Como principales sustitutos que cumplen la misma funcién identificamos a:

Agencias de viaje tradicionales
Blogs y paginas online tales como Despegar y Booking

Influencers de viaje que publican recomendaciones, su experiencia e informacion sobre diversos
destinos. Ejemplo: Abrazando a Mickey (IG: @abrazandoamickey) y Europa Low Cost (IG:
@europa_lowcost)

Planificacidn por cuenta propia por parte del viajero

Consideramos que esta amenaza es media-baja ya que si bien estos sustitutos cumplen con la

planificacién del viaje, esta no es automatizada.

Poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion de los clientes es bajo, considerando la variedad de alternativas disponibles en

el mercado, entre sustitutos y competidores, a las que pueden recurrir en reemplazo de Nomad. Sin
embargo, otros factores a considerar son:

Baja concentracion de clientes y promedio de compra por cada uno: Dentro del total de ventas,
cada comprador representa en promedio 1 o 2 ventas anuales (segun el promedio de viajes que
obtuvimos como resultado de la encuesta de elaboracidn propia que detallamos mas adelante
en este madulo). Por ende, al no significar gran parte dentro del total de transacciones, su poder
de negociacion baja.
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e Costo de Nomad para el usuario sobre el gasto total de su viaje: El precio que paga el usuario por

la planificacion representa solo una pequefia parte del costo total de su viaje, por lo que, tal
como explica Porter, consideramos que serdn menos sensibles al precio.

® Productos diferenciados: No se trata de productos estandar que los clientes pueden reemplazar
facilmente unos por otros, sino que es un servicio personalizado.

® Llos clientes no representan una amenaza de integracion hacia atras: Su objetivo es lograr
planificar su viaje de manera mas sencilla y rapida, no buscan pasar a formar parte de la
industria.

Poder de negociacion de los proveedores

Consideramos a nuestros proveedores como las aerolineas, hoteles, paginas de reservas de actividades,
alquileres de autos, pasajes de bus y trenes, cuyos servicios se ofrecen dentro de la industria. Su poder
de negociacion es alto dados los siguientes factores:

e FEl grupo de proveedores estd dominado por pocas compailias: Si bien existen diversas paginas
de reservas de pasajes, hoteles y alquileres, las que dominan el mercado son unas pocas
(Booking, Airbnb, Despegar, Trip Advisor)

e Los proveedores pueden representar una amenaza de integracién vertical: Consideramos que las

empresas anteriormente mencionadas, al ya estar consolidadas en la industria y contar con gran
capital y conocimiento, podrian incursionar en la planificacion de viajes.

Rivalidad entre los competidores existentes

Segun nuestro analisis, no consideramos que haya un competidor lider ni una fuerte competencia entre
todas las empresas lo que hace que la rivalidad sea baja. Sin embargo, el auge y el rapido desarrollo de la
tecnologia obliga a todas las compafiias a mantenerse y superarse constantemente para seguir siendo
competitivas.

En conclusion, es un mercado amplio en el que hay oportunidades de desarrollo y crecimiento. Sin
embargo, hay barreras de entrada como lo es una gran inversién inicial y conocimientos tecnoldgicos.
Ademas las empresas ya establecidas cuentan con la confianza de las personas y con el know how de la
industria. En segundo lugar, identificamos sustitutos que los usuarios pueden preferir pero Nomad
apunta a capturar este mercado incluyendo sus servicios y mejorandolos. Por otro lado, los compradores
tienen un bajo poder de negociacién mientras que el de los proveedores es alto.
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2.2.2.2 - Analisis FODA

Realizamos un analisis FODA [Ver Anexo 6] con el objetivo de identificar las fortalezas y debilidades
internas de Nomad y las oportunidades y amenazas del entorno en el que operard. De esta manera,
podremos tener una visidn clara de la situacion actual del negocio y del contexto en el que buscamos
desarrollarlo, y consecuentemente, elaborar estrategias en base a estos factores.

Fortalezas y Debilidades

Consideramos como fortaleza nuestro profundo conocimiento del mercado, que nos permitira entender
las necesidades locales y desarrollar estrategias de marketing especificas para cada publico. Para lograr
esto, nos expandiremos un mercado a la vez para asegurar un lanzamiento exitoso. El afno anterior a cada
expansion lo dedicaremos a conocer en profundidad la cultura y particularidades de los nuevos
mercados. Cada pais requiere un analisis detallado y un abordaje diferente. Formaremos redes de
contacto locales que nos ayudaran en este proceso.

Por otro lado, a mediados del segundo afio de operaciones comenzaremos a formar alianzas estratégicas
con restaurantes, museos, camaras de turismo y organismos en cada destino. Estas nos aportaran un
profundo conocimiento del mercado y nos permitiran ofrecer recomendaciones mds precisas a nuestros
usuarios lo que nos distinguira de nuestros competidores y nos destacara en el mercado.

A su vez, podemos resaltar el algoritmo de optimizacidn propio de Nomad, el cual brindara itinerarios
Unicos y personalizados a los usuarios. Este considerara diversos filtros y especificaciones seleccionadas
por cada viajero, distancias, recomendaciones y época del aio para ofrecer al usuario un recorrido que
se adapte a sus necesidades. Ademas, mediante web scraping, Nomad extraerd de Internet la opinién de
millones de usuarios, reuniéndolas en un solo lugar para brindar sugerencias. Tanto el algoritmo como la
utilizacion de web scraping, son faciles de replicar en otros destinos una vez asentados y perfeccionados,
lo que nos permitird, a futuro, escalar a mas territorios y expandir el mercado de Nomad. También,
podemos resaltar la interfaz de usuario, facil de usar y atractiva que mejorara la experiencia dentro de la
aplicacion.

Por otro lado, en cuanto a las debilidades que presenta Nomad, debemos reconocer la falta de
experiencia y/o conocimientos tecnoldgicos necesarios para la construccion del algoritmo, al no contar
con una persona especializada en esta area dentro del equipo fundador. A raiz de esto, nos enfrentamos
a un desafio tecnolégico que implica, también, detectar la mejor forma para definir la personalizacién y
segmentacién de gustos y necesidades del usuario. Para esto, pensamos incorporar a un tercer fundador
como Chief Technology Officer (CTO) y conformar un equipo sélido que esté enfocado en el algoritmo y
su mejora continua. También, tenemos que considerar el tiempo que demorard el proceso de
aprendizaje del algoritmo para ofrecer mejores y mds acertadas recomendaciones a los usuarios, lo cual
podriamos impulsar haciendo preguntas al usuario para que aprenda mas rapido.
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Oportunidades y Amenazas

Dentro de las oportunidades que presenta el entorno donde operard el negocio, cabe mencionar que la
industria del turismo se desarrolla a nivel global. Esto no solo nos abre la puerta a la posibilidad de
expandirnos y, a futuro, ampliar nuestro mercado y tener mayor cantidad de usuarios, si no que también
nos permite diversificar las operaciones en diferentes paises y no depender Unicamente del mercado de
determinado pais o region. A su vez, se trata de una de las industrias mds importantes a nivel mundial
gue genera y moviliza billones de ddlares anualmente. Otra ventaja del entorno del negocio es la baja
cantidad de competidores al dia de hoy; si bien es cierto que existen muchas agencias de viajes y
diversas aplicaciones de turismo, Unicamente pudimos identificar otros tres competidores que se
acercan a nuestra propuesta de negocio. Asimismo, nos encontramos atravesando el boom de las
herramientas tecnoldgicas que utilizan la Inteligencia Artificial, oportunidad que podriamos aprovechar
para ofrecer mejores itinerarios a los usuarios.

Por otra parte, con respecto a los factores externos que representan una amenaza para Nomad,
consideramos la aparicion de una pandemia o cuarentena nuevamente, lo que llevaria al cierre
practicamente absoluto del sector y nos demandaria reinventarnos y cambiar nuestro modelo de
negocios. Al mismo tiempo, como mencionamos anteriormente, la industria turistica aun se encuentra
un 20% por debajo de sus niveles pre pandémicos a raiz de la pandemia de Covid-19, aunque se espera
gue esto se estabilice para finales de 2023 o inicios de 2024. También es necesario tener en cuenta la
presencia de sustitutos en el mercado, tales como las agencias de viajes, blogs y otras fuentes de
informacion e inclusive el armado manual del itinerario por parte del usuario.

2.2.2.3 - Analisis PESTEL

Para entender el entorno en el que operard Nomad, realizamos un analisis de los factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales que afectan a la industria del turismo en
Argentina [Ver Anexo 7]. Este analisis permitird comprender el contexto en el que se desarrollara Nomad
y elaborar una estrategia en base al mismo. Cada uno de estos aspectos fue evaluado a corto, medianoy
largo plazo con el objetivo de tener una vision global del macro entorno de Nomad, evaluar el impacto
de cada factor a corto plazo y planificar estratégicamente para el largo plazo.

Politico y Econémico

En cuanto al corto plazo, el 2023 es un aifo electivo en Argentina, lo que genera incertidumbre y provoca
gue las personas sean mas precavidas con sus gastos al no saber quien continuara en el Poder Ejecutivo
al final del afio y por los siguientes cuatro afios. Esto puede disminuir la cantidad de viajes al exteriory,
por ende, afectar el mercado de Nomad.
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Con respecto al mediano plazo, el gobierno actual desincentiva el turismo emisor mediante politicas de
impuestos sobre pasajes de avion y gastos en el exterior, lo cual perjudica a los turistas al tener que
incurrir en mayores gastos. La continuidad de estas politicas dependera del resultado de las elecciones y
paso de poder a finales de este afo. A su vez, los costos de desarrollo de la aplicacidn dentro del pais son
menores al compararlos con el costo de desarrollo en el exterior.

En el largo plazo, persistiran las consecuencias de las politicas econémicas actuales. Aunque estas
cambien, sus resultados tardaran muchos anos en reflejarse en la economia del pais.

En rasgos generales, no hay estabilidad ni econdmica ni politica en el pais lo que resulta en una
incertidumbre histérica, tanto por las politicas de impuestos como por la fluctuacion constante del délar
y creciente inflacién que desincentivan a los usuarios a incurrir en gastos en el exterior. El indice de
Precios al Consumidor acumulado a octubre del 2023 es de 120%° y una interanual del 142,7%.

Social

Como mencionamos en las secciones anteriores, la industria del turismo es una de las mas importantes a
nivel mundial que moviliza billones de ddlares anualmente y que estd recuperando sus niveles pre
pandémicos. Las personas disfrutan viajar y gran parte del presupuesto del viaje la destinan a
alojamiento y pasajes.

Tecnoldgico

En 2023 presenciamos el boom de la inteligencia artificial, con ella se han logrado significativos avances
tecnolégicos en diferentes campos que van desde la agricultura hasta la medicina. Este recién ha sido el
comienzo y se espera que siga creciendo y desarrollandose. Para Nomad esto significa una oportunidad
para poder hacer uso de estas herramientas.

Ademas, hay una tendencia a utilizar aplicaciones y redes sociales para buscar consejos vy
recomendaciones de viaje.

Por otro lado, empresas como Meta y Apple estan incursionando en productos de realidad virtual y
aumentada que pueden cambiar el modo en el que conocemos la industria del turismo.

Legal

Al desarrollar un producto digital hay que tener en cuenta la proteccion de datos del usuario. Hay que
garantizar la seguridad y privacidad de los mismos, obtener el permiso y consentimiento de los usuarios,

¢ indice de Precios al Consumidor (IPC) (octubre de 2023). Ministerio de Economia Argentina. Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos. https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/ipc_11 231B28D924C4.pdf
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entre otras. Se debe cumplir con la normativa vigente, en este caso, la ley 25.326’ - Ley de Datos
Personales. Expandiremos sobre esto en el Mddulo 10: Aspectos Legales.

Por otro lado, es importante destacar que en Argentina el impuesto a las ganancias para las personas
juridicas es del 35% y el impuesto a los ingresos brutos es del 5% sobre la facturacion del negocio en
CABA.

En el largo plazo, al expandirnos a Brasil y México, también deberemos considerar la normativa vigente
correspondiente a cada pais.

Ambiental

Actualmente, podemos observar que hay una tendencia hacia cuidar el medio ambiente y realizar
practicas sustentables en multiples ambitos de la vida diaria. Segin el estudio “Sustainable Travel
Report” de Booking.com, un 87% de los viajeros a nivel global apunta a un turismo sostenible. Ejemplos
de ecoturismo podrian ser realizar actividades con bajo impacto en el medio ambiente, hospedarse en
comunidades rurales y cuidar conservar la biodiversidad del destino.

A su vez, las empresas estdn tomando medidas que apuntan al cuidado del medio ambiente. En cuanto a
la industria turistica, se esta desarrollando una categoria de combustible hecha con materias primas
renovables, que “promete revolucionar la industria aérea” (Infobae, 2022) al reducir la contaminacion
que produce el combustible tradicional. Se trata del SAF (Sustainable Aviation Fuel) y cada vez mas
aerolineas buscan implementarlo. El objetivo de su utilizacion es reducir la emisiones de gases de efecto
invernadero entre un 50% y 60% para el 2050.

2.3. - Caracteristicas del publico objetivo, preferencias y necesidades

2.3.1. - Tendencias y comportamientos de Consumo

Realizamos una encuesta [Ver Anexo 8] de 12 preguntas a 170 personas mayores de 18 afos con el fin de
conocer acerca de sus habitos de viaje y potencial interés por una herramienta como Nomad. Dividimos
la encuesta en tres secciones: frecuencia y duracion, habitos de viaje y preguntas demograficas.

Para la misma, consideramos a aquellas personas que hayan viajado fuera de Sudamérica por viajes de
ocio o turismo, lo que representd un 95,3% (162) del total de encuestados. Excluimos los viajes de
negocios para enfocarnos en aquellos que apuntan a recorrer el destino o realizar actividades turisticas.
Asi, pudimos observar que el 47,5% (77) viaja fuera de Sudamérica una o dos veces al afio y el 25,9% (42)
viaja una vez cada dos afios. Por otro lado, preguntamos sobre la duracién de este tipo de viajes: un

” Ley de datos personales. https://www.argentina.gob.ar/justicia/derechofacil/leysimple/datos-personales
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35,8% (58) de las personas viaja entre 15 y 20 dias, un 25,3% (41) entre 10 y 15 dias y un 20,4% (33)
entre 20 y 30 dias.

Al mismo tiempo, segln un estudio realizado por Booking.com, “(...) el viajero argentino busca, consulta,
pregunta, lee, analiza y después concreta su viaje” (Infobae, 2018). El 48% de los argentinos lo hace de
forma online y el 75% utiliza la tecnologia durante su viaje, lo que se encuentra un 17% por encima de la
media global. A su vez, el 40% afirma leer las resefias de otros viajeros. De la misma forma, del total de
nuestros encuestados que viajaron fuera de Sudameérica, un 71,6% (116) busca informacién en blogs,
sitios de resefas y paginas como Trip Advisor y, en la misma proporcion, piden recomendaciones a
amigos o familiares. Un 39,5% (64) también lo hace en redes sociales tales como Youtube, Tiktok o
cuentas de influencers.

Acerca de qué es lo que le importa al viajero argentino, el estudio realizado por Booking revelé que el
68% busca explorar diferentes culturas mientras que el 52% desea disfrutar de la gastronomia local. Por
otro lado, un 50% aspira a un destino que los saque de su zona de confort y un 37% quiere conocer gente
nueva. Asimismo, la encuesta de elaboracion propia indicé que los principales aspectos que se tienen en
cuenta a la hora de viajar son las actividades culturales, el atractivo del destino y los precios.

Conclusion

A partir de las encuestas analizadas, podemos concluir que al viajero argentino le interesa informarse
acerca de su destino antes de su viaje, valora las resefias y opiniones de otros usuarios y busca
recomendaciones de hospedajes, actividades y gastronomia. Ademads, le motiva visitar atractivos
culturales y se preocupa por los precios y costos.

2.3.2. - User Personas

A raiz de la informacion relevada en la seccion anterior, elaboramos dos perfiles de usuarios a los que
denominamos: planificador e improvisado.

El perfil planificador hace referencia a las personas que investigan multiples sitios y alternativas y
comienzan la organizacidn de su viaje con anticipacion. Quieren saber qué van a hacer cada dia y tener
un itinerario detallado. Suelen utilizar la computadora para estar mas comodos al momento de la
planificaciéon. Les gusta tener el control de su viaje y no dejar cosas al azar. Conoce Nomad meses o
semanas antes de su viaje.
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MAXIMILIANO

Ingeniero Industrial
CEO de una constructora

"Quiero visitar Europa con
toda mi familia"

@ San Isidro, GBA

SOBRE MAXI

Es una persona muy ocupada
ya que dirige una empresa,
tiene dos hijos de 7y 10 afios y
cuida a su padre de 80 afos
que estd en silla de ruedas.

CONTEXTO

Desde hace dos meses esta
planificando un viaje de 25 dias
para recorrer el norte de Italia.
Al viajar con su familia, no le
gusta hacer cosas al azar ni
perder el tiempo, prefiere
planificar con anticipacién.

OBJETIVOS

Quiere encontrar actividades
que se ajusten a las
necesidades de su familia,
especialmente sus hijosy su
padre.

Perfil planificador

DIGITALHOUSE

No encontrar actividades
@ aptas para su padre; no

tener tiempo para

planificar su viaje

Disfrutar con su familia
sin estresarse

PERSONALIDAD

Responsable
Familiar
Organizado

Planificador

INTERESES
Playa Montafa
|
Aventura Gastronomia
|
Descansar Sociabilizar
|
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El perfil improvisado aplica a personas que saben qué ciudades van a visitar e investigan de forma
general su destino, pero no arman un recorrido diario. Usualmente definen en destino qué haran cada
dia buscando en sus celulares informacion y armando su itinerario. Conoce Nomad una vez en el destino.

SOBRE CATA @ No saber cuanto van a

gastar por dia
Estudia y trabaja como

Pasante en una empresa de
consumo masivo. Cuando @ No excederse de su

puede, le gusta pasar tiempo presupuesto y disfrutar
con sus amigas. del viaje con sus amigas

CONTEXTO PERSONALIDAD
Hace tiempo esta ahorrando Organizada .
para irse a Europa con sus
amigas durante 1 mes. Quieren Sociable .
CATALINA recorrer Paris, Madrid, Roma,
Divertida
Estudiante de Negocios Barcl(_elinzylLondres. Arr‘lnaron .
.| una lista de lugares que les L
Digitales en UdeSA - \ N Planificadora [ ]
gustaria visitar, pero no tienen
. un itinerario planeado dia a
"Quiero recorrer Europa GlE
con mis amigas" INTERESES
Playa Montana
OBIJETIVOS =
Quiere hacer un viaje low-cost, .
Cultura Gastronomia

conocer lugares nuevos, hacer
amigos, y probar distintas .

com.ldas IR Gl ERek Descansar Sociabilizar
destino. -

@ Palermo, CABA

Perfil improvisado
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3 — Analisis de factibilidad, riesgos e incertidumbre

Dentro de este apartado realizamos el anélisis de riesgos® tanto negativos como positivos del plan de
negocios. Esto incluye su identificacion y evaluacién de impacto y de probabilidad. Finalmente,
desarrollamos estrategias para abordarlos en caso de que ocurran.

3.1 - Analisis de Riesgos del Plan de Negocios

3.1.1. - Identificacion de Riesgos con Impacto Negativo (Amenazas)

A continuacién identificamos los riesgos con impacto negativo (amenazas) que se pueden presentar en
nuestro plan de negocios.

# Amenaza Descripcion
A.1 | Pandemiasy Riesgo de que surja un nuevo virus a nivel global (Ej: Covid-19) que
cuarentenas implique una cuarentena afectando la movilidad de las personas.

A.2 | Digitalizacion de las Riesgo de que las agencias de viaje comiencen a brindar sus servicios a
agencias de viaje través de una aplicacion digital y/o incorporen inteligencia artificial.

A.3 | Crisis econémica en Riesgo de que la inflacion y la fluctuacion del ddlar sumado a la
Argentina inestabilidad econdmica disminuyan la cantidad de personas que
viajan al exterior, causen reduccidn de vuelos y dificultad en relaciones
con aerolineas. Ademas, que produzcan un incremento en nuestros

costos.
A.4 | Crisis politica en Riesgo de que el resultado de las elecciones provoque mas
Argentina inestabilidad social, temor y precaucién por el futuro provocando que

haya menos viajes al exterior.

A.5 | Expansién de la Riesgo de que la guerra se extienda a lo largo de Europa, afectando al
guerra Rusia-Ucrania | turismo en esta zona, perjudicando las operaciones de Nomad.
a Europa

& Analisis elaborado a septiembre 2023
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A.6 | Expansion del Riesgo de que las personas se inclinen a utilizar el Metaverso o el

Metaverso u otros
productos
relacionados

Apple Vision Pro® para conocer destinos y dejen de viajar fisicamente.

A.7 | Demoras en el Riesgo de que si el tiempo de desarrollo se extiende, se atrase el
desarrollo del roadmap. Ademas de que es una pérdida de tiempo y dinero.
producto

A.8 | Dependencia de APIs | Riesgo de que no nos habiliten a utilizar alguna de las APIs que

necesitamos integrar.

3.1.2 - Identificacion de Riesgos con Impacto Positivo (Oportunidades)

A continuacién identificamos los riesgos con impacto positivo (oportunidades) que se pueden presentar

en nuestro Plan de Negocios.

# Oportunidades Descripcion

0.1 | Escalabilidad Posibilidad de expandirnos a mas paises si tenemos ingresos rentables.
Abaratamiento y En el ultimo afio se lanzaron numerosas herramientas que utilizan I.A.,
accesibilidad al uso | gracias a las cuales se pueden desarrollar mejores productos. La

0.2 | de nuevas oportunidad estd en que estas herramientas sigan mejorando y lanzando
herramientas . .

. nuevas funcionalidades para hacer uso de estas.

digitales

Cambios en las Posibilidad de que el proximo gobierno reduzca los impuestos a los gastos

0.3 politicas sobre el del exterior y pasajes y establezca nuevas politicas que beneficien a la

= | turismo industria del turismo como, por ejemplo, el poder comprar pasajes en

cuotas.

Posibilidad de que | Actualmente, como se mencioné en el apartado 2.2.2 - Andlisis del

siga siendo un Entorno, no consideramos que haya un lider en el mercado vy la rivalidad

0.4 | mercado conpoca | antre los competidores actuales es baja.
rivalidad . . - ,

Si sigue siendo un mercado con estas caracteristicas tendriamos una
mayor posibilidad de capturar gran parte de él.

® Apple Vision Pro. https://www.apple.com/apple-vision-pro/
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Nuevos perfiles de

0.5 | viajeros

nuevos

especificas.

de turistas

para poder

El algoritmo y nuestra base de datos de clientes podrian identificar

segmentos brindarles soluciones

3.1.3 - Definiciones de Impacto (Amenazas)

Definimos las escalas de impacto en términos de costos, tiempo, alcance y calidad para las amenazas.

Objetivo de
Proyecto

Aumento del

Muy bajo (0,05)

Bajo
({8 0)]

Aumento del

Moderado (0,20)

Aumento del

Alto
(0,40)

Aumento del

Muy Alto
(0,80)

Aumento del

costo costo del
<109 -209 > 409
insignificante costo < 10% costo del 10-20% 20-40% costo > 40%
Aumento del Aumento del Aumento del
. Aumento del . \ Aumento del
tiempo tiempo < 5% tiempo del tiempo del tiempo > 20%
insignificante 5-10% 10-20%

3 : 1 . Reduccion del El elemento
S, Funcionalidades | Funcionalidades .
Disminucion del | .r alcance final del
secundarias del principales del .
alcance apenas inaceptable proyecto es
. alcance alcance .
perceptibles para los efectivamente
afectadas afectadas q . .
inversores inservible
s ., Reduccién de El elemento
Degradacién de Solo se ven La reduccion de . .
. . . la calidad final del
. la calidad afectadas las calidad requiere .
Calidad . iy inaceptable proyecto es
apenas aplicaciones la aprobacién de .
. . . para los efectivamente
perceptible muy exigentes los inversores . . .
inversores inservible

3.1.3 - Definiciones de Impacto (Oportunidades)

Definimos las escalas de impacto en términos de costos, tiempo, alcance

oportunidades.

y calidad para las
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Objetivo de

Proyecto

Reduccién del

Muy bajo (0,05)

Reduccidn del

Moderado
(0,20)

Reduccién del

DIGITALHOUSE

Reduccién

Muy Alto
(0,80)

Reduccidn del

Costo costo costo del del costo del
S costo < 10% costo > 40%
insignificante ° 10-20% 20-40% ?
Reduccidén del ., Reduccién del Reduccién .,
. . Reduccion del . . Reduccioén del
Tiempo tiempo tiempo < 5% tiempo del del tiempo tiembo > 20%
insignificante po=>% 5-10% del 10-20% P °
Funcionalidades | Funcionalidades El elemento
Aumento del secundarias del principales del Aumento final del
Alcance alcance apenas alcance alcance considerable proyecto es
perceptible afectadas afectadas del alcance efectivamente
positivamente positivamente superior
El elemento
. Aumento de Ia .
Mejora de la . Aumento final del
. . Leve aumento de calidad en .
Calidad calidad apenas ] . considerable proyecto es
. la calidad términos . .
perceptible de la calidad | efectivamente
generales

superior

3.1.4 - Analisis de Impacto

Analizamos el impacto sobre el Plan de Negocios de cada amenaza y oportunidad teniendo en cuenta los

efectos sobre el costo, tiempo, alcance y calidad que mencionamos en el punto anterior y le asignamos

un valor. La siguiente tabla describe las escalas utilizadas.

