PLAN DE MARKETING
IGNOTO

lgncto

UN NUEVO SENTIDO DE VIAJAR

TRABAJO DE FIN DE GRADO EN MARKETING

Curso 2024-2025

Convocatoria Ordinaria

Alumna: Elena Alvarez Moreno
Tutor académico: José Luis Gémez Lega

N\ Universidad
///\\/// Francisco de Vitoria
Nl UFV Madrid




A mi familia, por su esfuerzo, por ensefiarme el valor de la perseverancia y por estar
siempre ahi.

A mis amigos, por acompafiarme en innumerables momentos durante estos afos.

A mis profesores y mi tutor, por su dedicacion y por compartir sus conocimientos con

pasion. Y, por ultimo, a mi misma, por todo el esfuerzo de estos cinco afios.



Indice

1. RESUMEN EJECUTIVO ...oiiiiii e 1
1.1 Resumen ejecutivo n eSPAfiol...........ccoviiiiiiiiiic e 1
1.2 Resumen ejecutivo €N iNGIES .........ocoiiiiiiiiie s 3

2. INTRODUCCION......cooiiiiiiiieisissssississ et 6
2.1. Justificacion del trabajo...........cccoeiiiiiiieii e 6
2.2. Descripcion de la idea de NEJOCIO ........ccvevvveiiiieiieie et 7
2.3. Modelo empresarial y exposicion de la marca............cccoceveieieene e, 9

2 T |V 13 o] o TSP 10
2.3.2 VISION .ottt 10
p R AV £ 1 0] 5SS 10
2.4, Promotores del ProyeCtO ... 12
2.5. RECUIS0OS BCONOIMICOS......cuveuierieiesiesiesiesteeeeee e steseeste e ste e saeseeaesteseesaesreeneeneens 13
2.6 Objetivos del trabajo..........coooiiiiiiii 15

3. MARKETING ESTRATEGICO ..ottt 16
3.1 LIENZO 0B CANVAS....cveeuiiiiieiiieiesiiesie e seesteeree st e teenee e e teeneesteeteaneesneeseereesneeneens 16
3.2 Analisis INterno de 12 EMPIreSa ......cocviiieiiiieeee s 16

3.2.1 Seleccion de proveedores y colaboradores.........c.ccocevevrererieeseneeeenenn. 17
3.3. Andlisis extern0 de 1a BMPIESA.......cccuiiriiiririeiee et 21
3.3.L ANALISIS PESTEL .....ccviiiicieicese et 21
3.3.2 Analisis del MEercado .........ccccvevieiieiieic e 29
3.3.3 Investigacion sobre la COMPELENCIa.........c.ccveiveiieiiiececicceece e 35
3.3.4 FUBIZAS dE POITEN ..ottt e 40
3.4 ANALISIS DEL CONSUMIDOR.......ccoooviiierrirsierssesirssesesssesessenisnessenennenns 43
3.4.1 Tamano de la oportunidad ...........ccceeiiiiiiiiiiei e 43
3.4.2 FUBNLE 0B INGIESOS ....eevvieiieciie et sttt ettt st te e sree e sae e s e raen 45
3.4.3 Segmentacion, seleccion de mercados y clientes .........cccccvveveiieieeiieenneae, 46
3.4.2 ENCUESta realizada ..........ccovverieniiiiiesieeeee e 51
3.4.5 BUYET PEISONA ......eiiiiiiieiiiie ettt ettt 54

3.4.6 CUSLOMET JOUIMBY .....vvieiiieeiiiie ettt sttt 59



3.5 AnalisiS DAFO Y CAME ...t s 59

3.5.1 ANALISIS DAFO ...ttt 59
3.5.2 ANAlISIS CAME ... 61

3.6 Establecimiento de la ventaja competitiva, propuesta de valor y
POSICIONAMIENTO ...ttt 63
4, OBIETIVOS SMART ...ttt 66
5. MARKETING OPERATIVO ...ttt 68
5.1. Estrategia de ProducCto...........ccceeieiiiiieii e 68
5.2. Estrategia de diStribUCION..........ccccoiiiiiii et 80
5.3 EStrategia de PreCi.......cccciieiiiieie ettt e e e 85
5.4. Estrategia de COMUNICACION ...........cceiieiiiiiiieece e 88
5.4.1 Objetivos de COMUNICACION ........ccovvriiirieieisereese e s 88
5.4.2 ACCIONES Y CANAIES......c.viiiiitiiie sttt 89
5.5 Calendario de las acciones de marketing ...........ccccocevveveninieienenc e 104
5.6 Presupuesto de Marketing.........cooeviiiiiiiniiieie e 106
6. INFORMACION ECONOMICA Y FINANCIERA..........ccccovvmnenne. 110
7. CONCLUSIONES .......c oo 117
7.1. Conclusiones del Plan de Marketing ..........ccccooveviiie v 117
7.2. Conclusiones generales del Trabajo Fin de Grado ...........ccccoeeviieieececnen, 119
8. BIBLIOGRAFIA ....cooieeeeeeeeee ettt 121

Q. ANEXOS... oo 131



1. RESUMEN EJECUTIVO

1.1 Resumen ejecutivo en espafiol

Ignoto nace de la idea de crear una nueva forma de viajar, alejada del turismo
convencional y centrada en un nuevo concepto de viaje que respeta nuestro entorno y
promueve el desarrollo personal, social y cultural, sin renunciar a la calidad ni a la

comodidad.