Impacto Valor Descripcion
) Riesgo que puede tener un pequefio o nulo efecto en el Plan de Proyecto
Muy Bajo 1
actual.
Riesgo que causa un dafo o beneficio en el patrimonio o imagen, que se puede
Bajo 2 corregir en el corto tiempo y que no afecta el cumplimiento de los objetivos

estratégicos.

Moderado 3 N
dafos.

Amenaza cuya materializacidon causaria ya sea una pérdida importante en el
patrimonio o un deterioro significativo de la imagen. Ademas, se requeriria una
cantidad de tiempo importante de la alta direccidon en investigar y corregir los

Oportunidad cuya materializacidon causaria ya sea un beneficio importante en
el patrimonio o una mejora significativa de la imagen.
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Amenaza cuya materializacion dafiaria significativamente el patrimonio,
imagen o logro de los objetivos estratégicos. Ademas, se requeriria una
Alt 4 cantidad importante de tiempo de la alta direccion en investigar y corregir los
o o
dafios.
Oportunidad cuya materializacién causaria ya sea un beneficio significativo en
el patrimonio, imagen o logro de los objetivos estratégicos.
Amenaza cuya materializacién_influye directamente en el cumplimiento de la
misién, pérdida patrimonial o deterioro de la imagen, dejando ademas sin
Muv Alt c funcionar totalmente o por un periodo importante de tiempo, los programas o
uy Alto -
servicios que entrega el Plan de Proyecto.
Oportunidad cuya materializacién influye directamente en el cumplimiento de
la misidn, ganancia patrimonial o mejora de la imagen.
Amenazas
#A Impacto  Justificacion
Al 5 Definimos un impacto 5 porque si bien la aparicién de una nueva
Pandemiasy pandemia no afectaria al producto y a su desarrollo en términos de
cuarentenas costos, tiempos y alcance, si atentaria contra la calidad de la misma
ya que afecta al propésito de la aplicacién en si.
A2 3 Nuestros costos podrian verse afectados porque tendriamos que

Digitalizacidn de
las agencias de

destinar mas recursos a marketing y desarrollar estrategias para
competir con los nuevos entrantes.

Crisis econdmica
en Argentina

viaje Con respecto al alcance, tiempo de desarrollo y a la calidad, no
creemos que afecte significativamente.
A3 3 Si la crisis empeora y la inflacién crece, nuestros costos podrian

aumentar significativamente.

Si las personas dejan de viajar, el impacto que tendria en la calidad
del negocio seria alto ya que perderiamos clientes.

No consideramos que perderiamos mucho tiempo ni alcance por esta
amenaza.
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A4
Crisis politica en

Al igual que en la amenaza anterior, si disminuyen los viajes al
exterior el impacto sobre la calidad del negocio seria alto. La crisis

Argentina politica y la econdmica estdn de cierta forma relacionadas por lo que
los costos también podrian verse afectados.
No afecta al tiempo ni al alcance.

A5 Si este riesgo sucede antes de nuestra expansidon a otros destinos

Expansion de la
guerra
Rusia-Ucrania a

turisticos, afectaria al costo y al tiempo en un nivel alto ya que nos
veriamos obligados a adelantar la expansion. Asi como también al
alcance ya que habria que priorizar el desarrollo de los nuevos

Europa destinos en vez de las funcionalidades pautadas en el roadmap.
La calidad también se veria damnificada ya que menos personas
viajarian a nuestros destinos iniciales.

A.6 Afectaria a la calidad porque podriamos perder cuota de mercado.

Expansion del
Metaverso u
otros productos
relacionados

No afecta significativamente al alcance, tiempo y costos.

A7

Demoras en el
desarrollo del
producto

Todas las variables sufririan un impacto muy alto ya que estan
directamente relacionadas con el desarrollo del producto.

A.8
Dependencia de
APIs

Si no nos dan una API, tendria un impacto alto en la calidad del
producto y, por ende, en el negocio ya que son indispensables para el
armado de recorridos.

En términos de costos, tiempos y alcance consideramos que el
impacto seria moderado ya que implica dedicarle mas tiempo y
recursos a gestionar el tramite de la APl y una solucidn alternativa.
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#O Impacto Justificacion
0.1 5 Al expandirnos a mas paises tanto de origen como de destino,
Escalabilidad maximizariamos la calidad del negocio.
Ademas, no solo mantendriamos el alcance del producto si no que la
mejorariamos afiadiendo mas funcionalidades.
Los costos y el tiempo creceran en relacién a este trabajo.
0.2 4 Definimos que el impacto en los costos seria moderado ya que
Abaratamiento y depende de qué herramienta se trate y cuanto cueste implementarla.
accesibilidad al Con respecto al tiempo consideramos que el impacto seria moderado
uso de nuevas ya gque las nuevas herramientas tecnoldgicas tienden a eficientizar el
herramientas trabajo diario, pero si queremos incorporarlas en la aplicacion, su
digitales desarrollo puede tardar.
Sobre la calidad y el alcance tendria un impacto alto porque gracias al
uso de estas nuevas herramientas ofreceriamos un mejor servicio.
0.3 3 El tiempo, costo y alcance de nuestro proyecto no cambiaria pero si
Cambios en las se veria afectado positivamente en la calidad ya que una mejora en
politicas sobre el las politicas econdmicas relacionadas al turismo aumentaria la
turismo cantidad de viajeros.
0.4 3 Nuestros costos, tiempos y alcance no se verian afectados
Posibilidad de significativamente. La calidad se veria afectada positivamente ya que
gue siga siendo tendriamos mayor cuota de mercado.
un mercado con
poca rivalidad
0.5 4 El andlisis y la inclusidon de soluciones especificas para nuevos tipos

Nuevos perfiles
de viajeros

de viajeros aumentarian los costos y tiempos de desarrollo.
Podriamos ampliar el segmento de clientes aumentando el alcance y
la calidad del producto.

3.1.5 - Analisis de Probabilidad

A continuacién, para cada amenaza y oportunidad, analizamos su probabilidad con la siguiente escala.
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Probabilidad Valor Descripcion

Muv Bai Riesgo cuya probabilidad de ocurrencia es muy baja, es decir, se tiene entre
uy Baja
yEa 1% a 10% de seguridad que éste se presente.
Ba Riesgo cuya probabilidad de ocurrencia es baja, es decir, se tiene entre 11% a

aja

: 30% de seguridad que éste se presente.
Medi Riesgo cuya probabilidad de ocurrencia es media, es decir, se tiene entre 31%

ediana

a 50% de seguridad que éste se presente.
Alt Riesgo cuya probabilidad de ocurrencia es alta, es decir, se tiene entre 51% a
a
70% de seguridad que éste se presente.

Muv Alt Riesgo cuya probabilidad de ocurrencia es muy alta, es decir, se tiene casi

u a

y plena seguridad que éste se presente, >70%.
# Valor Justificacion

Al 3 Segun la OMS es posible que suceda otra pandemia con mayor tasa de
Pandemias y mortalidad. *°
cuarentenas
A2 4 Creemos que las agencias se digitalizaran para seguir siendo

Digitalizacion de
las agencias de
viaje

competitivas en el mercado.

A3
Crisis econdmica
en Argentina

5 En los ultimos 12 anos, Argentina sufrié un aumento exponencial de la

inflacion. A septiembre de 2023 la inflacién acumulada fue de 138,3%.
11

A4
Crisis politica en
Argentina

5 Creemos que la posibilidad de que esta amenaza ocurra es muy alta
dada la inestabilidad histdrica que caracteriza a Argentina. En el 2023,
al ser ano electoral, puede haber ain mas incertidumbre.

"0 Articulo United Nation.

https://news.un.org/en/story/2023/05/1136912

1 fhdice de Precios al Consumidor (IPC) - Indec
https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/ipc_10_2365B9BAB45D.pdf
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A.5
Expansion de la

La guerra comenzd el 24 de febrero de 2022, actualmente no hay tanta
incertidumbre acerca de que invada los paises mas importantes de

guerra Europa como habia en aquel momento.

Rusia-Ucrania a

Europa

A.6 Empresas como Apple y Facebook estan desarrollando productos de

Expansion del
Metaverso u otros
productos
relacionados

realidad aumentada y virtual que revolucionaran la tecnologia.

A7

Demoras en el
desarrollo del
producto

Al desarrollar un producto digital o cualquier proyecto puede haber
demoras por causas tanto internas como externas.

A.8
Dependencia de
APIs

Las API's no tienen requisitos especificos para utilizarlas mas que
asegurar la privacidad de los datos. Si tienen un proceso de registro y
aprobacion. A raiz de esto, consideramos poco probable no obtener las
API’s.

0.1 Nuestro Plan de Negocios apunta a expandirnos a mas paises.
Escalabilidad
0.2 La tecnologia esta en constante transformacién y evolucidn, y hoy en

Abaratamiento y
accesibilidad al
uso de nuevas
herramientas
digitales

dia es de facil acceso.

0.3

Cambios en las
politicas sobre el
turismo

Esta oportunidad depende de quién gane las elecciones. No tenemos
certeza de que alguno de los candidatos tome estas medidas.
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0.4 2 Dada la constante evolucidn y aparicion de nuevas tecnologias,
Posibilidad de que creemos que apareceran nuevos competidores.

siga siendo un
mercado con poca

rivalidad
0.5 5 En base al andlisis de datos que obtengamos de los usuarios, creemos
Nuevos perfiles de que es posible armar nuevos perfiles y crear nuevas soluciones
viajeros

especificas.

3.1.6 - Matriz de Probabilidad e Impacto

A continuacion ubicamos cada riesgo en la matriz de probabilidad e impacto.

Amenazas

Impacto Muy Bajo Bajo

Probabilidad m (0,10)

entre 1% a
10%

Moderado Alto Muy Alto

entre 11%
a 30%

entre 31%
a 50%

entre 51%
a70%

>70%

La no disponibilidad de una de las APIs y la expansién de la guerra Rusia - Ucrania representan un riesgo
medio-bajo ya que tienen poca probabilidad de ocurrencia. La digitalizacién de las agencias de viaje
junto con la expansidn del Metaverso y las demoras del proyecto son riesgos medio-altos. Por ultimo, las
pandemias y la crisis econdmica y politica representan el mayor desafio para nuestro proyecto.
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Oportunidades

Impacto Muy Bajo Bajo Moderado Alto Muy Alto

Probabildad (009 | 010 | (020

entre 1% a
10%

entre 11%
a 30%

entre 31%
a 50%

entre 51%
a70%

>70%

Los cambios en las politicas sobre el turismo y la posibilidad de que siga siendo un mercado con pocos
competidores son dos oportunidades que tienen una probabilidad baja de ocurrencia con un impacto
moderado. Las que representan un mayor beneficio para Nomad son el abaratamiento y accesibilidad al
uso de nuevas herramientas digitales, el armado de nuevos perfiles de viajeros y principalmente, la
posibilidad de expandirnos.

3.2 - Estrategias para Amenazas

Teniendo en cuenta todo lo analizado en este mddulo, desarrollamos estrategias para las amenazas

detectadas.
Estrategias Justificacion
Al Aceptar Es un riesgo que no depende de nosotras. Podriamos incursionar
Pandemias y en otras tecnologias como la realidad virtual o aumentada, lo que
cuarentenas implicaria cambiar nuestra propuesta de negocio.
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A.2 Mitigar No podemos evitar que esto suceda, pero si podemos llevar a
Digitalizacion de cabo estrategias que disminuyan su impacto sobre el negocio. Por
las agencias de ejemplo, desarrollar funcionalidades que amplien la propuesta de
viaje valor, hacer alianzas con estas agencias y trabajar en la
fidelizacion de clientes.

A3 Aceptary Debemos aceptar el riesgo sin dejar de ejecutar acciones para
Crisis econdmica mitigar minimizar el impacto. Nos expandiremos hacia Brasil y México
en Argentina para diversificar nuestras operaciones.
A4 Aceptary Idem anterior.
Crisis politica en mitigar
Argentina
A5 Mitigar Si la guerra se extiende a Europa, adelantaremos la incorporacion
Expansion de la de los paises mds visitados de América como destinos ya que el
guerra algoritmo es replicable en diferentes paises. Mas alla de la guerra,
Rusia-Ucrania a nuestro Plan de Negocios propone incluir diferentes paises a
Europa futuro.
A.6 Mitigar Para reducir estos efectos en el negocio, pensamos en investigar y
Expansion del evaluar la incorporacion de estas tecnologias.
Metaverso u otros
productos
relacionados
A7 Aceptary Las demoras en el desarrollo pueden ser por causas internas o
Demoras en el mitigar externas. Analizaremos la situacién para evaluar si podemos
desarrollo del tomar medidas al respecto o no.
producto

Mitigar Para disminuir el impacto de esta amenaza, para el armado de

recorridos, podremos utilizar la informacidon obtenida mediante

A8 web scraping.

Dependencia de
APIs

Para la compra de actividades, reservas de alojamiento y
busqueda de vuelos y alquileres de autos (Booking, Airbnb, Viator,
Kayak) se puede redirigir a los usuarios a dichas paginas de forma
directa para que puedan seguir visualizando la informacidn.
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3.3 - Estrategias para Oportunidades

Teniendo en cuenta todo lo analizado en este mdédulo, desarrollamos estrategias para las oportunidades

detectadas.
# Estrategias Justificacién
0.1 Explotar Estd previsto en el Plan de Negocios expandirnos a mas regiones
Escalabilidad para asegurar el crecimiento de la aplicaciéon tanto en destinos
como en origenes.
0.2 Mejorar Estaremos constantemente atentos al lanzamiento de nuevas
Abaratamiento y tecnologias para hacer uso de las mismas y aumentar el impacto
accesibilidad al positivo que pueden tener sobre nuestro negocio.
uso de nuevas
herramientas
digitales
0.3 Aceptar Al no depender de nosotras, no podemos llevar a cabo medidas
Cambios en las para incidir en su probabilidad de ocurrencia.
politicas sobre el
turismo
0.4 Aceptar Al no depender de nosotras, no podemos llevar a cabo medidas
Posibilidad de para incidir en su probabilidad de ocurrencia. De todas formas, nos
gue siga siendo mantendremos competitivos.
un mercado con
poca rivalidad
0.5 Explotar Haremos uso de nuestra base de datos y algoritmo para formar

Nuevos perfiles
de viajeros

nuevas soluciones especificas.

3.4 — Conclusiones

Al desarrollar un producto digital es importante hacer un analisis de los riesgos con impacto negativo y

positivo que se puedan presentar ya que existen varios aspectos en el desarrollo de un producto digital y

constitucion de un negocio que pueden verse afectados. Pueden ser tanto factores internos como
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externos sobre los que podemos tener control o no. Es por ello que es importante definir un plan de
accidn para poder desarrollar estrategias y asi estar mejor preparadas en caso de que ocurran.

En cuanto a los riesgos con impacto negativo, detectamos ocho de los cuales dos son internos y seis
externos. Respecto a los primeros, identificamos la dependencia de APIs de la plataforma y posibles
demoras en el desarrollo del producto; estos influirian sobre el funcionamiento y calidad del producto,
ademds de aumentar los costos y tiempos del negocio. Los riesgos externos estdn relacionados a
cuestiones nacionales, globales y al desarrollo de nuevas tecnologias. Si bien no tenemos control sobre
estos puntos, si lo tenemos sobre las estrategias que podemos elaborar y llevar a cabo para disminuir su
impacto.

Acerca de los riesgos con impacto positivo, consideramos que las oportunidades mas atractivas y de
mayor peso serian la posibilidad de expandirnos, hacer uso de las nuevas herramientas digitales y poder
crear nuevas soluciones especificas para nuevos perfiles de viajeros. Tomaremos medidas para potenciar
el beneficio de estas oportunidades y mejorar nuestro posicionamiento en el mercado.
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4 - Solucion Producto Digital

4.1 - Roadmap de Producto Digital

Realizamos un roadmap [Ver Anexo 9] con las features e integraciones principales contemplando un
periodo de tiempo de dos afos y tres meses priorizadas con la herramienta MOSCOW analizada en el
apartado 1.2 - Necesidades y Oportunidades en el Mercado.

Q4 2023 - Q2 2024

En el corto plazo, es decir, el periodo que abarca desde el desarrollo inicial hasta el lanzamiento del MVP,
desarrollaremos una aplicacion para iOS y Android y una versibn web que contardn con las
funcionalidades bdasicas y claves para el funcionamiento de la plataforma. Este lapso contempla 9 meses.
Trabajaremos para brindar recorridos optimizados y personalizados ajustados a siete filtros: destino,
cantidad de dias en cada lugar, horas disponibles diarias para dedicarle a actividades, presupuesto,
cantidad de acompafiantes y grupo de viaje (familia, pareja, solo, amigos). En el caso que el usuario viaje
con la familia, también se pregunta si viaja con nifios y en tal caso, sus edades.

El usuario podrd buscar y seleccionar sitios que desea visitar para que el algoritmo los incluya en la
planificacidn y una vez que le brindemos el itinerario podra editarlo si asi lo desea. Cada punto de interés
contara con informacidn clave y mediante geolocalizacidn, el usuario podra seguir su itinerario en tiempo
real. También podra exportar la ruta y las paradas a Google Maps automaticamente. Para estas ultimas
funcionalidades, integraremos las API’s de dicha aplicacién.

La versién inicial de Nomad también contard con un buscador de vuelos para que el usuario pueda
buscar pasajes a través de Kayak e integrar su vuelo al itinerario.

Brindaremos un espacio para que puedan solicitar mejoras o nuevas funcionalidades y un espacio de
feedback.

Q3 2024 - Q4 2024
Luego del MVP, haremos lanzamientos con nuevas funcionalidades cada 6 meses.
En este periodo sumaremos los filtros de intereses de viaje y tipo de restaurante.

Nos enfocaremos en el hospedaje y actividades. Haremos las integraciones de las API’s de Airbnb,
Booking para que el usuario pueda hacer reservaciones de alojamiento directo desde Nomad. También
integraremos la API de Viator y tendremos una seccidn de actividades y tours que redirigira a los viajeros
a completar el proceso de compra en su pagina.
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Brindaremos la posibilidad de utilizar el itinerario sin necesidad de conexién y que el usuario pueda
marcar como favorito puntos de interés.

Q1 2025 - Q2 2025
En este periodo trabajaremos para que los recorridos se adapten a filtros de discapacidad y al clima.

Incorporaremos la compra de actividades de Viator desde Nomad. Ademds, sumaremos una seccion
nueva de registros de gastos y la posibilidad de tener viajes compartidos con acompafiantes. Por ultimo,
daremos recomendaciones y alternativas de transporte para informar sobre las mejores opciones de
traslado.

Q3 2025 - Q4 2025

En el ultimo periodo, nos enfocaremos en el transporte. Incorporaremos la posibilidad de buscar alquiler
de autos y boletos de trenes y buses a través de Kayak.

Por otro lado, sumaremos la creacién de una billetera de guardado de documentos y la posibilidad de
dividir gastos entre los acompafiantes.

4.1.1 - Definiciones de Roles

El sistema tendra dos roles:
1. Usuario estandar: usuario con acceso a dos dias de planificacion.

2. Usuario premium: usuario con acceso a 30 dias de planificacidn de itinerario hasta la finalizacién

de su viaje.

4.1.2 - Historias de Usuario

A continuacion, detallamos a modo de ejemplo, algunas historias de usuario para las funcionalidades del
MVP agrupadas en cuatro épicas: armado de recorridos, edicion e itinerarios, filtros y geolocalizacidn.

Epica: Armado de recorridos

Optimizacién de distancias

Como usuario

quiero saber qué actividad me queda mas cerca

para ahorrar tiempo en la planificacion
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Condiciones

de aceptacidon

ID
Como
Quiero
Para

Condiciones
de aceptacion

ID
Como
Quiero
Para

Condiciones
de aceptacion

Se debe optimizar las distancias entre cada punto de interés para definir cudl es la
mejor ruta.

Informacion de cada punto de interés

Como usuario

quiero disponer de un resumen sobre cada lugar

para conocer acerca de ellos antes de ir

Se debe mostrar un breve parrafo a los usuarios con informacidn clave de cada punto
turistico y datos basicos relevantes para el mismo.

Para esto se debe utilizar la APl de Google Maps y la informacién obtenida del web
scraping.

Buscador de puntos de interés

Como usuario

quiero tener la posibilidad de ver qué opciones hay disponibles en cada sitio

para informarme y buscar lugares especificos.

El buscador debe mostrar resultados para el destino ingresado anteriormente. El
orden de las opciones debe mostrarse segln el puntaje que tenga en las resefas de
Google, es decir, segln la popularidad.

Eleccidn de puntos de interés para incluir en el itinerario

Como usuario

quiero tener la posibilidad de preseleccionar puntos de interés

para que estén incluidos en el itinerario
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Condiciones Se debe dar la opcidn al usuario de afiadir puntos de interés en particular para que
TS =4 Il estos se incluyan en el armado del itinerario.

Epica: Edicion de itinerario

ID Eliminar puntos de interés

Como Como usuario

Quiero quiero tener la posibilidad de eliminar una actividad del itinerario

Para para que se ajuste mejor a mis preferencias

Condiciones Se debe poder eliminar puntos de interés del recorrido que Nomad le ofrece al
LT =Tl ) Il usuario.

ID Agregar paradas

Como Como usuario

Quiero quiero tener la posibilidad de agregar una actividad o una pausa al itinerario

Para para que se ajuste mejor a mis preferencias

Condiciones Se debe poder agregar paradas y tiempos libres al recorrido que Nomad le ofrece al
de aceptacion [ISEIs[eR

ID Cambiar el orden del itinerario

Como Como usuario

Quiero quiero tener la posibilidad de cambiar el orden de las paradas

Para para que se ajuste mejor a mis preferencias

Condiciones Se debe poder cambiar el orden del itinerario y reajustarlo a estos cambios.

de aceptacion
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Epica: Filtros

ID Filtro destino

Como Como usuario

Quiero quiero poder definir a qué lugar voy a viajar

Para para poder comenzar a planificar mi viaje

Condiciones Debe poder ingresar multiples destinos. El recorrido debe adaptarse a este filtro.
de aceptacion

ID Filtro cantidad de dias

Como Como usuario

Quiero quiero poder definir cuantos dias voy a viajar

Para para poder optimizar mi viaje y destinos

Condiciones Minimo un dia, maximo treinta y cinco dias. El recorrido debe adaptarse a este filtro.

de aceptacion

ID Filtro presupuesto

Como Como usuario

Quiero guiero poder ingresar un presupuesto determinado o rango de gastos.

Para para limitar los gastos de mi viaje y tener control sobre el mismo

Condiciones Se deben mostrar las siguientes tres opciones para definir el presupuesto:
de aceptacion 1. Rango de presupuesto de 0 a infinito.

2. Opciones de viaje econdmico, estandar o de lujo.

3. Opcion de “Sin presupuesto definido”.
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ID
Como
Quiero
Para

Condiciones
de aceptacion

ID
Como
Quiero
Para

Condiciones
de aceptacion

El usuario puede elegir solo una de estas tres opciones para definir su presupuesto.
Se filtran las actividades y restaurantes en base a su valor estimado. El recorrido
debe adaptarse a este filtro.