En este Trabajo de Fin de Grado se desarrollara el plan de marketing de una agencia de
viajes de nueva creacion, cuyo objetivo es ofrecer una propuesta disruptiva, innovadora
y experiencial. Ignoto se basa en cuatro pilares fundamentales: la inmersion auténtica en
el destino, la personalizacién de la experiencia, la creacion de comunidad entre viajeros
y la presencia de figuras de renombre que aportan valor, exclusividad e inspiracion. Surge
como una solucion para todos aquellos turistas “inusuales” y “off-beat”, que no se sienten
identificados con las propuestas tradicionales del mercado y buscan algo distinto y més

conectado con su forma de ver el mundo.

El andlisis del entorno realizado revela un escenario favorable, con aspectos politicos,
econdmicos, sociales y tecnoldgicos que benefician el desarrollo de este este tipo de
modelo de negocio. La creciente tendencia del turismo experiencial, el auge de los viajes
en grupo, el interés por conocer culturas de manera inmersiva y la saturacion del turismo
de masas, entre otras cosas, han impulsado este tipo de viajes, lo que supone una
oportunidad clara tanto para Ignoto, como para nueva competencia.

Aun siendo un mercado en auge y con mucha oferta, no todos los competidores ofrecen
los mismos productos turisticos. La competencia mas directa ofrece viajes organizados
pero sin incluir aspectos como una figura de renombre, un sistema de fidelizacion o una

oferta variada que vaya mas alla de la aventura.

El andlisis del consumidor y los resultados de la encuesta realizada, han indicado
caracteristicas del comportamiento del publico objetivo, como el creciente deseo por
explorar lugares nuevos, mas inmersivos, remotos y la importancia de la fidelizacion en
el sector, y han facilitado la orientacion de las estrategias de comunicacion y producto.
Por lo tanto, la propuesta de valor de Ignoto se alinea con los deseos y motivaciones del
publico objetivo elegido, jovenes adultos de 25 a 40 afios, con alto interés por viajar,

capacidad economica y perfil digitalizado. Todo ello ha consolidado la idea de desarrollar



Ignoto como una agencia de viajes especializada que opera exclusivamente de forma
online (OTA).

Ignoto se constituye como un modelo empresarial basado en una sociedad de
responsabilidad limitada, elegido por ser un modelo que proporciona facilidades a la hora
de darse de alta en el mercado y es de los mas comunes en la creacion de empresas

pequenfas.

Los viajes disefiados se organizan y clasifican en base al sistema de “Estrellas Ignoto”,
que clasifica los paquetes en funcion del nivel de dificultad, exigencia, exclusividad y
precio. Los destinos son lugares Unicos que proporcionan una infraestructura y unos
recursos turisticos muy interesantes como para poder ofrecer una gran variedad de
servicios a la altura de las expectativas de un cliente premium. Cada itinerario tiene plazas
limitadas y cada uno tiene un enfoque distinto (aventura, cultura, introspeccion,
supervivencia...) y estan liderados por una persona de renombre. No todos los viajes estan
dirigidos a todo el mundo, para optar a ciertos niveles de exclusividad, se requieren

habilidades y experiencias en los viajes con mas dificultad.

Para simbolizar la realizacion del viaje con nosotros, se entrega el “Pasaporte Ignoto”, un
elemento personalizado que fideliza a nuestros clientes y les motiva a realizar més viajes
con nosotros. Al mismo tiempo, se lleva a cabo una estrategia de fidelizacién basada en
eventos de comunidad y el “Club Ignoto”, con beneficios exclusivos y dedicado a
fomentar relaciones a largo plazo con nuestros clientes, no solo en Espafia sino, en un

futuro, por todo el mundo.

A través de un branding cuidado y emocional en las estrategias de comunicacion, se
contemplan acciones para cada fase del funnel, basadas en acciones “below the line” y
canales digitales, como Instagram, TikTok, email marketing, blog y colaboraciones con
perfiles de influencers. Todo el contenido seré atractivo, creativo, alineado con el tono de

la marca, con el objetivo de promover su identidad y generar interacciones.

La estrategia también contempla la participacion en ferias y eventos del sector, asi como
la organizacion de reuniones y actividades experienciales para toda la comunidad de
viajeros, que permitiran tener conocimiento de las preferencias y motivaciones de
nuestros clientes, con el fin de actualizar nuestra oferta en caso de que fuera necesario.
De esta forma podremos generar contenido organico de calidad y acercarnos a nuestro

publico objetivo.



Los diferentes canales y estrategias de SEO/SEM, dirigiran trafico a la pagina web, el
canal principal de venta directa, que estard apoyada por la aplicacion, que busca facilitar
y mejorar la experiencia al usuario con sus diferentes funcionalidades antes, durante y

después del viaje.

En términos financieros, presenta un modelo de negocio con tendencia al crecimiento y a
la estabilidad financiera. A pesar de los elevados costes iniciales, los analisis financieros
sugieren que la agencia, en un escenario realista, obtendra cash flow y beneficio neto
positivos a partir del segundo afio. Esto permitird afrontar los costes fijos y variables,

garantizando la rentabilidad y la estabilidad financiera a medio y largo plazo.
1.2 Resumen ejecutivo en inglés

Ignoto was born from the idea of creating a new way of travelling, far from conventional
tourism and focusing on a new concept of travel that respects our environment and
promotes personal, social and cultural development, without sacrificing quality or

comfort.

This Final Degree Project presents the marketing plan for this newly created agency,
whose goal is to offer a disruptive, innovative and experiential proposal. Ignoto is built
on four key pillars: authentic immersion in the destination, personalisation of the
experience, community-building among travellers, and the inclusion of renowned figures
who bring value, exclusivity and inspiration. It emerges as a solution for all those
“unusual” and “off-beat” travellers who do not identify with traditional tourism offers
and are looking for something different and more aligned with their way of seeing the

world.

The environmental analysis reveals a favourable scenario, with political, economic,
social and technological factors supporting the development of this type of business
model. The growing trend of experiential tourism, the rise of group travel, the interest in
immersive cultural experiences, and the saturation of mass tourism, among other factors,
have encouraged this type of travel, presenting a clear opportunity for both Ignoto and

emerging competitors.

Although it is a growing and competitive market, not all agencies offer the same kind of

tourism products. The most direct competitors offer organised trips, but without key



elements such as a renowned guide, a symbolic loyalty system, or a varied offer that goes
beyond adventure travel.

The consumer analysis and the survey results have highlighted key behavioural traits of
the target audience, such as an increasing desire to explore new, more remote and
immersive places, and the importance of loyalty in this sector. These findings have helped
guide both product and communication strategies. As a result, Ignoto’s value proposition
aligns with the needs and motivations of its chosen audience: young adults aged 25 to 40,
with a strong interest in travel, economic capacity and a digital profile. All this supports
the decision to position Ignoto as a specialised agency operating exclusively online
(OTA).

Ignoto is established as a limited liability company, chosen for being a model that
facilitates market entry, provides access to financial support, and is among the most

common structures for small business creation.

The trips are designed and categorised according to the “Ignoto Stars” system, which
rates packages based on difficulty, demand, exclusivity and price. The destinations are
unique and offer solid infrastructure and tourism resources capable of meeting the
expectations of a premium client. Each itinerary is limited in number of participants and
has a specific focus (adventure, culture, introspection, survival...), led by a well-known
figure. Not every trip is open to everyone; some require prior experience or skills due to

their level of difficulty and exclusivity.

To symbolise each journey completed with us, travellers receive the “Ignoto Passport”,
a personalised item that reinforces loyalty and encourages them to travel with us again.
Alongside this, a broader loyalty strategy is in place, based on community events and the
“Ignoto Club”, which offers exclusive benefits and aims to build long-term relationships

with clients — not only in Spain, but eventually around the world.

The communication strategy is built around a strong, emotional brand identity, with
actions planned for every stage of the marketing funnel. These include below-the-line
activities and digital channels such as Instagram, TikTok, email marketing, blog content,
and collaborations with influencers. All content will be engaging, creative and aligned

with the brand tone, promoting its values and encouraging interaction.

The strategy also includes participation in tourism industry fairs and events, as well as

the organisation of experiential meetings and activities with the traveller community,



helping to keep the team updated on client preferences and motivations in order to adapt
the offer when necessary. These moments also serve to generate high-quality organic

content and foster deeper connections with the target audience.

Multiple channels and SEO/SEM strategies will direct traffic to the website, which will
serve as the main sales channel. The website will be supported by an app designed to

improve the user experience, offering useful features before, during and after the trip.

From a financial perspective, the business model shows a tendency toward growth and
financial stability. Despite high initial costs, financial projections suggest that, in a
realistic scenario, the agency will achieve positive cash flow and net profit starting from
the second year. This will allow it to cover both fixed and variable costs, ensuring

profitability and financial stability in the medium and long term.