Filtro tiempo disponible por dia

Como usuario

quiero poder ingresar en qué rango horario voy a estar disponible cada dia

para definir cudnto tiempo voy a dedicar a actividades planificadas

Rango horario 6hs a 00hs de cada dia. El recorrido debe adaptarse a este filtro.

Filtro cantidad de acompanantes

Como usuario

quiero poder ingresar con cuantas personas viajo

para que las actividades se ajusten a mi grupo

Rango de 2 a 10 acompafiantes. Las actividades y la distribucion del presupuesto
deben ajustarse a la cantidad de personas.

Epica: Geolocalizacién

Es importante destacar que para las siguientes funcionalidades es necesario hacer la integracién con la
API de Google Maps.

Ubicacidn en tiempo real

Como usuario
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Quiero quiero contar con un mapa dentro de la app

Para para poder saber donde estoy y llegar a cada parada

Condiciones Se debe pedir acceso a la geolocalizacion del usuario. Se muestra la posicién del

CETAT el M usuario en tiempo real en el mapa. Se calculan distancias hasta su préxima parada.

ID Exportacion de ruta a Google Maps

Como Como usuario

Quiero quiero tener la ruta armada en una app de navegacién

Para para acceder rapido y no tener que ingresarla manualmente

Condiciones Exportar las paradas que correspondan con el itinerario.

de aceptacion

4.1.3 - Estimacion del desarrollo

Consultamos a Banana Software, una compafiia de desarrollo, para estimar el tiempo y esfuerzos
necesarios para el desarrollo del MVP. Definimos que necesitaremos, en los primeros nueve meses, 6225
horas hombre de trabajo, distribuidas en los siguientes roles:

e Lider Técnico: 862,5 horas. Se encargara de dirigir al equipo de desarrollo y medir su desempefio,
brindar asesoramiento técnico y de la gestion de riesgos.

e UX Specialist Sr.: 825 horas. Se encargara del disefio de la experiencia de usuario, de la interfaz
del producto y de las pruebas de usabilidad.

e Administrador de base de datos y nube: 112,5 horas. Gestionara y administrara la base de datos.

e 4 Desarrolladores: 1012,5 horas cada uno. Contrataremos 2 desarrolladores Back End (1 Junior y
1 Senior) y 2 Front End (1 Junior y 1 Senior) dedicados al desarrollo de la plataforma y motor de
recomendaciones con Machine Learning.

e Quality Assurance (QA): 375 horas. Se encargara del disefio, ejecucién y automatizacion de

pruebas, de la identificacion y seguimiento de problemas y de la verificacion de estandares y
cumplimiento.
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La modalidad de contratacién la detallamos mas en profundidad en el Médulo 9 - Costos, Finanzas e
Inversion.

4.1.4 - Definicion de Listo y Definicion de Hecho

En esta seccion explayamos el acuerdo de Definicién de Listo y de Hecho para el desarrollo del producto.
Es esencial definir estos criterios para que todos los miembros del equipo compartan un mismo
entendimiento de la forma y estandares.

Definition of Ready
e La descripcién de la tarea es precisa y completa

e Los criterios de aceptacion fueron acordados por el equipo y Product Owner (PO) y son claros
para todos

e Se definié la asignacion de roles y tareas
® Setrabajé en la identificacién de posibles riesgos
e Las habilidades técnicas necesarias para completar la tarea estan disponibles
e No hay dependencias sin resolver
Definition of Done
® Se cumplieron los requisitos y criterios de aceptacién establecidos
® El cédigo fue revisado y aprobado
e El equipo de desarrollo revisd y aprobd el trabajo realizado
e Elresponsable de calidad revisé y validd el trabajo realizado
® EI PO aprobé el trabajo

e Latarea es funcional e integrable

4.2 - Diagrama de Arquitectura

Realizamos un diagrama de arquitectura de nuestra solucién digital [Ver Anexo 10] con el fin de
representar graficamente la estructura de la aplicacién.

Como mencionamos anteriormente, nuestro producto tiene una versién mobile desarrollada para iOSy
Android para que los usuarios planifiquen durante el viaje y también para que puedan seguir el recorrido

Pagina 53 de 155



Z{@}( DIGITALHOUSE

i

Universidad de

SanAndrés

en sus celulares; y una versién web, para aquellos que deseen planificar su itinerario con anticipacién.
Cada versién tendrd su propia interfaz.

Utilizaremos Microsoft Azure para el desarrollo de nuestro proyecto y el almacenamiento de datos en la
nube. Es importante destacar, que el algoritmo de recomendaciones y optimizacién son propios de
Nomad y forman parte de la légica del back end de la aplicacién. Tendremos réplicas del desarrollo de
front y back end y de nuestras bases de datos para que ante una eventual caida o mal funcionamiento,
podamos acceder de todas formas y que la aplicacién no se vea afectada. Contar con esta herramienta y
copias nos asegurard tener alta disponibilidad de datos y la seguridad y privacidad ya que cumple con
altos estandares.

Haremos data collection, es decir, recopilaremos informacidn sobre las redes sociales, API’s (Google
Maps, Booking, Airbnb, Viator y Kayak) y a partir del web scraping; y la guardaremos en una base de
datos de stage, es decir, un area de almacenamiento intermedio. En esta base se depura la informacion
para solo retener la relevante y alimentar las bases de datos de la aplicacidn. Por udltimo, tendremos un
data lake en el que almacenaremos grandes volimenes de datos provenientes de las bases de datos de
la app y de la de stage. Esto nos permitird crear informes visuales a través de Power BI, evaluar
estrategias y tomar decisiones en base a esto.

Integraremos Visa Online Payments como pasarela de pagos, ya que es una entidad confiable y conocida
a nivel global que brinda seguridad a los consumidores.

4.3 - Indicadores Clave

4.3.1 - Indicadores y su medicion
A continuacién estableceremos los indicadores clave del producto y del negocio y explicaremos cémo

seran calculados y medidos. Detallaremos cémo los datos serdn capturados, monitoreados y seguidos.

Producto

Usuarios activos mensuales (MAU): Queremos analizar la participacion de los usuarios en nuestra
aplicacion. El responsable de seguir esta métrica sera el Chief Product Officer (CPO).

Tendremos en cuenta a cada usuario que haya realizado al menos una accién en los ultimos 30 dias ya
sea en la versién mobile o web. Se cuenta una vez por usuario sin importar cuantas veces haya iniciado
sesion, consideramos cualquier tipo de interaccion o actividad dentro de la app.

Usuarios mobile vs Usuarios web: Queremos contabilizar la cantidad de usuarios que utilizan la version
web y mobile. El responsable de seguir esta métrica sera el Chief Product Officer (CPO).
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Mediremos la cantidad de usuarios que usan Nomad desde la computadora y desde el celular y los que
usan solo uno de los dos.

Tasa de conversidn desde la landing page: Queremos analizar cuantos de los usuarios que ingresan al
sitio web, efectivamente se registraron o comenzaron a planificar su viaje. El responsable de seguir esta
métrica sera el Lider de Marketing.

Queremos medir la cantidad de usuarios que ingresaron a la web y clickearon el botdn de “Crear una
cuenta” o “Comenza a planificar tu viaje” a través del uso de pixeles.

La férmula para calcular esta métrica es: (NUmero de conversiones / Nimero total de visitantes a la web)
x 100.

Total de usuarios y nuevos registrados: Queremos hacer un seguimiento de la cantidad de usuarios
nuevos y acumulados. El responsable de seguir esta métrica sera el Chief Product Officer (CPO).

Mediremos de forma mensual la cantidad de nuevos usuarios registrados en los ultimos 30 dias y el total
acumulado.

Cantidad de descargas _mensuales: Indica la cantidad de descargas de la aplicacién en nuevos
dispositivos. El responsable de seguir esta métrica serd el Chief Product Officer (CPO).

Mediremos las descargas en Play Store y App Store con los informes de los sistemas operativos iOS y
Android.

indice de cumplimiento del sprint: Queremos hacer un seguimiento de nuestro equipo de desarrollo y su

velocidad y cumplimiento de tareas. El responsable de seguir esta métrica serd el Lider Técnico.

Vamos a evaluar cuanto logramos hacer en cada sprint con los puntos de referencia establecidos.
Utilizaremos el Burn Down Chart que refleja visualmente el trabajo planificado vs el completado.
Verificaremos si el equipo se quedé sin historias antes de tiempo o cudntas quedan para el préximo
sprint y podremos tomar decisiones sobre el equipo. Utilizaremos los reportes de JIRA.

Negocio

ROI (Retorno de la Inversion): Queremos medir la rentabilidad de la inversidn para poder comunicarle a

nuestros inversores el panorama y los resultados obtenidos. Ademads, podremos realizar una mejor
asignacion de recursos. El responsable de seguir esta métrica serd el Chief Commercial Officer (CCO).

Es importante medir esta métrica para tener una perspectiva financiera sobre el rendimiento de las
inversiones.

La férmula para calcular esta métrica es: (Ingresos totales - Costos de inversion) / Costos de inversion.
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Porcentaje de usuarios que no_adquirieron la versidon paga: Queremos analizar la cantidad de usuarios

que descargaron la app o comenzaron a planificar el viaje en la web pero que pasados los dos dias de
prueba gratuitos, no obtuvieron la versidn paga. El responsable de seguir esta métrica sera el Chief
Commercial Officer (CCO).

A partir de esta métrica tendremos que analizar las causas que llevaron a los usuarios a no adquirir la
versidon y como aumentar nuestra tasa de conversion. Ademas, podremos hacer campafas de marketing
sobre estos usuarios para invitarlos a volver a utilizar Nomad.

La formula para calcular esta métrica es: (Usuarios que no pagaron/total usuarios)*100.

CAC - Costo de adquisicion de clientes: Mide cuanto dinero gastamos para poder adquirir a un cliente.

Consideramos cliente al que adquiere la versidon paga. El responsable de seguir esta métrica sera el Chief
Commercial Officer (CCO).

En primer lugar, tendremos en cuenta los costos tanto directos como indirectos, destinados a marketing
y a las ventas de nuestro producto. En segundo lugar, la cantidad de nuevos clientes adquiridos a raiz de
las acciones realizadas. Mediremos este KPl mensualmente.

La formula para calcular esta métrica es: (Costo de marketing + ventas) / Clientes adquiridos.

NPS - Satisfaccidn del usuario: Probabilidad de que un usuario recomiende nuestra aplicacién a otra

persona. El responsable de seguir esta métrica sera el Lider de Marketing.

El NPS se mide preguntando a los usuarios: “éQué tan probable es que recomiendes nuestra
empresa/producto?”. Las respuestas se dividen en tres categorias segun la puntuacién otorgada:
promotores (9 o 10) que son aquellos que son leales al producto; pasivos (7 u 8) quienes estan
complacidos por el servicio pero podrian ser atraidos por un competidor ya que no tienen lealtad hacia
nuestra marca; y por ultimo, los detractores (0 a 6) que tienen una imagen negativa del producto y estan
insatisfechos.

La férmula para calcular esta métrica es: % de promotores - % de detractores

Mediremos el NPS una vez que el usuario esté por completar su viaje para que pueda evaluarnos en base
a su experiencia.

Tasa_de recompra: Analiza la cantidad de usuarios que volvieron a comprar la versiéon paga. El

responsable de seguir esta métrica sera el Chief Commercial Officer (CCO).

Mediremos la cantidad de clientes que volvieron a comprar la versién paga luego de haber realizado su
primer viaje con nosotros.
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Popularidad de destinos: Mide la cantidad de turistas que viajan a cada destino. De esta manera,
podremos elaborar estrategias sobre como desarrollar las alianzas en cada lugar. El responsable de seguir
esta métrica sera el Chief Commercial Officer (CCO).

Obtendremos esta informacion a partir del armado de reportes propios utilizando los itinerarios de los
usuarios.

Ingresos por ventas y comisiones: Refleja los ingresos por compra de itinerarios y por comisiones. El
responsable de seguir esta métrica sera el Chief Commercial Officer (CCO).

Obtendremos esta informacion a partir del armado de reportes propios.

4.3.2 - Tablero de Control

Creamos un tablero de control de los KPI’s anteriormente mencionados para hacer seguimiento de estos
de una forma visualmente atractiva y sencilla. Este servird para poder tomar decisiones teniendo en
cuenta los aspectos mas importantes del producto y del negocio y para poder mostrar el rendimiento del
negocio a los inversores.
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Tablero de control

01/1/23 - 01/12/23 2

Usuarios sin sucripcién

ﬁ 3.150
2% &l

Detractores 18 | 56%
| Pasves 93 2mn
O ) 20

® Ingresos

= Ventas « Comisiones

$150.000 O

$0 $50,000 $100,000

Total usuarios

15.000 8.000

® Nuevos registros Descargas

15.000 9.000

@ Usuarios activos

DIGITALHOUSE

i

CAC Recompra
0,25 USD 23%

Distribucion por
destinos (usuarios)

‘ 3.000

-

5.900
-

£ 2800

' 3.300

$150,000

Mobile vs Web

® 40% Web

40% Mobile

. @ 20% Ambos

Tasa de conversion

75% )

Crecién de cuenta
desde la web

Tablero de Control

4.4 - Aspectos especificos de UX/UI

En el siguiente apartado detallamos los aspectos y especificaciones de la experiencia de usuario (UX) y el
disefo de la interfaz (Ul). En la creacidn de un producto digital es fundamental analizar y considerar
dichas cuestiones para brindar una experiencia e interaccion satisfactoria con el producto. Definimos la
identidad de marca, nuestros pilares, el logo, la tipografia y paleta de colores, la iconografia a utilizar, la
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identidad visual e imagenes, las principales pantallas de la aplicaciéon y el onboarding y por ultimo,
ciertos aspectos de UX Writing.

Identidad de marca

Describimos la personalidad y tono de marca para definir la identidad y la forma de presentarnos ante el
usuario. Nuestro objetivo es posicionarnos como una marca sincera y competente representando a un
amigo honesto, responsable y confiable. Queremos brindar seguridad para que el usuario se quede
tranquilo que su tiempo y dinero seran cuidados. Ademas, buscamos que los usuarios perciban a Nomad
como alguien experto en el armado de viajes que tendrd en consideracion todos sus requerimientos.

Tenemos como objetivo que los turistas se emocionen por cada aspecto de sus viajes y dejen sus
preocupaciones de lado.

A continuacion detallamos nuestra vision, misién y valores en los que nos apoyamos:
e Visién: Queremos cambiar la manera en la que las personas planifican sus viajes.

e Mision: Ayudar a las personas a descubrir, conocer y aprovechar al maximo cada destino, para
qgue puedan disfrutar plenamente de una experiencia enriquecedora.

e \Valores: simplicidad, seguridad, responsabilidad, personalizacién e innovacion.
Nuestros pilares
En Nomad nos guiamos por tres pilares fundamentales:

® |nnovacidén: estamos en constante bUsqueda de nuevas y mejores tecnologias que nos permitan
brindar un servicio de calidad y permanecer competitivos.

e Personalizacidn centrada en el usuario: valoramos a cada uno de nuestros clientes y nos
dedicamos a ofrecer experiencias de viaje personalizadas que se ajusten a sus necesidades y
gustos.

e Simplicidad: tenemos el compromiso de siempre buscar la forma mas sencilla y eficiente de
hacer las cosas, tanto para nuestros procesos internos como para la aplicacion.

Logo

Utilizamos el color violeta que identificara a Nomad.
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Al desarrollar una herramienta digital, es recomendable utilizar tipografias de estilo sans-serif, es decir,
un estilo que no tenga remates ni serifas en los extremos de las letras, es por esto, que decidimos utilizar

tipografia Montserrat.

A continuacién, detallamos los diferentes estilos y tamafios a utilizar en la aplicacion. La versidén web

contara con tamafios mas grandes.

Montserrat aAb BC

abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 l@#+={}()¢ 2!

16px

18px

20px

25px

Paleta de colores

Montserrat Regular

Lorem Ipsum Montserrat
Lorem Ipsum Montserrat
Lorem Ipsum Montserrat

Lorem Ipsum Montserrat

Montserrat Medium

Lorem Ipsum Montserrat
Lorem Ipsum Montserrat
Lorem Ipsum Montserrat

Lorem Ipsum Montserrat

Montserrat Semibold

Lorem Ipsum Montserrat
Lorem Ipsum Montserrat
Lorem Ipsum Montserrat

Lorem Ipsum Montserrat

Definimos colores primarios, secundarios y terciarios. El color Grape serd utilizado tanto en el logo como

en las principales acciones de la aplicacion. Ademads, definimos tres opacidades para los colores de

mensajes de error, éxito y precaucion. Utilizamos colores vibrantes y llamativos porque queremos
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transmitir alegria y entusiasmo a la hora de planificar un viaje. Esta definicién de colores nos ayuda a
establecer una consistencia en el disefio y aporta solidez a la identidad de marca.

Primarios

Grape Blue Munsell
#6402B5 #0097B2

Terciarios RSl i ooy
#B61B74 #CC5599

100% 70% 40%

Error Raspberry
#DE1355

- SO

Precaucion

Iconos

Definimos los siguientes iconos para mantener un mismo estilo visual a lo largo de toda la aplicacién. Es
esencial que estos componentes sean intuitivos para que los usuarios puedan identificar rdpidamente la
accién que representan vy asi facilitar la navegacidn, lo que contribuye a una mejor experiencia de
usuario.
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Imagenes y contenido visual

Utilizaremos ilustraciones graficas para los avisos al usuario, como por ejemplo mensajes de alerta o
error. Ademas, usaremos imagenes reales de alta definicidon para los puntos de interés que resalten el
atractivo del lugar, para captar la atencién del usuario.

Eiemplos de ilustraciones graficas

”

@~

Todavia no tienes ningun
viaje planeado
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Mockups de Nomad

Tu proximo viaje,
en cuestion de segundos

Registrarse

& Continuar con Google

Ya tenés.una cuenta? Inicia sesién

Mis viajes

Todavia no tienes ningin
viaje planeado

Nuevo viaje

ol
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¢«
Elige tus destinos

G} ciudad, pais Q

Ciudades populares

Madrid

Barcelona

&

Selecciona la duracion de tu
viaje

Arrastra para modificar el orden

Dias

= Madrid ® - 0
= Barcelona ° 3 °
= Paris ° 5 °

No lo tengo decidido aun

<«
Elige tus destinos

('; Ciudad, pais Q

Ciudades populares

Berlin

v/

Barcelona

3 destinos seleccionados

Paris
18/07/2023 - 15/08/2023

Itinerario >
are  Levallois-Perret Pantin m
o Arc de Triomphe: I8 Rosiy
Bois de 5 Montreuil
Boulogne Paris
Vincennes
Bois de
G mouinoa R
Alojamiento >

Todavia no reservaste alojamiento

@
airbnb
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Onboarding

Utilizaremos varios canales digitales para darnos a conocer, los cuales explicaremos mas en detalle en el
Médulo 6 - Plan de Marketing.

Una de las formas en las que el usuario puede llegar a Nomad es a través de los anuncios que haremos
en Instagram y Facebook. Las siguientes son ejemplos de estos:

¢No sabes qué hacer en Paris?

Tearmamos &
el itinerario
en minutos

p—

T g
Paris
18/07/2023 - 15/08/2023

Itinerario

Alojamiento

Todavia no reservaste alojamiento

Descarga Nomad desde:

.
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No pierdas tiempo buscando informacion

Nosotros te
planificamos el
"lal e Descargd Nomad desde:

A D

ZEstas en Roma y no tenes idea qué hacer?

Nosotroste |
damos una mano

Descai-gé Nomad desde:

A e

Otra de las formas es a través del buscador de Google. En el siguiente ejemplo el usuario busca “Qué
hacer en Paris?” y dentro de los resultados principales aparecerd Nomad junto con una breve
descripcién que busque llamar la atencion del usuario. El usuario ingresa a nuestro sitio web en el que
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encontrard la informacion sobre qué ofrecemos, nuestra comunidad, destinos y el pricing. Habrd un call
to action para que descarguen la aplicacion.

GO gle que hacer en paris? X s 0 Q
Nomad
s NttPs://www.nomad.com :

Nomad: Armamos tu viaje a Europa en cuestion de minutos
¢ No sabés como organizar tu itinerario? Deja en nuestras manos la planificacion, vos sdlo
decinos tu presupuesto, intereses y a dénde queres ir, que nosotros nos encargamos del resto.

Qué ofrecemos Destinos Comunidad Pricing

Planificamos tu itinerario de viaje
en minutos

Nomad te arma un recorrido optimizado Unico para vos que se ajusta a tus
necesidades e intereses.

Descarga la app

UX Writing

Es fundamental mantener un estilo de redaccién simple y claro que ayude a entender con facilidad lo
escrito, encontrar la forma de ser conciso y hablar con exactitud y por ultimo, brindar mensajes utiles, es
decir, que el texto proporcione la informacién suficiente para que el usuario logre resolver la tarea con
éxito.

Definimos la forma en que Nomad se comunicard con los usuarios. Para reflejar la personalidad de
nuestra marca, elegimos una voz alegre y positiva, queremos formar una atmdsfera amistosa pero que
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no deje de ser profesional. Para determinar el tono, es decir, la aplicacion practica de la voz, utilizamos la
herramienta de las cuatro dimensiones del tono de voz de Nielsen. Definimos que Nomad utilizara un
tono casual, mantendra un humor serio y sera respetuoso y entusiasta.
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A continuacién desarrollaremos el Business Model Canvas (BMC) analizando el modelo de negocio para
el corto, mediano y largo plazo. Cabe aclarar que, para estos dos ultimos, describiremos Unicamente los
cambios con respecto a los periodos anteriores, segun como evoluciona el Plan de Negocio elaborado.

Corto plazo

Socios claves
Microsoft Azure
Google Maps
Kayac

Airbnb

Viator

Booking
Influencers

Actividades
claves

Desarrollo y
mantenimineto
plataforma

Marketing

Recursos claves

Datos de Google y
turismo [ Resefas

Propuesta de
valor

Optimizacion de
itinerarios ajustados
a filtros

Recorridos
personalizados
Unicos para el
usuario haciendo
que ahorre tiempo y
dinero.

Relaciones
con el cliente

Atencion al
cliente

Feedback y
sugerencias

Canales

Versién mobile
(ios y Android)

Software Factory
Inversores

Pasarela de pagos

Estructura de costes

Desarrollo y mantenimiento de la plataforma (Software
Factory)

Servicio recultamiento y legal

Licencias

Gastos de puesta en marcha

Equipo de trabajo propio

Marketing

Alquiler co-working

Version web

Pagina web
propia y RRSS
para informacion
y difusion

Fuente de ingresos
Modelo freemium
Comisiones

BMC corto plazo

Segmentos de
clientes

e JOovenesy

adultos (18 a 65
arios) residentes
en Argentina

Grupos
socioecondmicos
ABC y Alta C2

* Vigjes

internacionales
por via aérea a
Espania, Francia,
Alemania e Italia

¢ Turistas que

busquen conocer
puntos de interés

En este andlisis consideramos el corto plazo como el afio 0 de desarrollo y el afio 1 de operaciones.

En cuanto al segmento de clientes, consideraremos jovenes y adultos de 18 a 65 afios residentes en

Argentina que pertenezcan a los grupos socioeconémicos ABC1 y Alta C2, que viajen internacionalmente

a Espaia, Francia, Alemania o Italia. Como mencionamos en los apartados anteriores, son viajeros que

tienen un interés por realizar actividades turisticas.
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La propuesta de valor de Nomad es ofrecer itinerarios optimizados Unicos para que el viajero pueda
ahorrar tiempo y dinero. Estos recorridos se ajustaran al destino, presupuesto, duracion de viaje del
usuario, cantidad y edad de acompanantes y tiempo que quieren dedicar al turismo. En una segunda
version incluiremos filtros de clima, intereses de viaje, tipo de restaurantes y necesidades de
accesibilidad.

Nos relacionaremos con los clientes de dos formas. En primer lugar, via un chat dentro de la aplicacidn
para atender las consultas de los usuarios, por correo y redes sociales. En segundo lugar, tendran la
posibilidad de enviarnos sugerencias de posibles mejoras, ideas y feedback.

En cuanto a los canales, los usuarios podrdn acceder a Nomad mediante la version web y podrdn
descargar la aplicacion desde el App Store de iOS (Apple) o desde el Play Store de Android. Ademas,
podran informarse sobre la aplicacién mediante la pagina web y redes sociales.

Como socios claves consideramos, en primer lugar, a Microsoft Azure, un servicio en la nube para creary
administrar aplicaciones. En segundo lugar, a las APIs proporcionadas por Google Maps, Kayak, Airbnb,
Viator y Booking, estas nos permiten integrar sus servicios a la aplicacidon y ofrecer una experiencia
completa a los usuarios. Por ultimo, los influencers que contrataremos para realizar acciones de
marketing conjuntas también son socios claves de esta etapa.

Dentro de las actividades clave, consideramos el desarrollo y mantenimiento de la plataforma y la
realizacién de campafias de marketing para dar a conocer Nomad pre y post lanzamiento.

Nuestro principal recurso clave es Google ya que de ahi extraeremos la informacién acerca de cada
punto turistico, ademas de paginas web de resefias y turismo. A su vez, es esencial contar con los
profesionales de la Software Factory para el desarrollo de la aplicacion y con el apoyo de inversores para
obtener la financiacién necesaria. La pasarela de pagos sera otro recurso clave.

Los principales costos estan relacionados con el pago de servicios a la Software Factory mencionada

anteriormente y que explicaremos mas en detalle en el Médulo 8 - Equipo. A su vez, tuvimos en cuenta
la contratacién de servicios legales y de reclutamiento para recibir asistencia en estas cuestiones; los
gastos de puesta en marcha, como por ejemplo el registro del dominio, la marca, la constitucién de la
sociedad, etc.; el pago de las licencias de herramientas como Jira y Google Workspace que seran
esenciales para el trabajo diario, de Power Bl para el analisis de datos, de Microsoft Azure para el
desarrollo de la plataforma, etc.; los sueldos del equipo de trabajo propio; el presupuesto destinado a
acciones de marketing; y, por ultimo, el alquiler de un espacio de co-working a partir del primer afio de
operaciones.

En cuanto a la fuente de ingresos, Nomad estard basada en un modelo freemium. Los usuarios podran
acceder a dos dias de planificacién de su itinerario gratuitamente; pasado este periodo, deberdn abonar
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el monto correspondiente para poder continuar con la organizacion de su viaje. Asi, podran planificar

hasta 30 dias de itinerario, pudiendo acceder al mismo y editarlo hasta la fecha de finalizacidn de su

viaje. El valor de la versiéon completa de Nomad sera de USD 3,99 para viajes individuales y para viajes

grupales de 2 0 mas personas, se afiadird un plus del 50%, siendo de USD 5,99.

Por otro lado, mediante la integracion con Viator, obtendremos ganancias a partir de las comisiones por

venta de actividades y redireccién de trafico a su sitio. Cabe mencionar, que si bien también las

integraremos las APIs de Booking, Airbnb y Kayak y ofreceremos los mismos servicios que con Viator, al

no tener informacién certera sobre los porcentajes de comisiones y costos, a efectos del Plan de

Negocios, asumimos que son cero.

Mediano plazo

Socios claves

Restaurantes y
museos

Cdamaras de turismo
de cada pais

Gobierno de
ciudades

Estructura de costes

Actividades
claves

Formacion alianzas

Recursos claves

Expansién del equipo comercial
Creacién equipo de alianzas

Formacién equipo Brasil

Gastos puesta en marcha de Brasil

En este andlisis consideramos el mediano plazo como el afio 2 de operaciones.

Propuesta de
valor

Servicio integral
desde pasajes a
actividades diarias

Relaciones
con elcliente

Canales

Fuente de ingresos

BMC mediano plazo

Segmentos de
clientes

* Vigjes

internacionales
por via aérea al
resto de Europa y
Estados Unidos.

Expandiremos nuestro segmento de clientes incluyendo turistas que viajen al resto de Europa y Estados

Unidos.
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Nuestra propuesta de valor incluye un servicio integral que abarca transporte, actividades diarias, viajes
compartidos y guardado de documentos en una billetera digital.

Nuestros socios claves en este periodo serdn restaurantes, museos, organizaciones gubernamentales y
camaras de turismo con los que formemos alianzas estratégicas.

Relacionado a esto, nuestra principal actividad clave serd la busqueda y negociacidon de alianzas
estratégicas con establecimientos y organizaciones turisticas. Comenzaremos a trabajar en la formacién
de estas relaciones en el segundo afo para poder ofrecer sus beneficios a los usuarios a partir del afio
siguiente.

Por un lado, el equipo de alianzas trabajard para formar relaciones con asociaciones gastrondmicas,
museos, cadenas de restaurantes, entidades turisticas, etc. Ofreceremos a estos partners espacios
publicitarios dentro de la aplicacidon y recomendarlos en nuestros itinerarios a cambio de un descuento
para los usuarios. Los viajeros podran obtener un QR o cddigo de descuento en la aplicacién y
presentarlo en el lugar seleccionado. Por otro lado, trabajaremos con establecimientos gubernamentales
de turismo. Les ofreceremos informacidn estadistica sobre los viajeros, sin revelar datos personales ni
sensibles. A cambio nos brindaran promociones en actividades turisticas y reportes de turismo.

Las alianzas nos permitiran formar una red de contactos global abarcando multiples industrias como la
gastrondmica, la hotelera, la turistica, entre otras. Esta red nos posibilitard tener mas oportunidades de
colaboraciéon con otras empresas y ampliar nuestra base de clientes. Ademas, podremos profundizar
nuestro conocimiento del mercado teniendo una visién mas amplia. Nuestro objetivo es ofrecer un
mejor servicio a nuestros clientes, construir una reputacidon prestigiosa y ser recomendados a nivel
mundial.

A medida que Nomad crece, es importante contar con los recursos necesarios para desarrollar nuestras
operaciones, es por ello que expandiremos nuestro equipo comercial y crearemos el equipo de Alianzas
Estratégicas, aumentando la estructura de costos. Ademas, comenzaremos a planear la expansién a
Brasil, que ocurrird en el tercer ano, lo que incluye los gastos de puesta en marcha y la formacion del
equipo de este pais.
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Largo plazo
Socios claves Actividades Propuesta de Relaciones Segmentos de
claves valor con el cliente clientes
Soluciones + Jovenes y adultos
especifcias a (18 a 65 afos) de
nuevos tipos de Brasil y México de
Recursos claves viajeros los grupos
socioecondmicos
Beneficios exclusivos media alta y alta
en actividades y Canales que viajen via
servicios aérea a Eruropa o
EEUU
Estructura de costes Fuente de ingresos
Expansién del equipo comercial Aumento de precio

Expansién del equipo de alianzas

Incorporacién de personal al equipo de tecnologia
Formacién equipo México

Gastos puesta en marcha de México

BMC largo plazo

En este andlisis consideramos el largo plazo como el afio 3, 4 y 5 de operaciones.

Nuestro segmento de clientes vuelve a expandirse incluyendo turistas que viajen desde Brasil y México a
algun pais de Europa o Estados Unidos.

Nuestra propuesta de valor se expande ya que a partir del tercer afio, gracias a las alianzas estratégicas
formadas, ofreceremos descuentos y beneficios exclusivos para los usuarios de Nomad en museos,
restaurantes y entidades turisticas. De esta forma, podremos ofrecer un servicio integral a los usuarios,
gue abarca desde cdmo y cudndo viajar hasta dénde hospedarse y qué hacer en el dia a dia. Por otro
lado, para este momento vamos a contar con una gran base de clientes y podremos analizar y brindar
nuevas soluciones especificas para diferentes perfiles de viajeros.

En este periodo aumenta nuestra estructura de costos. Por un lado, el equipo comercial se expandira
acompafiando el crecimiento de Nomad. Por su parte, el Lider Técnico y el Administrador de Base de
Datos y Nube pasaran a formar parte de nuestro equipo y dejaremos de tercerizar estos roles. Por
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ultimo, consideramos los gastos de puesta en marcha para la expansién de nuestras operaciones a
México, que se dara en el quinto afio, y la formacion de este equipo.

Con respecto a nuestra fuente de ingresos, en el tercer afilo aumentaremos el precio a USD 5,99 para
viajes individuales y USD 8,99 para viajes grupales. A partir del aflo 4 aumentaremos nuevamente a USD

8,99 y USD 13,50 respectivamente.
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6 - Plan de Marketing

6.1 - Segmentacion y targeting

Para sintetizar los publicos objetivos definidos en el apartado 2.3 - Caracteristicas del Publico Objetivo,
Preferencias y Necesidades, utilizamos las bases de segmentacion propuestas por Dvoskin (2014) con el
propdsito de desarrollar un plan de marketing para Argentina.

Base geogrdfica

En un primer momento, Nomad estara destinada a residentes argentinos que viajen a uno de los cuatro
paises mas visitados de Europa: Espafia, Alemania, Francia o Italia.

Base demografica

Apuntamos a jévenes y adultos de 18 a 65 afios pertenecientes a los niveles socioeconémicos ABC1 y
Alta C2. Las variables sexo, ocupacién y estado civil no inciden en nuestro publico objetivo.

Base psicoldgica

Nuestros consumidores son personas apasionadas por explorar el mundo y descubrir y explorar la
belleza de diferentes destinos. Desean conocer la cultura local, su gastronomia y su atractivo turistico.
Quieren vivir experiencias enriquecedoras.

Base sociocultural

Los viajeros que utilizan Nomad pueden querer hacer diferentes estilos de viaje, por ejemplo,

» u ” o ” o« 7«

“aventurero”, “romantico”, “gastronémico”, “ecoturismo”, “cultural”, “familiar”, “fiesta”, etc.
Base conductual

Apuntamos a que las personas utilicen Nomad cada vez que viajen. Si bien esta aplicacién no tiene una
frecuencia de uso diaria apuntamos a fidelizar a los clientes brindando un excelente servicio y una buena
experiencia de usuario y asi ganarnos su lealtad y sus recomendaciones a amigos y familiares.

Segmentacion en plataformas de pauta

El plan de marketing estara dirigido a los dos perfiles de viajeros detallados en la seccion 2.3.2 - User
Personas: el perfil improvisado y el planificador cuyas diferencias radican en sus habitos y conductas.

Realizaremos campanas de marketing digital segmentadas por mensaje. Esto quiere decir que los
mensajes se adaptardn a cada perfil de usuario para poder aumentar el impacto, obtener mejores
resultados y una mayor efectividad de las campafias.
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La estrategia comenzara enviando dos mensajes diferentes a la audiencia, uno para el perfil planificador
y el otro para el improvisado. Recopilaremos y analizaremos los resultados obtenidos para poder
identificar los grupos de viajeros y sus diferentes habitos. En base a estos outcomes, podremos
personalizar ain mas el contenido y el lenguaje y el algoritmo aprenderd a quién mostrarle cada anuncio
para maximizar el resultado.

Ademas, utilizaremos variables de segmentacién como, por ejemplo, la geografica. Para identificar al
viajero improvisado que acaba de llegar a destino, podriamos utilizar la siguiente condicién: personas
gue viajaron X km para llegar a X destino en los uUltimos dos dias. Otro ejemplo para identificar a
personas que estén planificando un viaje, podria ser segmentar por individuos que hayan visitado
determinados sitios web como Trip Advisor, Booking o Airbnb, o hayan realizado ciertas busquedas como
“¢Qué hacer en Roma?”.

Por otro lado, utilizaremos las herramientas de las plataformas de pauta para poder segmentar en base a
los usuarios que nunca hayan utilizado Nomad, los que si la tienen y los que no ingresan hace
determinado periodo de tiempo.

6.2 - Posicionamiento de Marketing

El objetivo de nuestra estrategia de posicionamiento es consolidar una presencia sélida en la mente de
nuestros viajeros y ser la primera opcion al momento de planificar un viaje. A través de un mapa de
posicionamiento analizamos cémo Nomad se posiciona en relacion a los competidores que
mencionamos en el apartado 2.2.1. - Principales competidores. El analizar escenarios a corto, mediano y
largo plazo, nos permite elaborar y adaptar estrategias para fortalecer nuestra posicion en el mercado y
mantenernos presentes en la mente de los consumidores.*?

Llevamos a cabo el analisis del mapa de posicionamiento teniendo en cuenta el nivel de personalizacion
y el de automatizacion de la solucién. El primero hace referencia a cudnto el producto se ajusta a las
necesidades y especificaciones del usuario, lo colocamos en el eje horizontal. El segundo hace referencia
a qué tanto el usuario debe seguir planificando manualmente aspectos de su viaje o qué tanto el
producto arma el viaje automaticamente. Es decir, cudanto tiempo el usuario debe dedicar a la
planificacién, cuanto mas automatico sea, menor sera el tiempo destinado a esto.

Para mejorar nuestro posicionamiento a lo largo del tiempo llevaremos a cabo diferentes estrategias. En
primer lugar, desarrollaremos un plan de negocio especifico para cada mercado al que nos expandamos
y formaremos un equipo propio de cada pais. Esto nos permitird enfocarnos al 100% en cada mercado y
a sus necesidades particulares. Junto a esto, elaboraremos un plan de marketing adaptado al publico
local que serd dirigido por un Jefe de Marketing de cada pais.

12 Andlisis elaborado en septiembre de 2023
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En segundo lugar, para mejorar nuestra propuesta de valor y ofrecer un servicio mas personalizado, a raiz
del andlisis del comportamiento de nuestros usuarios, podremos crear nuevos perfiles de viajeros y crear
soluciones especificas. Esto nos permitira aumentar la satisfaccion y fortalecer la lealtad del cliente al
mismo tiempo que mantenernos competitivos y diferenciarnos del resto.

En tercer lugar, a largo plazo formaremos alianzas estratégicas con restaurantes, museos, asociaciones y
ministerios de turismo. Esto nos habilitard a ofrecer descuentos a los usuarios y formar una red de
contactos en cada destino.

Mapa de posicionamiento

Corto plazo

4

L

Baja personalizacion Alta personalizacion

@ Nomad

@ Iplan Al

. @ Trip Advisor

Baja automatizacion
@ visit a City
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Mapa de posicionamiento
Mediano plazo

Alta automatizacion

Baja personalizacion

v/

Mapa de posicionamiento
Largo plazo

Baja automatizacion

Alta automatizacién

g

Baja personalizacion

Baja automatizacion

DIGITALHOUSE

Alta personalizacion

@ Nomad
@ Trip Planner Al
@ 'plan Al
@ Trip Advisor
I u

@ visit a City

Alta personalizacion

@ Nomad

@ Trip Planner Al

@ 'plan Al

@ Trip Advisor
mbu

@ visit a City
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En Nomad nos dedicamos a realizar viajes personalizados adaptados a todas las necesidades de los
viajeros y a simplificar y agilizar la planificacidon de sus experiencias. A medida que implementemos mds
filtros y funcionalidades, brindaremos una mayor personalizacidn y automatizacion en el proceso.

Trip Advisor: es el competidor con mayor cuota de mercado debido a su amplia trayectoria y reputacion.
Si bien no tenemos certeza de cudntos usuarios usan la funcionalidad de armado de recorridos, la
empresa tiene una base sélida de clientes.

Con respecto al producto en si, hoy en dia la versidn beta es muy limitada y se centra solo en el itinerario
diario y el usuario no puede contemplar todos los aspectos del viaje: presupuesto, hoteles, vuelos,
conexiones entre diferentes destinos, etc. A su vez, la funcionalidad estd presente en zonas geograficas
acotadas. No aparece al ingresar al sitio de Trip Advisor de Argentina, solo figura en el sitio internacional.
Nomad tiene una ventaja al estar enfocado en el mercado local.

Para los armados de itinerarios utilizan Open Al (Chat GPT), que cuenta con informacién hasta la fecha
en la que el modelo fue entrenado. A septiembre de 2023, Chat GPT estd actualizado a septiembre de
2021 y no tiene “acceso a eventos, desarrollos o informacién que haya ocurrido después de esa fecha”
(Chat GPT, 2023). Realiza recomendaciones genéricas y no puede armar itinerarios en base a eventos
coyunturales: eventos, recitales, actividades etc.

Mi conocimiento tiene una fecha de corte en septiembre de 2021, lo que significa que mi
informacion se basa en datos disponibles hasta esa fecha. No tengo acceso a eventos,
desarrollos o informacién que haya ocurrido después de esa fecha. Si tienes alguna
pregunta o necesitas informacion actualizada, te recomiendo verificar fuentes confiables o

sitios web actualizados.

Respuesta de Chat GPT sobre su conocimiento

Es un hecho que Trip Advisor es una de las empresas mds conocidas y con mas trayectoria en la industria
del turismo. Podemos suponer que en el futuro integrara a la planificacidn de viajes sus otros servicios
como vuelos, hoteles y demas afiadiendo mas automatizacidn a su producto. Sin embargo, creemos que
por los puntos anteriormente mencionados, Nomad se posiciona mejor frente a esta empresa por su
estrategia 100% enfocada en Argentina y por su entendimiento del mercado (lo mismo con Brasil y
México en el futuro). Ademads, a diferencia de Trip Advisor, brindamos recorridos altamente
personalizados tomando en cuenta eventos actuales y en tiempo real.

Iplan: lo ubicamos en el cuadrante superior derecho ya que ofrecen una versién paga que arma el
itinerario con inteligencia artificial. Brindan un producto que ofrece personalizacion pero no consideran
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al viaje como un todo, no contemplan hoteles, vuelos y conexiones entre destinos. Consideramos que
podrian implementar estas funcionalidades en el futuro.

Desde marzo de 2022 a agosto de 2023 Iplan estuvo inactivo en su web, app y redes sociales. No
lanzaron actualizaciones, no publicaron contenido, y el roadmap que figuraba inicialmente en su sitio
web habia quedado inconcluso. Si bien en agosto lanzaron una nueva versién, cuestionamos que tengan
una estrategia comercial sélida y estable en base a lo que observamos en el Ultimo afo. Ademas,
pensamos que tienen una estrategia comunicacional errdtica, actualmente no cuentan con presencia en
redes sociales y no vemos actividad de marketing. Consideramos que, en el mediano y largo plazo, Iplan
reducira progresivamente su cuota de mercado a medida que Nomad se consolide en Argentina, Brasil y
México ya que si tenemos un plan de negocio y marketing enfocados a estos mercados.

Irip Planner Al: lo posicionamos en el cuadrante superior izquierdo porque brinda una baja
personalizacion al tener pocos filtros y el usuario debe seguir planificando manualmente gran parte del
viaje. Consideramos que este competidor, en rasgos generales, se mantendrd ubicado en esta posicion
porque en el transcurso del Ultimo afio cambié su modelo de negocios. Inicialmente tenian un mayor
nivel de personalizacidon y automatizacion centrado en la inteligencia artificial, brindaban una version
gratuita muy limitada y una version paga que daba acceso a toda la aplicacidn. Sin embargo, en la Ultima
actualizacién, cambiaron el funcionamiento de la aplicacién alejdndose de la automatizacién vy
orientandola a la planificacion manual. Al observar su evolucion y cambios en el dltimo tiempo, podemos
suponer que continuaran por este camino.

Lambus: si bien ofrece la funcionalidad de planificar el itinerario diario, se centra mayoritariamente en la
organizacion del viaje. Permite reunir en un solo lugar, pasajes, boletos, gastos, reservas, fotos, etc. En
cuanto a la planificacién, no deja de ser manual. El usuario debe decidir qué puntos de interés visitar dia
por dia. Solo permite optimizar el orden de las paradas segun las distancias. En el mediano y largo plazo,
Lambus puede anadir nuevas funcionalidades o mejoras que contribuyan a una mayor personalizacién y
rapidez en la planificacién gracias al avance de las tecnologias. Sin embargo, consideramos que se
mantendra enfocado en ser una herramienta que reudne los documentos e informacién del viaje para
facilitar la organizacion.

Visit a City: al estar orientada a brindar consejos e itinerarios predefinidos en Europa y no estar enfocada
en la personalizacion y automatizacién de los viajes, la ubicamos en el cuadrante inferior izquierdo.
Creemos que a lo largo del tiempo, se mantendra en esta posicion.
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6.3 - Canales y Mensajes

6.3.1 - Canales

Todos los canales utilizados en el plan de marketing seran digitales. A continuacion especificamos cudles

DIGITALHOUSE

utilizaremos:
Canal Medio Descripcion
Organic Search (SEOQ) Sitio web Optimizacién de motores de busqueda. Analisis de

palabras clave, factores On Page (jerarquia de
navegacion, URL friendly, disefio responsive,
velocidad de carga, navegacion segura, contenido
relevante, meta informacién) y Off Page (medir la
autoridad de pégina y de dominio, link building)

Paid Search (SEM)

Google Search

Anuncios pagos en el buscador de Google

Organic Social

Instagram,
Facebook, Tik
Tok, LinkedIn

Creacion de contenido en redes sociales

Paid Social Instagram, Promocion de contenido en redes sociales vy
Facebook, contratacion de influencers
Youtube, Tik Tok

Display Google Display Anuncios en otros sitios web

Email marketing

Mail Chimp

Envios masivos, basados en audiencias y segun

acciones del usuario
Utilizaremos este medio también para remarketing y
comunicaciones de novedades.

6.3.2 - Mensajes

Como mencionamos anteriormente, cada perfil de usuario estard expuesto a diferentes tipos de
mensajes. A continuacion, detallamos la estrategia de contenidos para cada canal y usuario teniendo en
mente los user personas descritos en el apartado 2.3.2.

Tono de mensajes

En primer lugar, definimos el tono de nuestros mensajes de las campanas de marketing. Optamos por un
tono informal que va de la mano con nuestra personalidad de marca y estilo de UX Writing descritos en

Pagina 81 de 155



-
&

ﬁ@ﬁ DIGITALHOUSE

i

Iniversidad de

SanAndrés

el apartado 4.4 - Aspectos Especificos de UX/UI. Queremos reflejar nuestra filosofia de que junto con
nuestros viajeros somos un solo equipo, que sientan que estamos trabajando juntos para crear
experiencias extraordinarias y que pueden confiar en nosotros. Nuestra meta es que se ilusionen por
cada aspecto de sus viajes y que puedan dejar atrds las preocupaciones.

Usaremos emojis para personalizar nuestros textos y captar la atencién de los usuarios. También
haremos uso del lenguaje cotidiano argentino y de expresiones del lunfardo, transmitiendo cercania y
generando una conexion con ellos.

Queremos comunicar:

e Tranquilidad: queremos transmitir paz para que los viajeros no se sientan abrumados a la hora
de planificar un viaje.

e Optimismo y alegria: mantendremos una actitud positiva para promover el entusiasmo del viaje.

e Empatia: entendemos lo exhaustivo que puede ser empezar a planificar un viaje teniendo en
cuenta todas las opciones que hay en el mercado y la informacién disponible, pero somos
expertos en organizarlos.

Territorios

En segundo lugar, definimos los diferentes territorios de marca, es decir, los ejes tematicos de contenidos
con los que queremos que se asocie a Nomad teniendo en mente tres objetivos: inspirar, educar y
entretener.

® Producto: crearemos contenido sobre el problema que resuelve Nomad, sobre la utilizacién de la
plataforma y los beneficios que esta trae. Ademdas comunicaremos los lanzamientos de nuevas
funcionalidades y el avance del negocio.

® Consejos de viaje: brindaremos consejos Utiles y recomendaciones de viaje. Nomad se presenta
como un referente de la planificacion.

e Destinos inspiradores: en esta seccidn generaremos contenido sobre diferentes destinos
vacacionales. Incluiremos datos curiosos e interesantes, ofertas, fechas especiales e informacién
para mantener a los seguidores entretenidos y educados, ademas intentaremos despertar
interés en visitar nuevos lugares.

e Tendencias: compartiremos las Ultimas novedades y noticias sobre la industria turistica,
incluyendo los mejores hoteles y restaurantes ganadores de premios y que estén de moda, las
actividades mas populares, entre otras.
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e Actividades v “Qué hacer en...”: publicaremos contenido sobre las diferentes opciones de

actividades y experiencias que se pueden realizar en cada destino.

e Comunidad Nomad: buscamos conectar con el usuario desde el lado emocional. Compartiremos
las experiencias de viajeros que hayan utilizado la plataforma, haremos contenido en conjunto
con otros referentes (influencers o expertos) que fomenten el deseo de viajar e inspiren a las
personas.

Mensajes

A continuacidn listamos los contenidos a desarrollar en cada medio y algunos mensajes a modo de
ejemplo. Como mencionamos anteriormente, realizaremos una segmentaciéon por mensaje para cada
tipo de viajero.