2. INTRODUCCION

2.1. Justificacion del trabajo

Este Trabajo de Fin de Grado presenta la creacion de una agencia de viajes experienciales
planteada para ofrecer experiencias Unicas y sensoriales que van méas alla del turismo
convencional. La propuesta responde a la busqueda de experiencias turisticas mas
inmersivas y emocionales que permitan a los viajeros visitar un destino y conectar
profundamente con él. Este nuevo concepto se inspira en la filosofia de Ralph Waldo
Emerson: "La vida es un viaje, no un destino", destacando que lo importante no es solo

Ilegar, sino todo lo que se vive y siente en el proceso.

El turismo experiencial se ha consolidado como una de las tendencias mas relevantes del
sector turistico. Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), el turismo es un
motor clave de la economia espafiola, pero necesita innovar y adaptarse a las nuevas
tendencias requeridas por los viajeros (Aguado, C. 2025) para mantenerse competitivo.
Este proyecto responde a esa necesidad, incorporando experiencias auténticas y al mismo

tiempo, promoviendo el respeto por el entorno en el que se desarrollan.

La agencia se diferencia al disefiar itinerarios basados en las dimensiones de la
Experiencia Turistica Memorable (ETM) propuestas por Hosany et al. (2022):
autenticidad, novedad e implicacién emocional, aspectos clave para crear recuerdos
duraderos. Este proyecto busca comprender las expectativas de los clientes actuales para
disefiar una propuesta de valor diferenciadora, alineada con las necesidades del mercado
competitivo (Kotler & Keller, 2016).

El objetivo es activar los cinco sentidos y crear una comunidad de personas que busquen
intereses similares. A través de actividades inmersivas y compartidas, los viajeros podran
establecer conexiones personales significativas con sus compafieros y con el destino.
Segun Lemon y Verhoef (2016), las experiencias compartidas enriquecen las vivencias
individuales y permiten generar lazos sociales duraderos, un valor cada vez mas apreciado
en el turismo actual. La agencia ofrecera viajes exclusivos para grupos reducidos, creados
en base a unos criterios concretos, que permitiran a los participantes descubrir nuevos

destinos y generar relaciones y amistades entre ellos.

Desde el punto de vista del marketing, este proyecto se apoya en los conceptos aprendidos
durante el grado, aplicando estrategias de branding, segmentacion, captacion de clientes



y ventas para atraer a un publico objetivo alineado con los valores de Ignoto. Asimismo,
se conecta con las ideas desarrolladas en el Trabajo de Fin de Grado que realicé en

publicidad, centrado en la creacion de una campafia experiencial para una marca de lujo.
2.2. Descripcion de la idea de negocio

Ignoto es una agencia de viajes disruptiva que ofrece paquetes experienciales disefiados
para jovenes-adultos que buscan un turismo totalmente inmersivo y alejado de las
experiencias tradicionales. Se trata de una OTA, una agencia especializada que opera de
manera online desde Espafia al resto del mundo. La propuesta de esta agencia se centra
en crear itinerarios exclusivos en lugares Unicos y poco visitables que permiten una
inmersion tanto fisica como mental del viajero. Cada viaje esta cuidadosamente disefiado
para conectar a los viajeros con la cultura local a través de actividades que requieren la
participacién activa del cliente, permitiéndoles formar parte y ser protagonistas de cada
experiencia. El eslogan de la agencia, “Un nuevo sentido de viajar”, refleja su filosofia
de ofrecer experiencias irrepetibles y Unicas que dejen un impacto duradero en los

viajeros.

Los diferentes viajes inmersivos permiten a los viajeros descubrir nuevos destinos y ser
parte activa de un grupo selecto, creando una comunidad de personas que comparten
mismos intereses. No todo el mundo puede unirse a los viajes, ya que ciertos de ellos
requieren habilidades especificas o cierta experiencia. Eso es lo que los hace tan

especiales y exclusivos.

La propuesta de valor radica en cuatro pilares fundamentales. En primer lugar, se buscan
itinerarios Unicos y auténticos en destinos remotos, que permitan una inmersion profunda.
La propuesta busca vivir el lugar con respeto, participando activamente en su entorno y

en su cultura

El segundo pilar es la personalizacion de la experiencia, aunque el itinerario esta
predefinido, se adaptaran ciertas actividades a los intereses y preferencias de los viajeros,
como mini excursiones a lugares menos conocidos, paseos guiados por mercados
locales,etc. En tercer lugar, la comunidad de viajeros, los grupos seran reducidos y
compuestos por personas cuidadosamente seleccionadas para asegurar que las dindmicas
del viaje sean fluidas y enriquecedoras. En ciertos casos, se requerirdn habilidades
especificas, como conocimientos basicos de orientacion o experiencia previa en ciertas

actividades. Por ultimo, el cuarto pilar es el acompafiamiento de expertos de renombre en
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cada campo explorado. Esto incluye chefs reconocidos, fotografos, deportistas, masicos
locales, entre otros, quienes acompafiaran en la experiencia y aportaran valor afiadido al

compartir sus conocimientos y vivencias.