Medio Territorio Mensaje
Google Search | Productoy Perfil planificador:
actividades y “Qué “Armamos tu viaje a Europa en cuestion de minutos”
haceren...”
Perfili isado:

“éNo sabes qué hacer en Roma” Te armamos el
itinerario en minutos”.

Instagram, En las redes sociales | Perfil planificador: Para este perfil, pueden mostrarse
Facebook, abordaremos todos | imagenes de personas llegando a destino relajadas con
Youtube, Tik los territorios menos | todo ya organizado y una narrativa que acompafie.

Tok en Youtube donde

solo haremos foco en | Perfil improvisado: Para este perfil, pueden mostrarse
los primeros tres | imagenes y contar historias sobre una persona gastando
territorios plata de mas por organizar a ultimo momento su viaje
enumerados por su cuenta junto con un storytelling apropiado.

anteriormente.

Google Display | Producto Perfil planificador:

“Deja en nuestras manos la planificacién, vos solo
decinos lo que necesitas y empeza a imaginar las
experiencias inolvidables que te esperan.”

“Vos solo decinos lo que necesitas y nosotros nos
encargamos del resto”

Perfil improvisado:
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“iEstds en Roma y no tenes idea qué hacer? Nosotros te
damos una mano”

Email Destinos inspiradores | Perfil planificador v perfil improvisado:
“iViajar a Francia nunca fue tan accesible! Ahorra hasta

un 30% en vuelos y alojamiento viajando en abril.”

“Enamorate de Paris, su gastronomia y calidez. iNo te lo
pierdas!”

6.3.3 - Cono de Conversion

A continuacidn detallamos cada etapa del funnel de conversién.

Conciencia: El primer contacto que tienen los usuarios con el producto es a través de anuncios en redes
sociales (Instagram, TikTok y Facebook) y mediante anuncios de Google Display. Ademas, contrataremos
a tres influencers para que den a conocer el producto. En esta etapa haremos campafias de alcance en
las que mediremos los siguientes KPI’s: impresiones, alcance y CPM (costo por mil impresiones de un
anuncio).

Consideracion: Una vez que el usuario comience a realizar busquedas y comparar opciones, realizaremos
campanas de SEM en Google Search, anuncios en Youtube y Google Display. Para esta altura ya
habremos optimizado nuestro sitio para mejorar el posicionamiento orgdnico en los resultados de
busqueda (SEO). En esta etapa realizaremos campafias de interaccién y trafico a nuestro sitio web y
registro en el newsletter. Analizaremos la efectividad de los anuncios con el porcentaje de clics (CTR: click
through rate), el costo de adquisicion de datos de un usuario (CPL: costo por lead) y el costo por clic
(CPC).

Intencién: En esta etapa sucede la conversién. Tomamos como objetivo la compra del producto: la
adquisicion de la versién paga. Utilizaremos el canal de paid social. Mediremos los clientes que hayan
descargado la aplicacidon y compren la versidn paga y los que no, los nuevos usuarios, el retorno de la
inversion publicitaria (ROAS), el costo de la adquisicién (CPA) y el porcentaje de conversiones.

Retencion v fidelizacién: Al finalizar el primer viaje le regalaremos al usuario un 20% de descuento para
su proximo viaje. Ademas haremos campafias de email marketing para retener usuarios.

Para cada una de estas etapas, plantearemos objetivos SMART (Especificos, Medibles, Alcanzables,
Realistas y de Duracién limitada) para una planificacidon efectiva, garantizando un uso eficiente de los
recursos, y para poder hacer un seguimiento del progreso.
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6.4 - Plan de Promocion

Desarrollamos un plan de promocién, dividido en la etapa pre lanzamiento del MVP y post, considerando
todos los puntos detallados en este apartado y el roadmap de la seccién 4.1.

La primera etapa contempla el periodo de tiempo desde el comienzo del desarrollo hasta el lanzamiento
del MVP. En este momento buscamos construir nuestra personalidad de marca y generar expectativas de
la llegada de Nomad a Argentina. Desarrollaremos, optimizaremos y publicaremos nuestro sitio web
informativo y crearemos los perfiles en Instagram, Facebook, Tik Tok, Youtube y LinkedIn. Haremos
campanfas de alcance para darnos a conocer y generar conciencia del producto en las primeras tres redes
sociales mencionadas.

En la etapa post lanzamiento, seguiremos impulsando la etapa de conciencia, manteniendo las campaias
anteriormente mencionadas agregando Google Display y contratando a tres influencers relacionados a la
industria del turismo. Ademas, comenzaremos a trabajar en la etapa de consideracién en la que
buscaremos aumentar la cantidad de visitas a nuestra landing page y fomentar descargas de la aplicacién
y registro del newsletter.

Haremos campaias de conversién teniendo como objetivo la compra de la version paga. Estardn
dirigidas a aquellos usuarios que ya tengan descargada la aplicacién y la hayan utilizado en el corto plazo.

También nos enfocaremos en la retencién y fidelizacién de los usuarios ofreciendo descuentos vy
realizando campanfas especificas de email marketing.

Q42023 QU2024 11, Q22024 || Q32024 || [Q42024° " [1Q12025 1 Q22025 Q32025

Creacién sitio web y SEO
Creacién de perfiles de FB, IG, LinkedIn y YouTube
Alcance / Paid Social
Alcance / Google Display
Consideracién / SEM
Consideracién / Google Display
Consideracién / Paid Social
Conversién / Paid Social
Alcance / Influencers
Retencidn y fidelizacién / Newsletter
Retencidn y fidelizacién / Cupén 20% OFF

Plan de Medios
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7 — Operaciones del Negocio

7.1 - Procesos Principales

A continuacidon mencionamos los procesos principales de las operaciones del negocio.

No de actividad

Nombre Atencion al usuario
Proporcionar soporte a los usuarios con el fin de brindarles una
experiencia satisfactoria respondiendo a sus consultas y resolviendo
. roblemas que puedan enfrentar al utilizar el producto, lo que
Objetivo P q P P ! g

permitiria identificar oportunidades de mejora.
A su vez, un buen servicio al cliente contribuiria a generar confianza en
Nomad vy a la retencién de usuarios.

Responsable

Representante del servicio al cliente

® Mensajes a través del chat online de la aplicacion y de la web
e Formularios de consulta y feedback
Entradas YT »
e Mensajes via redes sociales
e Emails
® Respuesta a la consulta
Salidas e (alificacion de la ayuda recibida (valoracién del usuario mediante

preguntas como “éPudiste resolver tu problema?”)

Descripcion

Ante la recepcién de una consulta por parte de un usuario (mediante
mail, formularios de consulta, chat online o redes sociales),
inmediatamente se busca comunicarse con el mismo y resolver su
consulta. Si es una pregunta estandar, el chatbot podrd responderla; en
caso contrario, se procede a resolver personalmente la pregunta.

Periodicidad de ejecucién

Diario - cada vez que llegue una consulta

Reglas de negocio

Mantener el respeto y tono de marca

No de actividad

2.1

Pagina 86 de 155



Universidad de

SanAndrés

DIGITALHOUSE

Nombre

Pago mensual API’s

Objetivo

Mantener el servicio de Google Maps y otras APl’'s que cobren su
servicio.

Responsable

En el corto plazo el Chief Commercial Officer (CCO); a partir del primer
afio de operaciones, el Lider Financiero.

Entradas

Controlar el pago de las API’s que correspondan

Salidas

e Recibo de pago
e Poder utilizar en la aplicacion dichos servicios

Descripcion

Controlar el pago mensual de las herramientas que integremos a la app.

Periodicidad de ejecucion

Mensual

No de actividad

2.2

Nombre

Pago mensual de licencias y herramientas

Objetivo

Mantener el servicio de lJira, Gleap, Microsoft Azure y Google
Workspace

Responsable

En el corto plazo el Chief Commercial Officer (CCO); a partir del primer
afio de operaciones, el Lider Financiero.

Entradas

Controlar el pago de los servicios que correspondan

Salidas

e Recibo de pago
e Poder utilizar dichos servicios

Descripcion

Controlar el pago mensual de las herramientas que utilizamos para el
desarrollo de la app y del negocio.

Periodicidad de ejecucion

Mensual
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No de actividad

3.1

Nombre Cobro de comisiones
Obtener ingresos mediante el cobro de comisiones de API’s que se dan
Objetivo al redireccionar trafico a determinadas plataformas o ventas a través de

Nomad.

Responsable

En el corto plazo el Chief Commercial Officer (CCO); a partir del primer
afio de operaciones, el Lider Financiero.

Entradas

Integracion con las API’s

Salidas

Recibo

Descripcion

Algunas de las plataformas que integraremos nos otorgan una comision
por cada compra desde Nomad o por redireccionar trafico a sus sitios.

Periodicidad de ejecucion | Mensual

No de actividad 3.2

Nombre Cobro a clientes
Objetivo Obtener ingresos

Responsable

Lider Financiero

Entradas

Dar de alta a los clientes

Salidas

Recibo via email

Descripcion

Cobro a clientes cada vez que compren la versidon paga de Nomad a
través de Visa Digital Payments

Periodicidad de ejecucién

Cada vez que hay una compra
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Reglas de negocio

Al comprar la version paga de Nomad el usuario tendrd acceso a 30 dias
de planificacién y podra editar su recorrido y visualizarlo hasta la fecha
de finalizacion de su viaje.

No de actividad 4.1
Nombre Pago de sueldos
Objetivo Cumplir con los contratos establecidos

Responsable

En el corto plazo el Chief Commercial Officer (CCO); a partir del primer
afio de operaciones, el Lider Financiero.

Entradas Contratacion de un empleado
Salidas Recibo de sueldo
Descripcion Pago de sueldos a todos los empleados

Periodicidad de ejecucién

Mensual

Reglas de negocio

Los sueldos se depositaran entre el 1y el 5 de cada mes

No de actividad 4.2
Nombre Pago a la consultora
Objetivo Cumplir con el contrato establecido

Responsable

En el corto plazo el Chief Commercial Officer (CCO); a partir del primer
afio de operaciones, el Lider Financiero.

Entradas

Contratacion de la Software Factory

Salidas

Recibo
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Descripcion

Pago de servicios a la consultora

Periodicidad de ejecucién

Mensual

Reglas de negocio

Cumplir con los plazos de pago establecidos por la consultora

No de actividad 5
Nombre Alianzas estratégicas

o Mantener e impulsar las alianzas con museos, restaurantes u
Objetivo

organismos de turismo

Responsable

Ejecutivo de alianzas

Entradas

Firma de contrato de alianza

Salidas

Reportes e informes y descuentos en la app

Descripcion

Una vez que hayamos ganado cuota de mercado y tengamos una base
solida de clientes, comenzaremos a trabajar en alianzas estratégicas con
estas empresas y/o asociaciones para brindar un beneficio a los
usuarios de Nomad.

Las empresas u asociaciones ofreceran descuentos a los usuarios de
Nomad en sus productos o servicios a cambio de ser recomendados,
tener un espacio de promocién dentro de la aplicacién y/o obtener
informacion estadistica acerca de los viajeros.

Periodicidad de ejecucion

Mensual

Reglas de negocio

Todas las empresas u asociaciones tienen que estar relacionadas con la
industria del turismo o actividades vinculadas a la misma (gastronomia,
excursiones y tours, etc.)
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7.2 - Operaciones Criticas

Definimos las operaciones criticas que demandan mas atencién y tienen mayor impacto en el negocio o
en la performance de Nomad.

Una de nuestras operaciones criticas es la forma de cobro. Por un lado, la recoleccidn de las comisiones
gue recibimos a través de Viator. Por cada compra desde Nomad o por redireccionar trafico a su sitio nos
daran un porcentaje sobre cada accidn. Por otro lado, los clientes deberdn pagar para acceder a la
version completa, por lo que el cobro a los viajeros forma parte de esta operacion critica. Es fundamental
que la pasarela de pagos funcione correctamente en todo momento para que los usuarios puedan
adquirirla y no tengan inconvenientes en este proceso. Ademas, enviaremos el comprobante de pago a
sus casillas de correo electréonico luego de la compra. Estos dos procesos impactan tanto el negocio
como en la performance de Nomad.

La formacidon de alianzas estratégicas es otra operacién critica de Nomad. Si bien los beneficios y
descuentos exclusivos estaran vigentes a partir del tercer afo, comenzaremos a trabajar las alianzas a
mitad del segundo afio. Son esenciales para poder ofrecer un diferencial a los usuarios y formar una red
de contactos dentro del sector.

7.3 - Infraestructura fisica

Definimos los recursos necesarios para el desarrollo del negocio.

REQUERIMIENTOS REQUERIMIENTOS NORMAS A NECESIDADES COSTO
AMBIENTALES ESPECIFICOS CUMPLIR FUTURAS PREVISTO MENSUAL
Primer afio de
) ) Oficina privada Oficina . operaciones: USD 153
Alquiler de espacio de ] ] Expansion de ] 5
1 . en Working & privada con . A partir del segundo afio
Co-working. 3 L oficina ., .
Cco commodities por expansion del equipo:
USD 255

Tipo de cambio délar MEP: $870 - 12 de Octubre de 2023

¥ Working&Co https://www.workingand.co/
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8 — Equipo

El equipo estard liderado por tres socios fundadores: Tiziana Maddalena, encargada del area de
Producto; Rosario Rodriguez Montenegro, a cargo del drea Comercial y un tercer founder experto en
sistemas y tecnologia. En este apartado explicamos las habilidades y objetivos de cada integrante del
equipo y detallamos la evolucion del mismo en el mediano y largo plazo.

8.1 - Equipo funcional

En esta seccién detallamos los cargos y jerarquias en las que se divide el equipo: personal directivo,
personal de mandos medios, personal operativo y personal técnico / digital. Especificamos las tareas y
funciones, los costos, perfil profesional de cada rol y momento de contrataciéon. Es importante aclarar
gue nuestro equipo estara conformado por un lado, por personal propio contratado directamente por
Nomad, y por otro, por empleados tercerizados de una Software Factory.

Para el costo anual de los puestos de trabajo propios, calculamos salario bruto + SAC + 40% de aportes y
retenciones (anual). Para la Software Factory, calculamos el salario bruto + el fee de la consultora. Ambos
casos los detallaremos mas en profundidad en el Médulo 9 - Costos, Finanzas e Inversion. Utilizamos el
reporte salarial de Randstad actualizado al Q3 de 2023,

Es importante destacar que un afio antes de la expansién a Brasil y México formaremos un equipo para
cada pais conformado por un Jefe de Ventas, un Lider de Marketing y un Lider Financiero.

8.1.1 - Personal Directivo

Momento de

Puesto de Tareas / Habilidades Habilidades . . Costo USD Contratacion
Perfil Profesional

Trabajo Responsabilidades Técnicas Directivas ELTIE]] (corto / mediano
/largo plazo)

CCO (Chief Liderar e impulsar | Gestion Liderazgo Licenciado en usD Socio fundador -
Commercial |las ventas financiera Marketing o 33.471 a | Rosario
Officer) Comunicacion Administracion | partir del | Rodriguez
Desarrollo de Toma de de Empresas primer | Montenegro
estrategias y decisiones en | Habilidad de afio
alianzas base a KPI’s negociacion
comerciales
Perfil analitico | Orientacion al
logro de
resultados

14 Reporte salarial Randstad Q3 2023 https://www.randstad.com.ar/empresas/reporte-salarial/
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Monitoreo del
mercado y la
competencia

Monitoreo del
plan comercial y
marketing

Monitoreo de
atencion al
cliente

Monitoreo y
analisis de
métricas de
negocio

Conocimiento del
mundo digital y
de contabilidad

Visidn estratégica

CPO (Chief | Gestion del ciclo | Metodologias | Liderazgo Licenciado en usD Socio fundador -
Product de vida del agiles Negocios 33.471 a | Tiziana
Officer) producto Priorizacion Digitales partir del | Maddalena
Scrum Master primer
Evaluacion del Habilidad de afio
rendimiento del | Conocimiento | negociacién
producto de
programacion
Monitoreo y
analisis de Perfil analitico
métricas de
producto
Priorizar las
tareasy
funcionalidades
del producto
Llevar a cabo las
ceremonias de
Scrum
CTO (Chief Lider del equipo | Seguridad de la | Liderazgo Formacion en usbD Socio fundador
Technology |[de desarrolloy informacion informatica, 33.471 a
Officer) base de datos Flexibilidad y ciberseguridad, | partir del
Gestion de versatilidad sistemas o primer
Gestién de la base de datos afines. afio
infraestructura
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tecnoldgica y

sistemas de

Gestion de la
seguridad de los
datos

Conocimiento

programaciony
sistemas

* Tipo de cambio doélar MEP: 870 - 12 octubre 2023

8.1.2 - Personal Mandos Medios

Puesto de
Trabajo

Tareas / Responsabilidades

Habilidades

Perfil Profesional

Costo
USD anual

Momento de
Contratacion
(corto / mediano
/largo plazo)

Lider técnico | Dirigir al equipo de Gestion de Ciencias de datos, |Software Corto plazo
desarrollo proyectos digitales | Sistemas, Factory (consultora)
Tecnologias de la
Asesoramiento técnico Informacién (IT) Largo plazo
., . (equipo propio)
Gestion de riesgos Amplia trayectoria
en puestos
similares
Lider de Seguimiento de resultados | Manejo experto en | Licenciado en USD 20.303 | Corto plazo
Marketing de campanias de marketing | plataformas de Marketing o
y KPI’s pauta: Meta y Comunicacién Brasil: mediano
Google Ads. plazo
Toma de decisiones Email marketing Amplia trayectoria .
N . 3 en puestos México: largo
Elaboracion y ejecucion del Liderazgo similares plazo
plan de promocion
Crear y desarrollar la
personalidad de marca
Lider de Conectar con partners Relacionamiento Licenciado en USD 21.246 | Mediano plazo
Alianzas estratégicos con partners Administracion o

Identificacidon de aliados
clave

Negociacidn de contratos
de alianzas

Comunicacion

Capacidad de
negociacion

Liderazgo

Comunicacion

Amplia trayectoria
en puestos
similares
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Lider de Dirige las operaciones Contabilidad Licenciado en USD 21.670 | Mediano plazo
Finanzas financieras de la compafiia Finanzas o
Gestion de riesgos | Economia. Brasil: mediano

Planificacion financiera
Proyecciones
Relaciones con inversores

Analisis y decisiones sobre
inversiones

Control sobre el cobro de
comisiones y clientes

Pago de sueldos a
empleados

Pago de licencias,
herramientas y APIs

Pensamiento
analitico

Capacidad de toma
de decisiones

Amplia trayectoria
en puestos
similares

plazo

México: largo
plazo

* Tipo de cambio ddélar MEP: 870 - 12 octubre 2023

8.1.3 - Personal Operativo

Momento de
Contratacion

Puesto de Trabajo Tareas o Funciones Habilidades Técnicas Costo USD anual (corto /
mediano /largo
plazo)
Analista Seguimiento y analisis de Conocimientos | USD 11.348 Mediano
comercial ventas de contabilidad plazo
y finanzas
Generacion de reportes
. Experiencia
Elaborar estrategias de previa en el
ventas sector
Anadlisis de mercado
Identificacion de
oportunidades
Analista de Llevar a cabo el plan de Manejo experto |USD 12.544 Mediano
marketing promocion. de las plazo
plataformas de
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Creacion de contenido

Encargado de la
ejecucion de las
campanas en todos los
medios digitales

Benchmarking

pauta: Meta y
Google Ads

Email marketing.
Manejo de
herramientas de
newsletter (Ej:
MailChimp,
Sendinblue, etc)

Disefio grafico

Manejo de
herramientas de
disefio (Ej:
Adobe
Photoshop /
Illustrator)

Representante | Atender las consultasy Habilidades de UsD 12.104 1 - Mediano
del servicio al | resolver los problemas comunicacion c/uno plazo
cliente (x2) de los usuarios 2 - Largo
Idiomas (Espafiol plazo
Gestion de quejas / Portugués /
Inglés)

Educacion del cliente

Recopilacion de ideas,

sugerencias y feedback

de los usuarios.

Elaboracion de reportes

en base a esta

informacion.
Ejecutivo de Contratos con partners Habilidades de USD 13.728 ¢/ | 1 - Mediano
Alianzas (x2) comunicacion uno plazo

Seguimiento de 2 - Largo

relaciones con los Capacidad de plazo

partners negociacion

Busqueda de nuevos

aliados
Analista Elaboracion de reportes Pensamiento USD 11.889 Mediano
financiero analitico plazo
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Analisis financiero

Planificacion del
presupuesto

Analisis de costos y
cobros

Gestionar la liquidez

Analisis de riesgos

* Tipo de cambio ddélar MEP: 870 - 12 octubre 2023

8.1.4 - Personal Técnico / Digital

Puesto de Trabajo

Tareas o Funciones

Habilidades Técnicas

Costo USD
ELTVE]

Momento de
Contratacion
(corto / mediano

/largo plazo)

Programador Desarrollo de pantallas Programacion front-end | Software 2 en el corto
Front End Factory plazo. 1 a partir
Optimizacion de rendimiento del mediano
) (consultora)
Testing
Encargado de los 3 desarrollos (Web,
Mobile Android y iOS)
Programador Desarrollo de légica y funcionalidades Programacion back end | Software 2 en el corto
Back End (Web, Mobile Android y iOS) Factory plazo. 1 a partir
del mediano
Integraciones de API’s (consultora)
Optimizacion de rendimiento
Testing
Machine Learning
Administrador Gestion y control de las bases de datos | Conocimiento de base de | Software Corto plazo
de Base de Datos datos Factory (consultora,

y Nube

incorporacion en
mes 5)
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Largo plazo
(equipo propio)

UX Specialist Sr | Encargado del disefio de la experiencia | Disefiador Software Corto plazo
de usuario y de la interfaz del producto Factory (consultora)
QA Disefio, ejecucion y automatizacion de | Base de datos Software Corto plazo
pruebas Factory (consultora,
Programacion incorporacién en
Identificacion y seguimiento de mes 4)
problemas

Verificacidn de estdndares y
cumplimiento

* Tipo de cambio ddlar MEP: 870 - 12 octubre 2023

8.2 - Organigrama

A continuacidn, proyectamos el organigrama a corto, mediano y largo plazo teniendo en cuenta los
puestos anteriormente desarrollados.

Corto plazo

cco CPO CTO

Lider de marketing ( Software Factory ) ( Software Factory )

Desde un primer momento Nomad estara dividida en 3 dreas: Comercial, Producto y Tecnologia. Cada

una de ellas tendra su propio gerente.
El corto plazo abarca el afio 0 de desarrollo inicial (9 meses).

El area Comercial se enfocard en las ventas, el desarrollo de estrategias comerciales y el marketing.
Contara con un Lider de Marketing que trabajara codo a codo con el Chief Commercial Officer (CCO).

Es importante destacar que el equipo de las dreas de Producto y Tecnologia sera contratado a través de
una consultora y no sera equipo propio. El area de Producto estard enfocada en el seguimiento y
priorizacién del roadmap, en el disefio y mejora constante del producto y en el monitoreo de métricas. El
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area de Tecnologia se centrard en el desarrollo del producto, almacenamiento y uso de datos e
infraestructura tecnoldgica.

Estimamos que para el desarrollo inicial de Nomad, debemos contar con un Lider Técnico que llevard a
cabo la direccion del equipo del drea de Tecnologia. Necesitamos un UX Specialist Sr para el disefio de la
experiencia de usuario y de las interfaces, dos desarrolladores Sr y dos Jr (Front y Back End) para la
programacién de la aplicacién y el algoritmo, un QA para testear el desarrollo y un Administrador de
Base de Datos y Nube.

Mediano plazo

cco
Anallsta comerclal Lider de Represgiitante del Lider de alianzas Lider de finanzas Equipo Brasil
marketing servicio al cliente
Ejecutivo de An.alista de
Analista de alianzas Finanzas

marketing

El mediano plazo abarca el afio 1y 2 de operaciones.

En este periodo se incorporaran al equipo un Analista Comercial, un Analista de Marketing y un
Representante del Servicio al Cliente.

Formaremos un equipo de alianzas conformado por un Lider y un Ejecutivo que se sumara a mitad de
ano. Se encargardn de establecer una red de contactos y desarrollar las relaciones para obtener los
descuentos y beneficios que ofreceremos a nuestros usuarios.

Por otro lado, también sumaremos al equipo un Lider de Finanzas con un Analista a su cargo. La empresa
estard en pleno crecimiento de sus operaciones y necesitaremos incorporar dichos roles.