La propuesta de negocio se basa en la creciente necesidad de ofrecer experiencias
turisticas que vayan mas alla del turismo convencional. Segun Pine y Gilmore (1999) en
la “economia de la experiencia”, los consumidores valoran cada vez mas las vivencias
que generan emociones y recuerdos duraderos. Por lo que la personalizacion es un factor
clave para satisfacer las expectativas de un mercado cada vez mas exigente. En esta linea,
el articulo de “A World to Travel” sefiala que los viajeros actuales buscan experiencias
que activen todos sus sentidos, facilitando una conexion méas profunda con la cultura local
(A World to Travel, 2024). A su vez, Euromonitor International resalta que los
“exploradores culturales”, un publico en auge, demandan itinerarios personalizados que
les permitan involucrarse activamente en las comunidades locales y vivir experiencias
significativas, lo que refuerza ain mas la necesidad de propuestas diferenciadoras
(Euromonitor International, 2023) Todas estas experiencias se suman a la necesidad de

crear una comunidad de viajeros.

Ademas, la disposicion del mercado a pagar por estas experiencias exclusivas es evidente.
Segln un estudio publicado en la revista Cuadernos de Turismo, el 23,8% de los
encuestados se mostraron dispuestos a pagar una cantidad mayor por disfrutar de un
destino que apuesta por la sostenibilidad, lo que indica una segmentacion del mercado
hacia consumidores mas conscientes y dispuestos a invertir en experiencias Unicas
(Lbépez-Sanchez et al, 2014)

Diferenciacion: En un mercado cada vez mas competitivo, la diferenciacion es clave para
atraer a un pablico exigente. Bernard H. Schmitt enfatiza que las marcas deben ir mas alla
de los servicios tradicionales y crear experiencias que conecten con los consumidores a
nivel emocional y sensorial. Experiencias que te hagan sentir, emocionar, reflexionar,
actuar y relacionarte (Schmitt, 2000) En el sector del turismo experiencial, esto se traduce
en disefiar itinerarios que integren elementos multisensoriales, permitiendo a los viajeros
sumergirse por completo en la cultura local y generar recuerdos inolvidables. (Schmitt,
2000)

Demanda: Los cambios en las preferencias de los viajeros reflejan una creciente demanda

por experiencias auténticas y personalizadas. Segun la Organizacion Mundial del



Turismo, los turistas actuales buscan actividades que les permitan ser parte activa de la
cultura y las comunidades que visitan. Este enfoque responde a la necesidad de
personalizacion y al interés por la sostenibilidad y responsabilidad social en el turismo.

(Organizacion Mundial del Turismo, 2022)

Mercado: Philip Kotler y Kevin Keller sefialan que la segmentacion y el posicionamiento
permiten a las empresas identificar grupos de consumidores especificos y disefiar
itinerarios/ofertas que se ajusten a sus necesidades y expectativas. En el contexto del
turismo experiencial, esto implica enfocarse en segmentos como los “exploradores
culturales”, quienes valoran experiencias unicas, Sostenibles y enriquecedoras.
Comprender las expectativas de los diferentes viajeros es clave para disefiar itinerarios
personalizados que aumenten tanto la satisfaccion como el valor percibido. (Kotler, P., &
Keller, K. L, 2016) (Organizacion Mundial del Turismo, 2022)

2.3. Modelo empresarial y exposicion de la marca

Ignoto se constituira como una Sociedad de Responsabilidad Limitada (SRL), ya que esta
estructura ofrece varias ventajas significativas en términos de gestion, proteccion
financiera y flexibilidad operativa. La SRL limita la responsabilidad de los socios al
capital aportado, garantizando que, en caso de deudas o imprevistos, el patrimonio
personal de los socios no se vea afectado. Ademas, la division del capital social en
participaciones permite afiadir o cambiar socios de manera sencilla, facilitando el
crecimiento del negocio sin complicaciones legales. Este beneficio es clave para una
agencia de viajes, ya que la gestion de reservas, las alianzas con terceros y la organizacion
de experiencias personalizadas pueden conllevar riesgos operativos y financieros

(Conceptos Juridicos, s.f.).

Cabe destacar que una agencia de viajes puede experimentar variaciones estacionales
importantes en sus ingresos. Por eso, desde el punto de vista fiscal, resulta clave planificar
bien las obligaciones tributarias para mantener la estabilidad financiera durante el afio

sabiendo que la SRL tributara a través del impuesto de sociedades.

El proceso de constitucidn de una SRL es accesible, requiere un capital minimo de 3.000
euros y tramites administrativos relativamente sencillos. Ademas, su estructura clara y
transparente facilita la incorporacion de nuevos socios o inversores, un aspecto clave para

un negocio con ambicion de crecimiento. Por Ultimo, esta sociedad también ofrece



ventajas significativas en términos de acceso a financiacion y subvenciones, permitiendo
a la empresa aprovechar programas de apoyo especificos para el sector turistico

(Infoauténomos, s.f.).

Ser una agencia de referencia en el turismo experiencial, ofreciendo
231 vivencias Unicas e inmersivas que conecten profundamente con la cultura
Mision local a través de la participacion activa y los cinco sentidos. Al mismo
tiempo, generar un impacto positivo tanto en los viajeros como en las

comunidades visitadas.

Posicionarse como la agencia lider en turismo experiencial a nivel
2.3.2

Vision nacional y ser reconocida por ofrecer itinerarios que cambien la forma de

viajar, fomentando la comunidad, autenticidad y la sostenibilidad.

Tabla 1. Misién y vision de valores de Ignoto. Fuente: Elaboracion propia

2.3.3 Valores

- Calidad: Nos enfocamos en ofrecer servicios de excelencia. Cuidamos cada detalle
para igualar o superar las expectativas de nuestros clientes.

- Compromiso y seguridad: Disefiamos experiencias comprometidas con el cliente,
garantizando que no existan riesgos ni peligros. Proporcionamos un entorno de
confianza y tranquilidad tanto para clientes como para empleados y proveedores.

- RSC y sostenibilidad: Nos comprometemos con préacticas responsables que protegen
el medio ambiente y benefician a las comunidades locales. Promovemos que nuestros
viajeros adopten una actitud consciente y responsable hacia los diferentes destinos.

- Innovacion: Constantemente buscamos nuevas formas de sorprender a nuestros
viajeros. Nos basamos en la investigacion de tendencias para ofrecer itinerarios
creativos y Unicos que van mas alla de lo convencional.

- Comunidad: Buscamos crear una comunidad de viajeros que compartan nuestros

valores y se sientan parte de la empresa, a través de nuestro programa de fidelizacion.
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Identidad visual de la marca

El nombre de la agencia de viajes, "Ignoto” proviene del latin y segin la RAE, significa
"no conocido, ni descubierto”. Este término muestra perfectamente la filosofia de la
marca, dando significado al espiritu de aventura y descubrimiento. Su objetivo es invitar
a los viajeros a explorar lugares nuevos, establecer una conexién profunda con cada

destino y sumergirse en las experiencias Unicas que ofrecemos.

g UN NUEVO SENTIDO DE VIAJAR g

Figura 1: Logotipo Ignoto. Fuente: Elaboracion propia

El logotipo ha sido disefiado con la intencion de ser simple y memorable pero sin dejar
de ser cercano y juvenil. A través de diferentes elementos visuales integrados en las letras,
se busca reforzar el concepto de aventura y exploracion. Estos elementos enriquecen el
disefio y sirven como apoyo para recordar el propésito de la empresa: llevar a los viajeros
hacia lo desconocido y hacerlos protagonistas de cada experiencia. Sumado a esto, se
afnade el eslogan "Un nuevo sentido de viajar", que refuerza la idea de ofrecer viajes

unicos y auténticos.

La tipografia utilizada, Open Sans, en el nombre garantiza una legibilidad y aporta un
aspecto moderno y limpio. Para el eslogan, se ha utilizado Bree Serif, ambas crean un

contraste visual interesante que capta la atencion.

En cuanto a los colores, el disefio emplea una combinacion de verde oscuro y amarillo
fuerte. El verde simboliza la conexién con la naturaleza, tranquilidad y la sostenibilidad,
destacando el compromiso de la marca con el turismo responsable y la creacion de

experiencias Unicas. ElI amarillo aporta energia, alegria y dinamismo, representando asi
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la vivacidad y las emociones nuevas que se viven en cada viaje. La combinacion de estas
tipografias y colores garantiza un disefio bonito, atractivo y facil de recordar, que permite
establecer una jerarquia visual clara, facilitando la lectura de los diferentes mensajes que

qgueremos comunicar.

S022200 FEGHBOS #FFFFFF

Figura 2: Colores corporativos. Fuente: Elaboracion propia

2.4. Promotores del proyecto

A continuacion, se presentan tres profesionales que seran los promotores del proyecto:

Elena Alvarez Moreno: CEO /Fundadora / Directora de marketing

Graduada en Publicidad y actualmente cursando su ultimo afio de Marketing. Cuenta con
experiencia en la realizacion de campafas publicitarias, gestion de relaciones con clientes
y otros aspectos clave del marketing, adquirida durante sus practicas en OGILVY.
Ademas, estd familiarizada con el entorno de los viajes gracias a su trabajo en el
departamento de producto de NUBA. Esta trayectoria, sumada a su ambicién por el sector
turistico, le permite aportar una vision estratégica y creativa a este nuevo proyecto

emprendedor.