En el afio 2 de operaciones, formaremos el equipo de Brasil conformado por un Jefe de Ventas, un Lider
de Marketing y un Lider Financiero.

Con respecto a la Software Factory, los desarrolladores Front y Back End se reduciran a dos, quienes
continuaran con el mantenimiento y desarrollo de nuevas funcionalidades. El resto del equipo de la
consultora se mantendra igual.
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Largo plazo

cco cTo

Analista comercial Lider de Representante del Lider de alianzas

i Equipo Brasil Equipo México Aceni
marketing servicio al cliente Lider de finanzas auip Lider técnico
Analista de Representante del Ejecutivo de Ejecutivo de Analista de .
marketing servicio al cliente alianzas alianzas Finanzas Software Factory Administrador BD

El largo plazo abarca el ano 3, 4 y 5 de operaciones.

A comienzos del tercer afio, incorporaremos al equipo propio al Lider Técnico y al Administrador de Base
de Datos y Nube para consolidar nuestro equipo y para poder contar con estos recursos de forma
interna. A mediados de este afio, contrataremos a otro Ejecutivo de Alianzas para mantener, reforzar y
crear relaciones estratégicas.

Para el cuarto afio estimamos tener una mayor base de usuarios, por lo cual incorporaremos a otro
Representante del Servicio al Cliente para atender las consultas. Ademas, formaremos el equipo de
México conformado por un Jefe de Ventas, un Lider de Marketing y un Lider Financiero.

8.2.1 - Descripcion de puestos

A continuacion desarrollamos las descripciones de puestos para las posiciones del corto plazo:

Identificacion del Cargo

Nombre Chief Commercial Officer (CCO)
Departamento Comercial
Mision

Liderar y supervisar las actividades de ventas y marketing de Nomad, desarrollando estrategias
especificas para alcanzar las metas establecidas.

Objetivos

1. Desarrollo de estrategias comerciales que apunten al crecimiento de Nomad en el
mercado y mejoren su posicionamiento.
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2. Monitoreo del mercado y entorno competitivo para identificar oportunidades vy
amenazas dentro del sector y tomar decisiones en base a estas.
3. Desarrollo y supervisidon de un plan estratégico de marketing que impulse la adopcién de
la aplicacion y crecimiento de cuota de mercado.
4. Gestion de la atencidn al cliente para garantizar un servicio de excelencia a los usuarios y
mejorar la satisfaccion, fortaleciendo la fidelizacion de clientes.
5. Supervision de las métricas de negocio para optimizar el rendimiento y el crecimiento de
la empresa.
Funciones Actividades
e Brindar la informacién necesaria para la toma de decisiones
al nivel gerencial de la empresa.
Confeccionar informes para los inversores.
Estratégicas e Disefiar estrategias del area, satisfaciendo necesidades
internas.
e Cultivar y gestionar relaciones con aliados estratégicos.
Gestionar el presupuesto del area.
e Garantizar la seguridad en los procesos de venta y proteccion
. de datos personales y sensibles.
Seguridad LA L - .
e |dentificacion y evaluacion de riesgos comerciales vy
desarrollo de estrategias apropiadas para mitigarlos.
Proyectos y Aplicaciones e |dentificar oportunidades de tendencias y mejoras.
Administracion y Gestion e Establecer objetivos para el drea.
.. e Brindar un buen soporte al usuario en el corto plazo y luego
Soporte y Mantencion . .. .
supervisar el del representante del servicio al cliente.
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Identificacién del Cargo
Nombre Chief Product Officer (CPO)
Departamento Producto
Misién

Liderar el desarrollo y la visidén del producto garantizando que cumpla con las necesidades de los
usuarios y las demandas del mercado en conjunto con los objetivos de la compafiia. Debe
trabajar en conjunto con ventas, marketing y tecnologia para asegurar coherencia y calidad.

Objetivos

1. Identificar problemas y puntos de dolor del usuario.
2. ldentificar necesidades y demandas del mercado.
3. Proponer ideas que resuelvan dichos problemas y necesidades.

4. Priorizar funcionalidades y particularidades del producto para maximizar el valor para los
inversores, clientes y la empresa.

5. Velar por la calidad del producto, debe garantizar cumplir con altos estdndares de

calidad.

Funciones

Actividades

Estratégicas

Gestionar el presupuesto del drea.
Planificar y ejecutar lanzamientos y actualizaciones.
Armado de roadmap y priorizacién de funcionalidades.

Seguridad

Asegurarse de que el producto esté en condiciones y cumpla
con los requerimientos para cada lanzamiento.

Proyectos y Aplicaciones

Pruebas de usabilidad del producto.
Analisis de feedback y sugerencias del usuario.
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. ., ., e Reportes y documentacion.
Administracién y Gestion .. ]
® Gestion de riesgos.
Soporte y Mantencion ® Monitoreo de rendimiento de la aplicacién.

Identificacion del Cargo

Nombre Chief Technology Officer (CTO)
Departamento IT
Misién

Colaborar en la mejora de los procesos y operaciones mediante la incorporacién de nuevas
tecnologias que optimicen la eficiencia y reduzcan los costos y tiempos.

Objetivos

1. Buscar nuevas tecnologias en el mercado que permitan optimizar procesos y soluciones
dentro de la empresa.

2. Asegurar la seguridad de datos.

3. Investigar nuevas herramientas y tecnologias para apoyar el desarrollo de nuevos

negocios.

4. Facilitar las tecnologias necesarias para sostener el desarrollo del producto.

Funciones

Actividades

Estratégicas

Desarrollar e implementar la estrategia del area alineada al
negocio.

Controlar y hacer el seguimiento del desarrollo del producto
Gestionar el presupuesto del drea.

Pagina 103 de 155



Z{@}( DIGITALHOUSE

i

Universidad de

SanAndrés

e Disefiar la politica de respaldo de la informacién propia del
negocio.

e Realizar control de virus y spyware a nivel de red y equipos
de escritorio.

Seguridad . .
Gestionar relaciones con proveedores.
® Garantizar la seguridad de los usuarios implementando y
cumpliendo la politica de privacidad de datos y regulaciones
afines.
e Definir politicas de desarrollos y puestas en produccién en
conjunto con el Lider Técnico.
Evaluar tecnologias que aporten al desarrollo del negocio.
Proyectos y Aplicaciones e Evaluar, adquirir, implementar, facilitar y controlar el

desarrollo de nuevas aplicaciones.

® Establecer controles de calidad sobre los productos
desarrollados.

® Asegurar que todos los integrantes del equipo tengan las
Administracion y Gestion herramientas tecnoldgicas y licencias necesarias para el
trabajo diario.

e Determinar los requerimientos (calidad y cantidad) de las
herramientas de trabajo (hardware y software) para el
personal de la Empresa.

e Controlar el 6ptimo funcionamiento de los servicios de
enlace (redes) que proporcionan los proveedores

Soporte y Mantencion contratados.

e Revisar peridédicamente los equipos (servidores) para
asegurar su total operacion.

® Mantener la relacion con los proveedores tecnoldgicos y

evaluar periédicamente el servicio proporcionado.

Identificacion del Cargo

Nombre Lider de Marketing
Departamento Comercial
Reporta a Chief Commercial Officer
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Mision

Inspirar a las personas y conectar con ellas desde un lado emocional y creativo mientras impulsa
el crecimiento y relevancia de Nomad en el mercado fomentando la fidelizacién y lealtad de los

usuarios.

Objetivos

1. Desarrollar estrategias de marketing efectivas en todos los canales elegidos.
2. Maximizar el alcance e impacto de dichas estrategias.
3. Atraer potenciales clientes y aumentar la conversion.

4. Gestionar el presupuesto de marketing administrando eficientemente los recursos,
teniendo en cuenta el retorno de la inversién.

5. Desarrollar la identidad de marca, fortalecerla y distribuirla a través de todos los canales
y equipo para aumentar el reconocimiento y confianza en Nomad.

Funciones Actividades

e Benchmarking de empresas similares (competencia y

Estratégicas sustitutos).

e Construir relaciones con influencers .
® Analisis de KPI's y métricas.

Contenido Desarrollar la personalidad e identidad de la marca.

Crear un plan de marketing en medios digitales.

Proyectos y Aplicaciones e Estar actualizado sobre las Ultimas novedades tecnoldgicas y
tendencias.

o B B ® Gestidn de equipo. Supervisar y liderar el drea asegurando el
Administracién y Gestion cumplimiento de objetivo y la utilizacién de las ultimas
tecnologias.

Pagina 105 de 155



i

Universidad de

SanAndrés

DIGITALHOUSE

Soporte y Mantencion

Revisar periédicamente las campafias
el cumplimiento del plan promocional.

a efectos de asegurar
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9 - Costos, Finanzas e Inversion

9.1 - Costos

Nuestros costos se conforman por: el desarrollo de la plataforma; los sueldos del equipo propio; el pago
de licencias, herramientas y servicios en la nube; los servicios legales y de reclutamiento; los gastos de
puesta en marcha; el plan de marketing; y el alquiler de un espacio de co-working.

Todos nuestros costos, excepto las licencias, serdn pagados en pesos argentinos pero debido al contexto
inflacionario del pais, en este plan de negocios los expresamos en ddlares usando como referencia el
ddlar MEP actualizado al 12/10/2023: $870.

Software Factory

Para el desarrollo de la plataforma contrataremos a una consultora. Esto tiene como beneficio el poder
desligarnos de las responsabilidades de los empleadores, como lo son el pago de despidos, juicios
laborales y licencias pagas, y el poder contar con un reemplazo ante ausencias de los empleados.

La modalidad de contratacidon serd Time and Materials (T&M)™, lo que nos permitira acordar las horas
necesarias para el desarrollo del proyecto y abonar el valor hora de los recursos. Es decir, el presupuesto
final es acorde al tiempo destinado en el desarrollo. Dentro de los beneficios que aporta esta modalidad
se encuentra una mayor flexibilidad y control pudiendo ajustar los recursos en base a las necesidades y
evolucion del proyecto, y un comienzo mas rapido evitando la gestién y presupuestacion inicial que
conllevan otras modalidades.

Corto plazo - .
Pre lanzamiento iadiantlptazo
-9 a 0 meses Afio 1 Afio 2
Software factory 108.542 108.713 108.713 70.521 70.521 70.521

Costo Software Factory

En el afio O desarrollaremos el MVP, este sera un periodo de 9 meses. La siguiente imagen desglosa el
costo estimado de cada rol necesario para el desarrollo del proyecto. Este nimero estd compuesto por la
cantidad de horas asignadas a cada uno multiplicado por el valor hora segun la posicidn. Las horas de
trabajo varian de acuerdo a la instancia en la que se encuentre el proyecto. Como mencionamos en el
Mddulo 4 - Solucién Producto Digital, estimamos las horas de cada rol con la ayuda de una consultora.

> Time & Materials: las ventajas de un desarrollo flexible. (2022). Asap Consulting.
https://asap-consulting.com.ar/time-materials-las-ventajas-de-un-desarrollo-flexible/
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Consideramos un fee del 150% de parte de la Software Factory por sus servicios. El valor total del
desarrollo del MVP es de USD 108.542.

Para estimar los sueldos, utilizamos el reporte salarial de Randstad Q3 2023.

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Lider técnico $318 $318 $954 $954 $954 $954 $954 $954 $954
UX Specialist Sr 5216 $432 $432 865 5865 $865 $432 $432 $216
Administrador de base de datos y nube $0 $0 $0 $0 $124 $124 $124 $124 $124
Dev FE Sr 5297 $595 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 5595 $595
Dev Fe Jr $238 $476 $952 $952 $952 $952 $952 5476 $476
Dev BE Sr 5297 $595 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 5595 $595
Dev BE Jr 5238 5476 $952 5952 5952 $952 $952 5476 $476
QA $0 50 50 5182 5182 $364 $364 $364 $364
[subtotal [ $1.605] $2.892] $5.669] 56.283] $6.407 | $6.589] $6.157] $4.015] $3.799|
| TOTAL con fee consultora | $4.012] $7.229] $14.173] $15.708] 516.018] $16.473] 515392 $10.038] $9.498|
TOTAL DESARROLLO $108.542

Costos Software Factory corto plazo

En la siguiente imagen mostramos el costo estimado para cada rol en el mediano y largo plazo con los
mismos criterios utilizados en el corto plazo. Consideramos una variacién de horas y roles con respecto al
periodo anterior de acuerdo a las necesidades del producto.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Lider técnico $636 $636 $636 $636 $636 $636 $636 $636 $636 $636 $636 $636
UX Specialist St $303 $303 $303 $303 $303 $303 $303 $303 $303 $303 $303 $303
Administrador de base de datos y nube $124 124 $124 124 124 $124 S124 $124 $124 $124 $124 $124
Dev FE St $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190
Dev BE St $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190 $1.190
QA 182 5182 5182 $182 $182 $182 $182 5182 5182 182 5182 182
[Subtotal | $3.624 $3.624] $3624]  $3624] 53624 $3.624] $3.624] $3624]  $3624] $3.624] $3.624] $3.624]
| TOTAL con fee consultora | $9.059]  $9.059] $9.059]  $9.059]  $9.059] $9.059 $9.059 $9.059]  $9.059] $9.059] $9.059] $9.059|
TOTAL DESARROLLO $108.713

Costos Software Factory mediano y largo plazo
Sueldos de equipo

Como explicamos en el apartado 8.2 - Organigrama, ampliaremos el equipo a medida que Nomad crece
y se expande internacionalmente.

Tomamos como referencia el reporte salarial de Randstad Q3 2023 para la industria de IT como
mencionamos en médulos anteriores.
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Corto plazo -
Pre Mediano plazo

lanzamiento

-9 a 0 meses Ano 1 Ano 2
CCO 33.471 33.471 33.471 33.471 33.471
CTO 33.471 33.471 33.471 33.471 33.471
CPO 33.471 33.471 33.471 33.471 33.471
Analista comercial 11.348 11.348 11.348 11.348 11.348
Lider de Marketing 15.227 20.303 20.303 20.303 20.303 20.303
Analista de marketing 12.544 12.544 12.544 12.544
Representante del servicio al cliente 12.104 12.104 12.104 12.104
Representante del servicio al cliente Il 12.104 12.104
Lider de Alianzas 21.246 21.246 21.246 21.246
Ejecutivo de Alianzas 6.864 13.728 13.728 13.728
Ejecutivo de Alianzas Il 6.864 13.728 13.728
Lider Financiero 21.670 21.670 21.670 21.670 21.670
Analista financiero JR 11.889 11.889 11.889 11.889
Lider técnico 23.155 23.155 23.155
Administrador de base de datos 15.036 15.036 15.036
Equipo Brasil
Jefe de Ventas 28.398 28.398 28.398 28.398
Lider de Marketing 26.856 26.856 26.856 26.856
Lider Financiero 28.664 28.664 28.664 28.664
Equipo México
Jefe de Ventas 36.918 36.918
Lider de Marketing 34913 34913
Lider Financiero 37.263 37.263
TOTAL SUELDOS 15.227 153.735 302.302 354.222 482.284 482.284

Sueldos equipo propio
Licencias y herramientas

Para el desarrollo del negocio, vamos a necesitar de las siguientes herramientas:
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Corto plazo -
Pre Mediano plazo

lanzamiento

-9 a 0 meses Ao 1 Ao 2
Azure 14.460 14.460 16.212 16.212 19.716 19.716
Google Workspace 864 1.296 3.024 3.672 4.536 4.536
Gleap 1.440 1.440
JIRA 1.144 1.525 1.525 1.525 1.525 1.525
Power Bl 1.440 3.120 3.600 4.080 4.080
API Google Maps 482 3.556 18.119 50.848 120.585
App Store - Apple 99 99 99 99 99
Play Store - Android 25
TOTAL LICENCIAS Y HERRAMIENTAS 16.468 20.767 28.976 43.227 80.804 150.541

Marketing

Costos de licencias y herramientas

El presupuesto de marketing sera dividido entre los diferentes canales, detallados en la seccién 6.3.1

Canales. El periodo pre lanzamiento y afio 1, al igual que los afios 3 y 5 requieren destinar mas recursos

dado los lanzamientos en cada pais que implican dar a conocer Nomad y generar awareness.

Propiedad, planta y equipo

Corto plazo -
Pre Mediano plazo
lanzamiento
-9 a 0 meses Afo 1 Ao 2
Prespuesto marketing 6.000 50.000 50.000 105.000 105.000
Costos de Marketing

Alquilamos una oficina de la empresa Working&Co. A partir del afio 2, la ampliaremos ya que

expandiremos el equipo.

Corto plazo -
Pre Mediano plazo
lanzamiento
-9 a 0 meses Afo 1 Ao 2
Alquiler coworking 1.835 3.059 3.059 3.059 3.059
Costos de PPE
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Gastos de apertura y puesta en marcha y servicios externos

Para el comienzo de las operaciones en Argentina, tendremos que abonar el registro de marca, dominio
y algoritmo y la constitucidn de la sociedad. Ademads, en los afios de constitucion de las sociedades tanto
en Argentina como en Brasil y México, contrataremos a un estudio para que nos asista en cuestiones
legales. Por ultimo, para el proceso de armado y contratacidn del equipo tanto de Argentina como del
exterior, contaremos con un servicio de reclutamiento.

Corto plazo -
Pre Mediano plazo

lanzamiento

-9 a 0 meses Afo 1 Ano 2
Registro de marca 8 430 150
Registro de dominio 400
Registro algoritmo 3
Constitucién SRL 222 1.200 1371
Servicios legales 10.760 3.687 14.347 3.5687 14.347 3.5687
Servicio reclutamiento 8.398 2.100 8.398 2.100 2.100
TOTAL PUESTA EN MARCHA Y SERVICIOS 11.393 11.985 18.076 11.985 17.968 5.686

Gastos de apertura y puesta en marcha

Resumen costos operativos

En la siguiente tabla, podemos observar un resumen de los costos de Nomad en un plazo de 5 afiosy 9
meses incluyendo el pre lanzamiento.

Piolr::zzt:?l:nto B geiazy
Ao 0 Ano 1 Ao 2
Software Factory 108.542 108.713 108.713 70.521 70.521 70.521
Sueldos 15.227 153.735 302.302 354.222 482.284 482.284
Licencias y herramientas 16.468 20.767 28976 43.227 80.804 150.541
Marketing 6.000 50.000 50.000 105.000 105.000 150.000
PPE 1.835 3.059 3.059 3.059 3.059
Gastos de apertura y puesta en marcha 633 0 1.630 0 16521 0
Servicios externos 10.760 11.985 16.446 11.985 16.446 5.686
TOTAL 157.631 347.035 511.127 588.014 759.637 862.092

Resumen costos operativos
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9.2 - Inversiones

9.2.1 - Inversiones requeridas

En cada instancia en la que el equipo se expande, compraremos laptops para cada integrante del equipo
comercial para el desarrollo de sus actividades.

Corto plazo -

Pre lanzamiento PRl e

-9 a 0 meses Ano 1 Ano 2
Laptops 1494 2989 11954 4483 5977
Inversiones

9.2.3 - Detalle de Inversiones

Concepto Costo(S) Nuevo o segunda mano | Vida til (meses) | Amortizacién mensual
Laptops 1494 Nuevo 36 41,5

Detalles de inversiones

9.3 - Inversion inicial

La inversidn inicial estimada para el desarrollo del MVP y las operaciones que lo acompafian, es de USD
289.084.

Corto plazo -
Pre lanzamiento
Afo 0
Software Factory 108.542
Sueldos 15.227
Licencias y herramientas 16.468
Marketing 6.000
Gastos de apertura y puesta en marcha 633
Servicios externos 10.760
TOTAL 157.631

Inversion inicial
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9.4 - Precios

Establecimos la politica de precios basdandonos en el modelo freemium de Spotify. Como se mencioné en
el Médulo 5 - Modelo de Negocios, en la fuente de ingresos del Business Model Canvas, los usuarios

podran acceder a dos dias de planificaciéon gratuita y luego deberan abonar la version completa de
Nomad.

La version paga tendrd un valor de USD 3,99 para viajes individuales y un 50% mds para viajes grupales,
siendo de USD 5,99. A partir del tercer aiio, habra un aumento en los precios a medida que Nomad crece
y aumenta la propuesta de valor.

En la siguiente imagen se puede ver la evolucién del precio a lo largo del tiempo considerando un precio
promedio entre el individual y el grupal.

Promedio precios
Afo Individual Flia Precio promedio
Afio 1 3,99 5,99 4,99
Afio 2 3,99 5,99 4,99
Afio 3 5,99 8,99 7,49
Afio 4 8,99 13,49 11,24
Afo 5 8,99 13,49 11,24

Evolucion de precios

9.5 - Prondsticos de ventas en unidades y en pesos y tendencia de crecimiento
del Market Share.

En la siguiente imagen podemos observar el prondstico de ventas en unidades y délares a un plazo de 5
anos.
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Mercado Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

SOM - Argentina 1.722.771 1.757.226 1.792.371 1.828.218 1.864.783
Usuarios captados % SOM 1% 3% 7% 14% 20%
Usuarios 17.228 52.717 125.466 255.951 372.957
SAM - Argentina

Resto de Europa 242.860 247717 252.672 257.725
EEUU 1.259.688 1.284.882 1.310.579 1.336.791
Usuarios captados % 1% 3% 5% 7%
Usuarios 15.025 45,978 78.163 111616
Usuarios Argentina | 17228 67742 171444 334113 484573
SAM - Brasil 15.082.185 15.383.829 15.691.505
Usuarios captados % BR 1% 3% 7%
UsuariosBrasit | T 000 461515  1.098.405
SAM - México 8.931.353
Usuarios captados % MX 1%
Usuarios México | 89314
Usuarios Totales 17.228 67.742 322.266 795.628 1.672.292
% Ventas Argentina 8% 15% 17% 20% 23%
Ventas Argentina 1.378 10.161 29.145 66.823 111.452
% Ventas Brasil 15% 17% 20%
Ventas Brasil 22.623 78.458 219.681
% Ventas México 15%
Ventas México 13.397
Ventas Totales 1.378 10.161 51.769 145.280 344.530
Precio USD $4,99 $4,99 $7,49 $11,24 $11,24
Forecast Ventas (USD) $6.874 $50.680 $387.618 $1.632.586 $3.871.654

Proyeccion de usuarios y ventas

En el primer afio apuntaremos a nuestro SOM definido anteriormente. Estos son los residentes de
Argentina que viajan a alguno de los 4 paises mas visitados de Europa: Espaia, Francia, Italia y Alemania.
En el ano 1 pretendemos captar un 1% de este mercado, escalando hasta llegar al 20% en el quinto afio.

A partir del afio 2, a su vez, buscaremos ampliar nuestro mercado anadiendo mds destinos de viajes.
Como detallamos en el apartado 2.3 - Segmentacion del mercado, nuestro SAM abarca a quienes viajen
al resto de los paises de Europa y a Estados Unidos.

En el tercer y quinto afio nos expandimos a Brasil y México respectivamente buscando captar un 1% de
cada mercado en el primer afio e ir captando mas clientes afio tras afio.

Es importante destacar que consideramos un crecimiento poblacional del 2% para todos los paises.
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Teniendo en cuenta los mercados que mencionamos anteriormente, del total de usuarios captados,
estimamos que sélo un 8% adquirira la version paga en el primer afio, porcentaje que ird aumentando a
medida que Nomad se convierta en un producto mas sélido y conocido.

9.6 - Proyeccion de ingresos

Nuestra fuente de ingresos se compone de las ventas y las comisiones que cobramos a Viator. Estimamos
que un 10% de los usuarios que utilizan la versidon paga gastan USD 200 en actividades de Viator a través
de Nomad.

A mitad del primer afo, en el primer lanzamiento luego del MVP, ofreceremos la redireccidn a la pagina
de Viator para la compra de actividades, por lo cual obtendremos un 8% de comisidén. A partir del
segundo afo, tendremos la funcionalidad de compra integrada a la aplicacién, obteniendo una comisién
del 10%.

Ingresos Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ventas $6.874 $50.680 $387.618 $1.632.586 $3.871.654
Comision Viator

Viajeros que usan Viator (10%) 138 1.016 5.177 14.528 34.453
Gasto estimado en turismo (USD 500) $68.911 $508.067 $2.588.437 $7.264.008 $17.226.491
Gasto estimado en Viator (40%) $27.564 $203.227 $1.035.375 $2.905.603 $6.890.596
Comisién Viator $2.205 $20.323 $103.537 $290.560 $689.060
Total Ingresos $9.079 $71.002 $491.156 $1.923.146 $4.560.713

Proyeccion ingresos

Teniendo en cuenta los ingresos por las comisiones de Viator y las ventas explicadas en el apartado
anterior, el total de ingresos del primer afio seria de USD 9.079.