Como fundadora y responsable del disefio de la estrategia, Elena desempefia un papel
crucial en la conceptualizacion y supervision general del proyecto, involucrandose en
cada detalle del proceso creativo. Al ser la socia més importante, aportard 100.000€, lo
que representa un 50% del total del proyecto, obteniendo el correspondiente 50% de
participacion en la SRL. A esta contribucion se le afiadiran la financiacion de ciertas

empresas 0 subvenciones dirigidas a apoyar proyectos innovadores en el sector turistico.

Juan Antonio Alvarez: Director del departamento financiero

Economista con una larga trayectoria en el sector internacional, Juan Antonio combina
su pasion por el turismo y sus numerosas experiencias de viaje con su sélida experiencia
en planificacion y gestion financiera. Su papel sera clave para garantizar la estabilidad

econdmica del proyecto. Como segundo mayor inversor, aporta 40.000€, lo que
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representa un 20% del total del proyecto, obteniendo el correspondiente 20% de

participacion en la SRL.

Gonzalo Alvarez: Responsable tecnol6gico

Graduado en ADE e Ingenieria Informatica, Gonzalo cuenta con una valiosa experiencia
en los sectores financiero y tecnoldgico. Su perfil lo convierte en la persona ideal para
organizar y desarrollar las herramientas tecnoldgicas clave del proyecto, como el sistema

CRM vy la pagina web. Aporta 20.000€, lo que representa un 10% del total del proyecto.

Laura Alvarez: Responsable de relaciones publicas

Laura, jefa de cabina en lineas aereas, destaca por sus excelentes habilidades
interpersonales y su amplia experiencia en la atencion directa a clientes de diversas
nacionalidades, adquirida durante su trayectoria como azafata. Su capacidad para
conectar con las personas y generar confianza sera clave para fortalecer la interaccion con
los clientes y potenciar la imagen de marca del proyecto. Ademas, contribuye con una
aportacion de 20.000€, lo que representa un 10% del total del proyecto

Carmen Moreno: Responsable del departamento de producto

Carmen aporta una amplia experiencia en el trato directo con clientes, lo que la convierte
en un pilar fundamental para el desarrollo del departamento de producto de la empresa.
Su interés por la actualidad, la lectura y las tendencias le permitira identificar y desarrollar
experiencias Unicas para los clientes, ademas de colaborar en la captacidn de los mejores
proveedores y en la gestion de los canales de comunicacién mas efectivos. Aporta

20.000€, lo que representa un 10% del total del proyecto.

2.5. Recursos econémicos

Esta agencia se constituye como una SRL, lo que implica que la responsabilidad de los
socios esté limitada frente a las deudas. Los diferentes promotores y socios comentados
anteriormente aportan un total de 200.000 euros, que sera el capital inicial de la empresa.
Esta aportacion conjunta garantizara los recursos basicos para el inicio del proyecto. Sin
embargo, ademas del capital social aportado por la principal socia y los diferentes
promotores, se pretende acceder a la financiacion de fuentes externas disponibles para

emprendedores en Espafia.
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Una de las principales opciones de financiacion es la subvencion de la Camara de
Comercio, que ofrece ayudas para cubrir entre el 30% y el 50% de los costes iniciales del
proyecto (Camara de Comercio, 2024). Por otro lado, la linea de financiacion ENISA
Jovenes Emprendedores podria otorgar hasta 75.000 euros en préstamos sin necesidad de
garantias personales, siempre que la empresa tenga menos de dos afios de antigiiedad y
los socios aporten al menos el 50% del capital solicitado (Enisa, 2024). Asimismo, la
Comunidad de Madrid ofrece ayudas de hasta 3.000 para jovenes emprendedores menores
de 35 afios con un plan de negocio viable, cubriendo gastos como la constitucion de la

empresa 0 servicios técnicos de asesoramiento (Comunidad de Madrid, 2024).

Siendo mujer, también es importante considerar el programa PAEM, impulsado por el
Instituto de la Mujer y Microbank, que proporciona microcreditos de hasta 25.000 euros
sin necesidad de aval. Este programa esta dirigido a proyectos liderados por mujeres que
demuestren un alto potencial de crecimiento y sostenibilidad (Microbank, 2024). En el
ambito turistico, el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, junto con
TURESPANA, ofrece subvenciones de hasta 3.000 euros para proyectos que presenten
un plan de negocio viable y con potencial de crecimiento. Estas ayudas pueden cubrir
costes iniciales, como la constitucion de la empresa o servicios de asesoria, ademas de
apoyar la adopcion de tecnologias como sistemas CRM, que optimizan tanto la

experiencia del cliente como la gestion interna (TURESPANA, 2024).