En el siguiente grafico mostramos la relacidn entre ventas en unidades e ingresos (ventas + comisiones) y
su evolucidn en los proximos 5 afios.
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Proyeccion ventas e ingresos
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9.7 - Estados de Resultados proyectados

A continuacién, presentamos el Estado de Resultados desde el afio O de desarrollo hasta el afio 5 de
operaciones. Como se puede observar, en los primeros afios tenemos un resultado negativo. Es
importante remarcar que el afio 0 esta destinado al desarrollo y aun no salimos al mercado. En el cuarto
afio luego del lanzamiento, comenzamos a generar ganancias.

Ventas 0 6.874 50.680 387.618 1.632.586 3.871.654
Comision Viator 0 2.205 20.323 103.537 290.560 689.060
Impuesto |1BB (5%) 0 (454) (3.550) (24.558) (96.157) (228.036)
Ingresos netos 0 8.625 67.452 466.598 1.826.989 4.332.678
Costos (157.631) (347.035) (511.127) (588.014) (759.637) (862.092)
EBITDA (157.631) (338.410) (443.674) (121.416) 1.067.352 3.470.585
Depreciaciones y amortizaciones (498) (2.079) (6.064) (1.247) (1.247) 0
Resultado Operativo (EBIT) (158.129) (340.489) (449.738) (122.664) 1.066.105 3.470.585
Impuesto a las ganancias (35%) 55.345 119.171 157.408 42932 (373.137) (1.214.705)
Saldo a favor afio anterior 0 55.345 174516 331.925 374.857 1.720
Saldo a favor afio corriente 55.345 119.171 157.408 42932 0 0
Impuesto a pagar 0 0 0 0 0 (1.212.985)
Resultado Neto (102.784) (221.318) (292.330) (79.731) 692.968 2.255.881
E.E.R.R

9.8 - Obtencion de fondos

La inversidn inicial sera aportada por los socios fundadores de la siguiente forma: Tiziana Maddalena y
Rosario Rodriguez Montenegro aportaran el 70% del monto total y el 30% restante el tercer founder. Con
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esto, buscaremos desarrollar el MVP y lanzarlo al mercado acompafidndolo con las acciones necesarias
de marketing. Decidimos financiar este proyecto con capital propio principalmente para mantener el
control de las decisiones estratégicas, priorizando la autonomia y flexibilidad que esto nos otorga.

9.9 - Analisis econdmico y financiero.
VAN y TIR

Calculamos los flujos de fondos libres del proyecto desde el afio 0 al 5 con una tasa de descuento del
accionista del 30,01%. El Valor Actual Neto (VAN) es de USD 160.243, lo que nos dice que este es un
proyecto rentable. La Tasa de Retorno de la Inversion (TIR) es del 38% por lo que de cada USD 100
invertidos, obtendremos un ingreso de USD 38 cada aio.

Ademas, proyectamos los flujos a perpetuidad con una tasa de crecimiento del 2% a partir del sexto afio,
lo que nos da un VAN con perpetuidad de USD 2.245.082.

1.067.352

EBITDA (157.631) (338.410) (443.674) (121.416) 3.470.585
Impuesto a pagar 0 0 0 0 0 (1.212.985)
Variacién Cap de Trabajo 915 (226) (2.712) (20.706) (71.183) (131.081)
Capex (1.494) (2.989) (11.954) (4.483) (5.977) 0
FFL (158.210) (341.624) (458.341) (146.605) 990.193 2.126.519
FFL con perpetuidad (158.210) (341.624) (458.341) (146.605) 990.193 9.870.360
Rf (tasa libre de riesgo) 4,70%
Prima de riesgo de mercado 5,00%
Beta desapalancada 1,42
Riesgo pais 18,21%
Ke 30,01%
VAN sin perpetuidad 160.243
Tasa de crecimiento 2%
Valor teriminal 7.743.840

| VAN con perpetuidad 2.245.082 |

|TR 38%|

Flujos de fondos libres del proyecto. VAN y TIR.

Pagina 117 de 155



ﬁ@ﬁ DIGITALHOUSE

N

Universidad de

SanAndrés

Payback

El plazo de retorno de la inversion es de aproximadamente 4 afios.

Afo 0 1 3 3 4 5
FFL (158.210) (341.624) (458.341) (146.605) 990.193 2.126.519
Factor de dscto 1,00 1,30 1,69 2,20 2,86 3,71
FFL descontados (158.210) (262.768) (271.166) (66.714) 346.587 572.513
FFL acumulados (158.210) (499.834) (958.175) (1.104.780) (114.588) 2.011.932
FFL descontados acumulados (158.210) (420.978) (692.144) (758.858) (412.270) 160.243

Payback Payback modificado
Afio anterior al recupero 3 3
Flujo acum. Del afio anterior al recupero (abs) 1.104.780 758.858
Flujo del afio en que se recupera 990.193 572,513
Payback en afios 4,116 4,325
Payback en meses 49,39 51,91
Payback
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10 - Aspectos Legales

10.1 - Creacion de sociedad juridica

Constituiremos una Sociedad de Responsabilidad Limitada (SRL) en Argentina. Este tipo de sociedad
permite limitar nuestra responsabilidad Unicamente al capital aportado y, por ende, proteger nuestros
activos ante problemas financieros, al no ser responsables de las deudas y obligaciones de la empresa.
Ademds, en comparacién con otras formas juridicas, su constitucién ante la Inspeccién General de
Justicia (1GJ) es mas econdmica y sencilla ya que requiere de menos formalidades.

En el tercer afo de operaciones planeamos expandirnos a Brasil y, en el quinto afio, a México. En estas
instancias, por lo tanto, serd necesaria la constitucién de la sociedad correspondiente en cada uno de
estos territorios para poder operar alli. De la misma manera, deberemos registrar la marca y dominio
para cada pais. Contaremos con un servicio legal que nos asistira en dichas operaciones y en el manejo
de impuestos segln la normativa que corresponda.

10.2 - Marco legal donde operara el negocio

Las siguientes leyes daran marco legal a la operacion de nuestro modelo de negocios en Argentina.

e ley de Proteccion de Datos Personales (Ley N° 25.326): regula los derechos, obligaciones y
principios que deben seguirse al recolectar, procesar y almacenar datos personales de los
individuos.

o Ley de Defensa del Consumidor (Ley N° 24.240): detalla los derechos de los consumidores vy las

obligaciones de los proveedores de bienes y servicios.

e |leyde Marcasy Designaciones (Ley N° 22.362): reglamenta el registro y la proteccién de marcas.
e ley de Propiedad Intelectual (Ley N° 11.723): protege los derechos de autor sobre obras

intelectuales, incluyendo programas de software.

Para garantizar el cumplimiento de las normativas legales e impositivas, asi como para llevar a cabo las
acciones legales necesarias para Nomad, contaremos con los servicios de un estudio legal. De esta
manera, podremos llevar a cabo todos los aspectos legales y regulatorios relacionados con nuestra
empresa. Cabe destacar que, es importante que dicho estudio se especialice en derecho vinculado a
productos digitales de manera de poder contar con el asesoramiento legal especifico y correspondiente a
nuestro negocio.
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10.3 - Habilitaciones, registro de marcas y patentamiento
Marca

Llevaremos a cabo el proceso de registro de marca en el Instituto Nacional de Proteccidn Intelectual
(INPI). Al expandirnos a mas paises deberemos registrarla en cada uno de ellos en los organismos
correspondientes.

Dominio

Registraremos el dominio nomad.com en GoDaddy, una organizacién global de registro de dominios.
Como a futuro planeamos expandirnos a mas paises y ser una empresa internacional, utilizaremos el top
level domain “.com”, que se utiliza para identificar empresas comerciales, sin agregar el dominio nacional

“« ”

Lar”.
Algoritmo

Protegeremos el algoritmo que vamos a desarrollar para Nomad registrandolo en la Direccién Nacional
del Derecho de Autor (DNDA). Como autores del software, esto nos permitira registrarlo para resguardar
los derechos de propiedad intelectual sobre el mismo internacionalmente.

10.4 - Términos y condiciones del Producto Digital

Esta politica de condiciones de uso es valida a partir de diciembre 2023.

Nomad S.R.L, persona juridica de derecho privado describe, a través de este documento, las normas de
uso del sitio nomad.com y de cualquier otro sitio web, tienda o aplicacidon operada por el titular.

Al navegar por este sitio web y/o utilizar la aplicacién, consideramos que esta de acuerdo con las
condiciones de uso que figuran a continuacion. Si no esta de acuerdo con los términos de este acuerdo,
le pedimos que no haga ningln otro uso de este sitio web y/o aplicacién, mucho menos que se registre o
envie sus datos personales.

Si cambiamos nuestras condiciones de uso, publicaremos el nuevo texto en este sitio web, con una fecha
de revision actualizada. Podemos modificar este documento en cualquier momento.

Si hay un cambio significativo en los términos de este acuerdo, podemos informarle utilizando la
informacion de contacto que tenemos en nuestra base de datos o mediante una notificacién.
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El uso de este sitio web y/o aplicacion después de los cambios significa que usted acepta las condiciones
de uso revisadas. Si, después de leer la versidn revisada, no esta de acuerdo con sus términos, por favor,
termine su acceso.

SECCION 1 - USUARIO
El uso de este sitio web y/o aplicacion le otorga automaticamente la condicidon de Usuario e implica su
plena aceptacion de todas las directrices y condiciones incluidas en estas Condiciones.

SECCION 2 - ADHESION JUNTO CON LA POLITICA DE PRIVACIDAD
El uso de este sitio web y/o aplicacién implica la adhesion a estas Condiciones de Uso y a la versién mas
actualizada de la Politica de Privacidad de Nomad.

SECCION 3 - CONDICIONES DE ACCESO

En general, el acceso al sitio web de Nomad es gratuito y no requiere registro previo. Sin embargo, para
hacer uso de algunas funcionalidades, el usuario puede necesitar registrarse, creando una cuenta de
usuario con un nombre de usuario y una contraseifa de acceso. Para hacer uso de la aplicacién es
necesario registrarse.

Es responsabilidad del usuario proporcionar Unicamente informacién correcta, auténtica, valida,
completa y actualizada, asi como no revelar su nombre de usuario y contrasefia a terceros.

Algunas partes de este sitio web y/o aplicacion ofrecen al usuario la opcién de publicar comentarios en
determinadas areas. Nomad no consiente la publicacion de contenidos de caracter discriminatorio,
ofensivo o ilicito, o que infrinjan los derechos de autor o cualquier otro derecho de terceros.

La publicacion de cualquier contenido por parte del usuario de este sitio web y/o aplicacion, incluidos los
mensajes y comentarios, implica una licencia no exclusiva, irrevocable e irreversible para su uso,
reproduccion y publicacidn por parte de Nomad en su sitio web, plataformas de internet y aplicaciones,
o incluso en otras plataformas, sin ninguna restriccion o limitacion.

SECCION 4 - COOKIES

La informacidn sobre el uso que usted hace de este sitio web puede recogerse a través de las cookies.
Las cookies son piezas de informacién que se almacenan directamente en el equipo que se esta
utilizando. Las cookies permiten recoger informacion como el tipo de navegador, el tiempo de
permanencia en el sitio web, las paginas visitadas, las preferencias de idioma y otros datos de trafico
anonimos. Nosotros y nuestros proveedores de servicios utilizamos la informacién para la proteccion de
la seguridad, para facilitar la navegacidn, mostrar la informaciéon de manera mas eficiente y personalizar
su experiencia al utilizar este sitio web, asi como para el seguimiento en linea. También recopilamos
informacion estadistica sobre el uso del sitio web para mejorar continuamente nuestro disefio y
funcionalidad, para entender cémo se utiliza el sitio web y para ayudarle a resolver problemas
relevantes.
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Si no desea que se recoja su informacion a través de las cookies, existe un procedimiento sencillo en la
mayoria de los navegadores que permite rechazar automaticamente las cookies, o le da la opcion de
aceptar o rechazar la transferencia de una cookie especifica (o varias) de un sitio web concreto a su
ordenador. Sin embargo, esto puede crear inconvenientes en su uso del sitio web.

La configuraciéon que elija puede afectar a su experiencia de navegacién y al funcionamiento que
requiere el uso de cookies. En este sentido, rechazamos cualquier responsabilidad por las consecuencias
derivadas del funcionamiento limitado de este sitio web causado por la desactivacién de las cookies en
su dispositivo (incapacidad para establecer o leer una cookie).

SECCION 5 - PROPIEDAD INTELECTUAL

Todos los elementos de Nomad son propiedad intelectual de la misma o de sus licenciantes. Estos
términos o el uso del sitio web no le otorgan ninguna licencia o derecho de uso de los derechos de
propiedad intelectual de Nomad o de cualquier tercero.

SECCION 6 - ENLACES A SITIOS WEB DE TERCEROS

Este sitio web puede contener, de vez en cuando, enlaces de hipertexto que le redirigiran a sitios web de
nuestros socios, anunciantes, proveedores, etc. Si hace clic en uno de estos enlaces a cualquiera de estos
sitios, recuerde que cada sitio tiene sus propias practicas de privacidad y que nosotros no somos
responsables de estas politicas. Por favor, consulte esas politicas antes de enviar cualquier dato personal
a esos sitios.

No somos responsables de las politicas y practicas de recopilacion, uso y divulgacion (incluidas las
practicas de proteccidn de datos) de otras organizaciones, como Facebook, Apple, Google, Microsoft, o
cualquier otro desarrollador de software o proveedor de aplicaciones, tienda de medios sociales, sistema
operativo, proveedor de servicios de internet o fabricante de dispositivos, incluidos los Datos Personales
que usted divulgue a otras organizaciones a través de las aplicaciones, en relacién con dichas
aplicaciones, o publicados en nuestras redes sociales. Le recomendamos que se informe sobre la politica
de privacidad y las condiciones de uso de cada sitio web visitado o proveedor de servicios utilizado.

SECCION 7 - PLAZOS Y MODIFICACIONES

El funcionamiento de este sitio web y/o aplicacion es por tiempo indefinido.

La totalidad del sitio web y/o aplicaciéon o cada una de sus secciones podra ser cerrada, suspendida o
interrumpida unilateralmente por Nomad, en cualquier momento y sin previo aviso.

SECCION 8 - DATOS PERSONALES

Durante el uso de este sitio web y/o aplicacidn, ciertos datos personales serdn recogidos y procesados
por Nomad y/o los Socios. Las normas relativas al tratamiento de los datos personales de Nomad estan
estipuladas en la Politica de Privacidad.
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SECCION 9 - CONTACTO
Si tiene alguna pregunta sobre las condiciones de uso, por favor pdngase en contacto con nosotros por
correo electrénico via help@nomad.com.
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11 - Plan de Implementacidon y Riesgos

11.1 - Plan de implementacion
Ao 0: Puesta en marcha y desarrollo

En primer lugar, llevaremos a cabo el proceso de constitucion de la sociedad, registro de marca y
dominio y algoritmo. Para esto utilizaremos los servicios de una consultora legal. Luego, contrataremos al
Lider de Marketing y exploraremos las diferentes alternativas de Software Factory disponibles para el
desarrollo del MVP. En tercer lugar, vamos a adquirir las herramientas y licencias necesarias para llevar a
cabo el trabajo diario y el desarrollo de la aplicacion.

Comenzaremos con el desarrollo de la aplicacién tanto de la version mobile como de la web. Estimamos
gue este periodo tendra una duracién de nueve meses. Antes de lanzarla, llevaremos a cabo pruebas de
usabilidad para validar el correcto funcionamiento de Nomad y encontrar posibles mejoras.

Ademds, crearemos los perfiles en todas las redes sociales y llevaremos a cabo las primeras acciones de
marketing previas al lanzamiento del MVP, para generar awareness en Instagram, Facebook y Tik Tok.
Ademas, llevaremos a cabo la construccidn de nuestro sitio web y estrategias y técnicas de optimizacion.

Ano 1: Lanzamiento

En el primer afio de operaciones lanzaremos la aplicacién en Argentina, estimando captar 17.228
usuarios, lo que representa un 1% del SOM (recordemos que son todos los argentinos que viajen a
alguno de los cuatro paises mas visitados de Europa; es decir: Espafa, Alemania, Italia y Francia).
Haremos lanzamientos con nuevas funcionalidades cada 6 meses y las pruebas de usabilidad
correspondientes.

Alguilaremos un espacio de co-working para tener las reuniones de equipo. En este afio se incorporaran
un Analista Comercial y un Lider Financiero dada la salida al mercado de Nomad. Por otro lado, a fin de
afio contrataremos los servicios de una empresa de reclutamiento para que nos asistan con la expansion
de nuestro equipo y la formacion del de Brasil.

Haremos campanfas de marketing con diferentes objetivos: alcance, consideracidn, conversion, retencion
y fidelizacidon. Contrataremos a influencers relacionados a viajes y estilo de vida para determinadas
acciones.

Al ser el primer afio en que la aplicacion estara en funcionamiento, agregaremos un espacio de feedback
y sugerencias para que los usuarios puedan expresar sus ideas y problematicas.
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Ao 2 a 5: Expansion

En el segundo afio sumaremos como destinos el resto de los paises de Europa y Estados Unidos.
Planeamos captar un 3% de los argentinos que viajen a uno de los 4 paises mas populares de Europay
un 1% de los que viajan a los nuevos destinos incorporados en este afo: resto de los paises del
continente y Estados Unidos. En total estimamos capturar 67.742 usuarios, de los cuales esperamos que
un 15% obtengan la version paga, es decir 10.161 viajeros.

Al mismo tiempo, comenzaremos a planear la expansidn a Brasil, formar el equipo y conocer el mercado.
Por otro lado, nuestro equipo local crecerd ya que se incorporardn 6 personas, acompafando el
crecimiento de Nomad. Esto incluye la formacién del equipo de alianzas estratégicas.

En el tercer afno desembarcaremos nuestras operaciones en Brasil y tres meses antes del lanzamiento
comenzaremos con las campafias de marketing en este mercado. Nuestro equipo en Argentina seguira
creciendo.

En el cuarto afio, formaremos el equipo de México y planificaremos la llegada de nuestras operaciones
para el quinto afio, tal cual lo habremos hecho con Brasil.

Durante estos afos, nos enfocaremos en mejorar nuestro producto y brindar un mejor servicio, siempre
estando actualizados en las ultimas tecnologias. Analizaremos los datos de los viajeros y podremos
formar diferentes y nuevos perfiles de viajeros para los cuales podremos ofrecer soluciones especificas.
Cabe destacar que las acciones de marketing se mantendrdan constantes a lo largo del tiempo y seran
propias de cada mercado.

11.2 - Plan alternativo

Es importante contar con un plan alternativo de implementacién para el caso en el que se activen
oportunidades y/o amenazas. Utilizaremos algunas de las mencionadas en el Mdédulo 3 - Andlisis de
Factibilidad, Riesgos e Incertidumbre a modo de ejemplo.

Amenaza: Expansidn del Metaverso u otros productos relacionados

En el caso en el que estos productos cobren mayor relevancia en la industria del turismo y las tecnologias
gue conocemos actualmente pierdan valor, buscaremos mitigar su efecto incursionando en nuevas
tecnologias y herramientas.

Nos mantendremos informados acerca de avances en este campo para evaluar cdmo podrian mejorar
nuestro servicio. Analizaremos la incorporacion de realidad aumentada y/o virtual a los itinerarios.

Ademas, podriamos asociarnos con empresas que se dediquen al desarrollo de estas tecnologias para
adaptarnos mas rapidamente.
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Amenaza: Demoras en el desarrollo del producto

Como mencionamos anteriormente, las causas pueden ser internas o externas. Consideramos como
posibles causas internas:

- Subestimacién del equipo de desarrollo: en este caso, veremos la posibilidad de destinar mas
presupuesto en la contratacidon de personal y realizaremos un analisis para identificar en dénde
estuvo el error en la estimacion.

- Problemas de calidad del producto: si detectamos defectos durante el desarrollo necesitaremos
tiempo adicional para corregirlos y asegurarnos de lanzar un producto de calidad.

- Falta de inversiones: si no obtenemos los recursos necesarios para el desarrollo de la aplicacion,
puede que se generen demoras. Llegado el caso, buscaremos alternativas de financiamiento y
reduciremos costos en la medida de lo posible.

Como causas externas pensamos en:

- Alteraciones en el mercado: si hay cambios en la demanda, en la competencia o en las
tendencias puede que nos veamos obligados a hacer ajustes en el producto, lo que impactaria
en los tiempos de desarrollo generando una demora. En tal caso, deberemos analizar si
realmente vale la pena aceptar estas demoras y habra que priorizar con qué seguir adelante.

- Problemas con proveedores (Software Factory): en el caso que el trabajo de la Software Factory
no cumpla con los estandares de calidad y deadlines establecidos, deberemos llegar a un
acuerdo para compensar el tiempo y dinero perdido y que nos entreguen el producto pactado.
Ante reiterados incumplimientos, consideramos cambiar el proveedor.

Oportunidad: Escabilidad

Luego de los 5 afios contemplados en este Plan de Negocios, evaluaremos la posibilidad de expandir
nuestras operaciones a otros paises ademas de México y Brasil y de afadir nuevos destinos como
diferentes paises de Asia y Latinoamérica. Para esto, destinaremos mads recursos a la formacion de
alianzas acompafiando la expansién territorial e impulsando nuestra red de contactos.
Consecuentemente, deberemos desarrollar la aplicacién en otros idiomas para facilitar el uso de la
misma.

Oportunidad: Nuevos perfiles de viajeros

A lo largo de los afios iremos recopilando informacién de nuestros viajeros y observando sus conductas
para aprender de ellos. Ganaremos experiencia y junto con nuestro equipo de desarrolladores y
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profesionales podremos generar identificar nuevos perfiles de viajeros para asi crear nuevas soluciones
especificas y brindar un mejor servicio a nuestros usuarios.
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Anexos

Anexo 1 - Mapa de empatia
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planificar el viaje. What are they hearing second-hand? cantidad de informacic S’ﬁim‘l “‘ ‘afc“ri‘e ' organizar miviaje  recorrertodoslos  distintas y no
disponible online - yquévoyahacer  lugaresa los que sé qué
" en cada lugar.” quieroir.” o
e discapacitados o ni 0 What do they SAY? pensar.
‘What have we heard them say? 3
What can we imagine them sayi  “Tengo una lista de “Tengo que “Quiero irme
What other thoughts and feelings might motivate their behavior? lugares que quiero quedarme lanoche  ghiendo que voy
visitar y no sé cémo anterior pensando y A hocerdialaldia
agruparlos por organizando que .
" cercania para vamos a hacer Pe’: esﬂ':‘“‘ﬂ‘]’
yesn aprovechar el mafana” (perfil trabajo” (perfil
manualmente un A tiempo.” improvisado) planificador)
excel detallando GRS conselosInvestigan
las actividades CHEIAL E5 | b
diarias y puntos familiares a wel
de interés pu
() What do they DO?
——
I What do they do today?
rman una What behavior have we observed?
Utilizan Google
ozanGooBle sta con todos Wihatcan we magine them doing? Consultan
las distancias entre los lugares agencias
actividades y que desean o
templ
contemplar paradas it de viajes
Lact undated on 16 Jubs 2017, Dovenlasd a caow of this canvas ot hiter/ a

©2017 Dave Geav. solane.com
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Anexo 2 - Value Proposition Canvas

Value Proposition / Customer Segment

Products [ Customer
& Services 5 Job(s)

Pain Relievers

Anexo 3 - Customer Journey Map

Perfil Planificador

Pasos de la travesia
(Qué paso de la experiencia Descubrimiento
estas describiendo?

Comportamiento

(Qué hace el cliente?
¢Qué informacién buscan?
¢Cual es su contexto?

o “Planear mi "

N . N Nosé 'No tengo Estoy
¢Qué quiere lograr o evitar el s FZW e eyt vigje con esta "Ya no me o .
cliente? Lz herramientaes estreso por o Superd mis

e a planificar mi organizar qué ayudarme a = por A aprovechar mi W
Sugerencia: reduzca la vigje® ‘hacer en cada ganar tiempo” w)""”‘}:? e tiempo al GRS
ambigledad, p. utilizando el destino” maximo"
narrador en primera — — — — — —
persona.
¢Con qué parte del servicio Anuncio en Google Search Landing page Version web de Nomad Versién mobile de Nomad Feedback de la app
interactGan?
Emociones del cliente
¢Qué siente el cliente? .
Consejo: usa la aplicacién @ 0 - a Q
emoji para expresar mas Curioso Sorprendido Alucinado Feliz Satisfecho
emociones
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Perfil improvisado

Pasos de la travesia

DIGITALHOUSE

¢Qué paso de la experiencia Descubrimiento Registro Incorporacién y primer uso Recomendacion
estas describiendo?
. Acaba de llegar a Comienza a
Comportamiento i I
m rtami n Paris con 4 Tod:: ::nn:::hes Conoce ey Comparte la
¢(Qué hace el cliente? amigas. X Accede a la . ) app a sus
A ) 5 Recarrerin varlas recorrido para el Nomad y sus A itinerario para .
cQu§ informacién buscan? S dia siguiente de EREidES PP los proximos ot
¢Cuél es su contexto? Europa B dias familiares
Necesidades y Dolores
:Qué quiere lograr o evitar el fQleionoden Y "Podria o
lente? organizarme para '‘Me preocupa servirnos para "Qué facil
clente? visitar los lugares gastar de ahorrar tiem
L po armar el
Sugerencia: reduzca la mds importantes Iy ey itinerario asi"
ambigtiedad, p. utilizando el de cada destino” mas noches " erario as|
narrador en primera persona.
Pun n
(Con qué parte del servicio Anuncio en Tik Tok Landing page Version mobile de Nomad
interactian?
Emociones del cliente [
gQu‘é SieT'te e‘llcliente?Consejoz \3';'/ 1) KQ\_/:)
usata ap ICa'CIOFI em_o“ para Sorpendido Intrigado Aliviado Satisfecha
expresar mas emociones
Anexo 4 - TAM SAM SOM
Detallamos el SOM y SAM de Argentina.
ROP
Afio 2022 2023 TOTAL PERIODO
Pais / Mes AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE| ENERO  FEBRERO  MARZO ABRIL __MAYO JUNIO JULIO AGOSTO|  PORPAIS
ESPANA 81.935 76.864 71.364 71.560 64.131 79.647 74.855 78.698 73.506 82.448 80.952 83.201 100.334 1.019.495
ITALIA 24876 25.016 20.880 19.804 24391 23.467 19.619 20.927 19.928 24.725 24272 25291 29.432 302.628
ALEMANIA 17.104 15.059 17.554 13.658 13.249 17.536 14.796 14.685 17.960 18467 18.146 18.558 18.807 215579
FRANCIA 13.412 12.705 12.104 11.888 11.023 16.847 14.039 14.642 14243 16.578 15410 13707 18471 185.069
REINO UNIDO 534 3.400 2131 1.028 3.041 4.445 4.722 5.269 7.748 7564 6.207 6.659 8.178 60.926
SUIZA 1112 506 239 642 258 243 3.000
PAISES BAJOS 15.279 14.097 15.487 13.472 10.872 16.726 11.547 13.566 13.072 14761 13.726 11.854 14475 178.934
TOTAL EUROPA 1.965.631
TOTAL SOM 1.722.771
DO DO
AR
fio 2022 2023 TOTAL EEUU
Mes AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE| ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
EEUU 95.582 95.141 93.581 99.127 96.028( 111.160 103.005 105.986 87.170 86.825 87.636 93.894 104.553 1.259.688
TOTAL SAM ARG (Todo Europa + EEUU) 3.225.319
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Detallamos el TAM, SAM, SOM de nuestro Plan de Negocios.

Individuos de Argentina, Brasil y Mexico pertenecientes a los niveles socioeconomicos ABC1 y Alta C2 (o equivalentes)

TAM

Supuesto: los que viajan a estos destinos pertenecen a los niveles socioeconomicos ABC1 y AltaC2 (o equivalentes)

ARGENTINA BRASIL MEXICO
Poblacién 46.044.703 215.313.498 127.504.125
ABC 1y Alta C2 22,0% 17,1% 20%
Total x pais 10.129.835 36.818.608 25.500.825
TAM total 72.449.268
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Individuos de Argentina, Brasil y México que viajen a Europa o Estados Unidos

SAM
Supuesto: los que viajan a estos destinos pertenecen a los niveles socioeconomicos ABC1 y AltaC2 (o equivalentes)
SAM ARGENTINA: 3.225.319 (ANAC)
ARGENTINA BRASIL MEXICO IPoblacién Arg 46.044.703]

Poblacién 46.044.703 215.313.498 127.504.125

Ratio 4,68 2,77 Brasil

SAM x pais 3.225.319 15.082.185 8.931.353 Poblacién Brasil 215.313.498

SAM x USD USD9.675.957.000 USD45.246.554.162 USD26.794.057.740 Ratio Arg - Brasil 468
SAM Brasil 15.082.185

SAM total 27.238.856

SAM total USD USD81.716.568.903 México
Poblacién México 127.504.125
Ratio Arg - Mexico 2,77

ARGENTINA (AGO 22 - AGO 23) SAM México 8.931.353

Cantidad viajeros totales 11.645.000

Cantidad viajeros Europa - EEUU (SAM) 3.225.319(27,70%

Egresos divisas totales USD8.512.300.000

Egresos divisas Europa - EEUU USD2.357.654.180|27,70%

Per capita (oficial) USD730,98

Per capita (asumido) USD3.000,00

SAM USD USD9.675.957.000

SOM Todos los argentinos que viajen a alguno de los cuatro pafses mas visitados de Europa; es decir: Espafia, Alemania, Italia y Francia

Supuesto: los que viajan pertenecen a los niveles socioeconomicos ABC1 y AltaC2

[SOM total 1.722.771
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Anexo 5 - Analisis 5 Fuerzas de Porter

AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES - MEDIA

Barreras de entrada:

Desarrolio de
la plataforma y
conocimientos
tecnologicos

Accesoa
recursos y red
de contactos
de laindustria

Inversion
inicial

Empresas
consolidadas

PODER DE NEGOCIACION DE LOS RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES - BA PODER DE NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES - MEDIO ALTO COMPRADORES - BAJO

Aerolineas, Pocas Necesidad Baja Costo de No hay una

Amenaza de No hay un Auge y rapido

3 de concentracién
"°te‘esé empresas integracion competidor desarrollo de I ey Nomad d':mduc'u;s amenaza de
reserva de . " i i iferenciados integraciéon
tecnologias romedio de sobre el integ|
tours y alquiler dominan el vertical hacia lider 8 competitivas pr g

compra
de autos mercado adelante i EEDEE)

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS -
MEDIA - BAJA

Agencias de Blogsy Planificacién

i 4gindS Influencers
2 pag de viaje

tradicionales. online

por cuenta
propia
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Anexo 6 - Analisis FODA

Origen Interno

Origen Externo

Positivo

DIGITALHOUSE

Negativo

Fortalezas
Atributos tangibles e intangibles positivos, internos a una organizacién y
dentro del control de la organizacién.

Debilidades

Factores internos dentro del control de una organizacién que restan valor a
la capacidad de la organizacién para alcanzar la meta deseada. ;Qué dreas
podria mejorar la organizacién?

Oportunidades

Atractivos externos que representan la razén de existir y desarrollarse de una
organizacion. ;Qué oportunidades existen en el entorno, que impulsardn a la
organizacion y facilitardn los resultados de aprendizaje identificados?

Industria ql? m& de" 0s. ‘
generay diversificar competidores

‘moviliza operaci e ;
mercado \% A |

desal billones de en distintos
~nivel global ~ usDalafio paises

Amenazas

Factores externos fuera del control de la organizacion que podrian poner en
riesgo la mision u operacion de la organizacién. La organizacion puede
beneficiarse al tener planes de contingencia para abordarlos en caso de que
ocurran. Trate de identificar su gravedad y probabilidad de ocurrencia.
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Anexo 7 - Analisis PESTEL

Politico Econémico

El gobierno actual

Desarrollo de la

Afio electivo: genera - : Alto gasto en
incertidumbre y desincentiva el Impuestos a EEpaEr : l;Jr'lat LtJe Ias‘ g A
industrias mas viajes,
provoca que las turismo emisory compras en Argentina: mas X ! N
personas sean mas critica la compra - importantes a hospedajes y
precavidos con sus de dolares para USDy vuelos. Sl nivel mundial ivi
cecuD viajar. en otros paises. actividades
—— ———

Aunque haya cambios

No hay

Incertidumbre | estabilidad, lo e Fluctuacién Recupstation
histérica en el que genera consecuencias del dolar e del turismo
o . tardarian muchos afios q 4 post
pais desventaja en enreflefarseenla inflacion )
el turismo economia del pais pandemia

T —

Tecnolégico Legal Ambiental

Tendencia a usar

herramientas o eellits b Proyectos de
aplicaciones online y virtual Proteccion de Turismo el sl
consultar (Metaverso o datos del Impuestos
referentes 5 Q) ; sustentable sustentable
(influencers) de Apple Vision usuario A
viajes Pro) para aviones
T ———— e —
Cada vez hay -
mejores Normativas
herramientas de A.l vigentes en
que se pueden .
desarrollar, utilizar o Brasily
ser aliados. México
T— —
CORTO MEDIANO LARGO TODOS LOS
PLAZO PLAZO PLAZO PLAZOS
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Anexo 8 - Encuesta de elaboracion propia

¢ Viajaste alguna vez fuera de Sudamérica? (viajes de ocio / turismo)

170 respuestas

®si
® No

Cabe mencionar que, quienes optaron por “No”, fueron dirigidos directamente a un texto que daba por
finalizada la encuesta, mientras que quienes escogieron “Si” continuaban con las siguientes preguntas.

¢Con qué frecuencia soles viajar fuera de Sudamérica?

162 respuestas

@ 1 vez cada mas de 5 afos
® 1 vez cada cinco afios
1 vez cada dos anos
® 1vezalafo
@ 2 veces al afio
® 3 veces o mas al afio
@® 3 veces o mas
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¢Con quién/es viajas habitualmente? Marca las casillas que correspondan. Recorda responder en

base a tus viajes fuera de Sudameérica.
162 respuestas

Solo 17 (10,5 %)

En pareja 64 (39,5 %)

En familia 113 (69,8 %)

Con amigos 54 (33,3 %)

En grupo organizado por agencia
de viajes

0 25 50 75 100 125
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¢Cudles destinos visitaste en tus Gltimos viajes? Marcar cuantos correspondan.
162 respuestas

Estados Unidos
Francia

Espafia

Italia

Reino Unido
Alemania

Suiza

Paises Bajos
América del Sur
Ninguno

114 (70,4 %)

73 (45,1 %)
99 (61,1 %)
67 (41,4 %)

45 (27,8 %)

30 (18,5 %)
14 (8,6 %)

30 (18,5 %)
70 (43,2 %)

0 (0 %)

4 (2,5 %)

Qatari—2 (1,2 %)

Cuball—2 (1,2 %)

Caribell—1 (0,6 %)

Luxemburgo, Croaciall—1 (0,6 %)

Australia y Nueva Zelandaf—1 (0,6 %)

India Sidney Vietnan Taila... 1 (0,6 %)

Qatar, emiratos arabes, o...Jl—1 (0,6 %)

Republica Dominicanaf—1 (0,6 %)

Qatar, Tailandia, Vietnam|l—1 (0,6 %)

caribef—1 (0,6 %)

1! Mexicol—1 (0,6 %)

México, Australia, Japon,...}—1 (0,6 %)

México, Republica Domini... 1 (0,6 %)

SYRIAJ—1 (0,6 %)

Caribe, Mexicoll—1 (0,6 %)

Panamall-1 (0,6 %)

India, Sueciall—1 (0,6 %)

Tailandia, Vietnam}—1 (0,6 %)

Mexicol—1 (0,6 %)

Autraliaf—1 (0,6 %)

Escacia, Pert, Uruguay 1 (0,6 %)

Portugall—1 (0,6 %)

Jamaica México Bahamas...}—1 (0,6 %)

Centro Americall—1 (0,6 %)

Suecia, Dinamarca. 1 (0,6 %)

Canadal—1 (0,6 %)

Chinall—1 (0,6 %)

Croacia, Eslovenia, venezi...}—1 (0,6 %)
0 25 50 75 100 125

*Los usuarios podian agregar respuestas alternativas de destinos
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En promedio, ;cudnto suelen durar tus viajes fuera de Sudamérica?
162 respuestas

@ Menos de 7 dias
@ Entre 7y 10 dias
@ Entre 10 y 15 dias
35,8% @ Entre 15y 20 dias
‘ @ Entre 20 y 30 dias

@ Mas de 30 dias

20,4%

- Mas de 30dias: 5,6% (9)

- Menos de 7 dias: 0,6% (1)

¢Doénde buscas informacién para organizar tu viaje?
162 respuestas

Recomendaciones de amigos... 116 (71,6 %)

Blogs, sitios web como Trip Ad... 116 (71,6 %)

Redes sociales (influencers, Yo... 64 (39,5 %)

Agencias de viajes 34 (21 %)
Webj—1 (0,6 %)
portales oficiales de turismo de...}—1 (0,6 %)
1(0,6 %)

0 25 50 75 100 125
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¢Cuando viajas preferis...? Marca las casillas que correspondan.

162 respuestas

@ Que me lo den todo organizado desde
una agencia

@ Que sélo me organicen el hotel y el
transporte

@ Encargarme de todo personalmente y a
mi gusto

@ Me es indiferente

- Me esindiferente: 4,3% (7)

¢ Te sentis identificado con alguna de estas frases en relacion a tus viajes?

162 respuestas

“Pie:rdo much'o tiempo buscapdcz 30 (18,5 %)
informacion sobre el destino
"Usaria un herramienta digital de
armado de itinerarios para que...
“Me resulta facil y rapido armar el
itinerario diario de mi viaje”

“Me parece dificil organizar mi
tiempo para ir a todos los lugar...
“No pagaria para que me
organicen mi viaje”

“No sé por dénde empezar, una
vez que saqué el pasaje no sé...

84 (51,9 %)
38 (23,5 %)
52 (32,1 %)

55 (34 %)

18 (11,1 %)

0 20 40 60 80 100
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Opciones de respuesta:

¢Te sentis identificado con alguna de estas frases en relacién a tus viajes? *

“Pierdo mucho tiempo buscando informacién sobre el destino”

"Usarfa un herramienta digital de armado de itinerarios para que me facilite la planificacién"
“Me resulta facil y rdpido armar el itinerario diario de mi viaje”

“Me parece dificil organizar mi tiempo para ir a todos los lugares que quiero conocer”

“No pagaria para que me organicen mi viaje”

“No sé por dénde empezar, una vez que saqué el pasaje no sé como seguir"

:Qué tenés en cuenta a la hora de organizar tu viaje? (Comenta al menos tres cosas que sean
importantes para vos)

162 respuestas

Clima, plata, si hay shopping

Tiempo disponible

precios lugares copados y lugares culturales
El clima, la onda del lugar, la parte cultural
clima - la vibe del lugar - cultura

Fechas
Costos
Extras (si necesito alquilar un auto, etc)

Conocer lugares nuevos, ir a destinos lindos y hoteles lindos, y los costos pertinentes

Cercania entre los lugares, transporte para llegar a cada uno y precios

Mis preferencias y gustos, conocer destinos nuevos,

Historia
Lugares de comida
Atractivos turisticos iconicos

Precios y calidad
Visitar lo maximo posible, conocer restaurantes, buen alojamiente

Cercania del alojamiento a los distintos lugares turistucos
Costos
Que tipo de viaje quiero hacer (joda, turismo, etc)

Las actividades - Los destinos - Los acompafiantes

El clima los paisajes con quien viajo
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Experiencias, presupuesto, con quien voy
Ubicacién de hoteles

Duracion de estadia

Transportes

Destino y precio

Precios
Lugares/destinos que quiero visitar si o si
Buen hospedaje

Optimizar tiempo, q sea lo mas econémico posible, no quedarme sin probar la comida que me divierte
probar, tengo en cuenta descuentos q pueda tener, los feriados para evitr ciertos lugares que van a estar
mas llenos

Precios, lugares recomendados, ubicacion

Fechas de los vuelos, zonas de los hoteles y cosas que se pueden hacer en esas zonas

Lugares que me gustaria visitar y actividades que me gustaria ir. Si tengo a un conocido qur me gustaria
visitar que este por ahi. Me fijo si hay eventos durante esas fechas.

Dinero, cosas nuevas y curiosidades de los destinos

Precio, rating del hotel/aerolinea, comida

Precio, alojamiento, lugares para ir (me gusta que no sean de lo mas turistico)
Destino, actividades, presupuesto total

alojamiento, lugares a visitar, tiempo de estadia en cada lugar

Lo q vale, si voy a descansar, si me va a gustar

Hoteles, Lugares turisticos y tiempo en cada ciudad que quiero visitar

Organizarme para viajar siempre los dias mas baratos
Estar al menos 2/3 dias en cada lugar
Si es viaje de recorrido, ponerme algun destino para descansar en el medio

Buscar opciones mas econdémicas, visitar los lugares més conocidos, dejar tiempo libre
Temporada que haya viento

Airbnb, vuelos y actividades

Tiempo, plata, lugares que no puedo perder

lugares tipicos, comidas tipicas, recomendaciones de amigos

Distancias presupuesto interes
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Relacion precio/calidad/experiencia (si la experiencia y la calidad de la misma hacen valer el precio),
Distancia de cada cosa para ir a lo que queda cerca en un mismo dia (me fijo qué lugares me interesan y
veo qué queda cerca de qué para aprovechar las distancias), Que seguramente algtn que otro dia esté
cansada entonces no ponerme demasiadas cosas porque va a ser imposible que cumpla al pie de la letra
(quiero planificar pero tampoco que me genere ansiedad la intensidad de mi itinerario)

Recomendaciones y experiencias de otros
Presupuesto

Que tenga paisajes y actividades que me interesen
Tiempo, actividades por hacer y lugares para comer

Distancias, dinero, tiempo

Cercania con espacios turisticos
Comida incluida del hotel
Que tan lejos quedan los destinos

Los requisitos para entrar al pais destino, los lugares a visitar y el lugar de hospedaje
Belleza, precio, cosas para hacer (para elegir el lugar)

Idioma - que tan caro es - playas

itinerario, presupuesto, fechas de viaje

Plata, excursiénes y tiempo

Hotel bien ubicado, transportes y actividades.
lugares q quiero conocer, transporte para poder llegar hasta los lugares, recomendaciones

ir a los lugares populares, los historicos, caminar mucho y que no me falte reocrrer nada importante

Ahorrar TIEMPO, no cansarme, no complicarme.
Clima, lugares para visitar, presupuesto

- lugar
- clima

Precio comodidad y cercania

tiempo - dinero - me gusta encontrar cosas divertidas para hacer (no las tipicas de turista de recorrer
museos), sino personalizarlo a mi gusto

Lugares
Precios de alojamiento
Clima

Seguridad de la zona, oferta gastronomica y accesos al transporte publico
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Lugares a visitar ,medios de transporte y precios

Clima
Precio
Limpieza

Pasaje - estilo de viaje (aventura, relax, conocer) hoteles
Precios
Paisaje

Seguridad

Hotel con buena ubicacién , asegtrame de que es buena temporada en el lugar que voy, cosas
interesantes para hacer y ahora que sea baby friendly

Clima, epoca del afio, costos en destino

Presupuesto , tiempo , destino

Clima, ubicacién del hospedaje, presupuesto

Presupuesto, lugares, alojamiento

Atracciones, oferta hotelera, transportes

Transporte, actividades, clima

Resefias, experiencias, fotos

Que contenga las 3 b, bueno, bonito y barato

Presupuesto, lugares a conocer, recorrido y horarios

Opciones de alojamiento, medios de transporte y documentacién necesaria

La cercania a lugares turisticos importantes, medios de transporte y la experiencia de otros viajeros

precio y ubicacion

Que el sitio a dénde vaya me parezca atractivo ya sea culturalmente o por las actividades que se pueden
hacer

Precios tanto de los pasajes como el hospedaje

Que el tiempo sea agradable en la época del afio en la que viajo

Presupuesto, duracién del viaje, clima
Costos- Confort- Practicidad
Precio, resefias y calidad

Recorrer todas las atracciones y que quede tiempo de ocio en cada ciudad/pueblo.
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Hospedaje en zona segura y cercania con atracciones que quiero conocer. Evallo la necesidad o no de
tener que alquilar vehiculo para mi movilidad o si con el transporte publico cubro la mayoria de los lugares
a visitar.

Fechas, costo, infraestructura
Precios, calidad,servicio

1) Los lugares menos turisticos para visitar (me gusta tomar contacto con la cultura del lugar que no esté
tefiida de "marketing"). 2) Los lugares que permitan contacto directo con la naturaleza. 3) Le doy
prevalencia a aquellos lugares que me permitan tener una experiencia y enriquecimiento personal por
sobre aquellos que impliquen el consumo de cosas.

optimizar los tiempos de traslados entre un destino y otro, buscar alojamientos bien ubicados y a bajo
costo, priorizo departamentos por sobre hoteles, prefiero destinos con patrimonio histérico, cultural,
arquitecténico y gastronémico por sobre naturaleza u ocio.

Nuevo destino (q no haya viajado antes), precio y buena experiencia

Que sea holgado en cuanto a tiempos - que me permita conocer lo mas importante del lugar - poder
descansar en el destino

Estacion del afio, precio, actividades a realizar
Lugares a visitar / Hoteles / Cobectividad
Costos / Actividades al aire libre / Cultura
Temporada baja, sin trabas migratorias, costos
Vuelo directo y hospedaje con cocina

Ubicacién del hotel, medios de transporte disponibles, lugares turisticos
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¢Con qué género te sentis identificado?
162 respuestas

@ Mujer
42,6% @ Hombre
@ Otro

' @ Prefiero no decirlo

¢En qué rango etario te encontras?
162 respuestas

@® Menordeedad @ 60-65

® 18-23 @ Mayor a 65
© 24-29

®30-35

@ 36-41

® 42-47

® 48-53

® 54-59

12V
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¢Coémo esta conformado tu hogar? Selecciona la cantidad de integrantes (incluyéndote) Si estas
completando este formulario desde un celular, desliza hacia la derecha para mas opciones

N0 Em1 W2 W 3o6mas

150
100
50
0 S
Personas mayores Personas adultas (18 a Adolescentes Nifios y nifias Bebés
(+66 afos) 65 afnos)
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Anexo 9 - Roadmap

MVP

Q4 2023 Q12024 Q2 2024

‘

Release MVP

Recorridos optimizados y personalizados (Algoritmo de optimizacion y web scrapping)

Filtros: destino, presupuesto, cantidad de dias, tiempo disponible por dia para actividades, cantidad y edad de acompafiantes

Informacién de cada punto de interés

Buscador de puntos de interes

Eleccion de puntos de interes para incluir en el itinerario
Edicidn de itinerario

Exportacion de ruta a Google Maps

Ubicacion en tiempo real para que el usuario siga su reccorrido

Buscador de vuelos e integracion

[ Integracion con Google Maps ]

[ Integracion con Kayak
Integraciones
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Releases cada 6 meses

Q32024 Q4 2024 Q12025 Q22025 Q3 2025 Q4 2025
Release v2 Releasa v3 Release v4
Filtros: intereses de viaje, tipo de restaurante Filtros: accesibilidad para discapacitados y clima Busqueda de boletos de tren/bus
Redireccion a pagina de venta de actividades Compra de actividades de Viator desde Nomad Blsqueda de alquiler de autos
Itinerario sin conexion Registro de gastos

Billetera (guardado de documentos)

Reserva de alojamiento Airbnb desde Nomad Compartir viaje y afiadir a acompafiantes Dividir gastos entre acompafiantes

Reserva de alojamiento Booking desde Nomad Recomendaciones y alternativas de transporte

Marcar como favorito puntos de interés

[ Integracion con Airbnb ]
[ Integracion con Booking ]
[ Integracion con Viator }

Pagina 149 de 155



ﬁgﬁ DIGITALHOUSE

Universidad de

SanAndrés

Anexo 10 - Diagrama de Arquitectura

fresmemra
/A Azure /_
Front End Back End
|
-
=
o

5| App mabile D I I
Front End Back End
Usuario Versién web D

Réplicas

Front End Back End

{ viator
{ Booking.com !
i /Q)airbnb |
; OO0 |

9 Google Maps _.:

Data collection
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