A nivel europeo, los Fondos Next Generation EU representan otra opcion clave,
disefiados para impulsar proyectos turisticos que integren innovacion y sostenibilidad,
dos pilares fundamentales de mi empresa (Next Generation EU, 2024).

Con el capital inicial aportado por los socios y el acceso a estas subvenciones, el proyecto
podra financiar aspectos clave como la digitalizacién, la implementacién de précticas
sostenibles y el desarrollo de experiencias Unicas, ademas de cubrir gastos esenciales.
Esto reducira el riesgo financiero inicial y permitird centrar los recursos en areas
estratégicas como el marketing, la diferenciacion de servicios y la mejora de la

experiencia del cliente.
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2.6 Objetivos del trabajo

Los objetivos a alcanzar durante este Trabajo de Fin de Grado son los siguientes:

- Analizar el mercado turistico espafiol y detectar tendencias relevantes.

- Desarrollar un plan de marketing integral que incluya la mayoria de conocimientos
adquiridos en el grado y las tendencias actuales.

- Crear un nuevo concepto de viajar impulsado por Ignoto, orientado a lograr un
posicionamiento innovador y sostenible.

- Analizar el pablico objetivo interesado en viajes no convencionales.

- Evaluar la viabilidad financiera del modelo de negocio, considerando su calidad y sus

propdsitos sostenibles.
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3. MARKETING ESTRATEGICO

3.1 Lienzo de canvas

MODELO DE NEGOCIO

SOCIOS CLAVE

Distribuidores locales de hoteles:
Hoteles boutique eco-odges, hoteles 4-5
estrellas. paradores v cazas rurales.
Distribuidores de ocio v

aclividades: agencias locales pequefias

v artesanos locales.

Figuras piblicas: Chefs reconocidos,
personajes poblicos de renornbre. Al igual
que los influencers.
Plataformas tecnoldgicas vy canales
de comunicacion

Estructura de COSTES

ACTIVIDADES CLAVE

Estrategias de comunicacidn, uso ds
marketing digital. rede= sociales, plan
de fidelizacidn, uso de catdlogos,
marketing de contenidos. distribucion
ecofriendly, reduceidn de costes,
dizefio de experiencias.
personalizacidn rediante CRk u
marketing integrado on v off.

RECURSOS CLAVE

Laweb y el CAM son esencisles para
gestionar laventa yla personalizacidn de
loz visjes. El disefio de las enperiencias yla
comunidad de viajeros son activos no
materiales clave para la diferenciacion.

Los colaberadores y distribuidores locales
que compartan valores de sostenibildad y
culura sonrecursos humanos
imprescindibles . El capital inanciero es
necesario para el desarallo tecnoldgico u

las campafias de marketing

PROPUESTA DE VALOR

Ignoto ofrece paquetes de viaje que
proponen un nuevo sentido de vigjar a
través del marketing experiencial. Cada
itinerario e construve sobre cuatro
pilares fundarmentales: la inmersion
auténtica en el desting. 1a
personalizacién de cada experiencia, la
creacidn de una comunidad real entre
viajeros v la presencia de figuras de
renombre gue acompafian al grupo,
aportando exclusividad, inspiracion v
aprendizaje. Todo ello se combina con
un servicio de alta calidad v un modelo
de turismo sostenible, gue respeta el
ertorno, impulza la econornia local
formenta un impacto posilivo en cada
desting.

RELACION CLIENTE

E s fundamental una relacidn
frecuente v cercana con los clientes,
apovada por un sisterna de CAM que
niog permilird personalizar cada
experiencias. & través de quedadas
v eventos exclusivos, buscamos
crear una camunidad activa v
Fornentar |a fidelizacidn

CANALES

Plataforma web y campanas en
redes zociales. CAM para
segmentar y personalizar la
comunicacion
Colaboracidon con agencias
locales v socios estratégicos
para ampliar el dcance.
Medios de comunicacion: Condé
Mast Traveler, Mational Geographic
Traveler
Marketplaces

CLIENTES

Adultos [25-40) con alto pader
adguisitivo gue buscan experiencias
de viaje Unicas e inmersivas.
Personas que valoran la autenticidad
v la conexidn con la cultura local v no
=olo buscan quedarse en el vigje, si
no erear lazos con otros viajeros
afines

Los costes se dividen en fijos v variables. Los costes fijos incluyven =alarios v bereficios del personal, asi
como loz gastos asociados ala plataforma de reservas online. Por otro lado, log costes variables estan
relacionados con la adguisicion de servicios v experiencias, como tarifas de hoteles v actividades, que
carmbiardn zegin el nimero de viajeros por grupo.

Log mayores costes provendran de la promocidn v el marketing, incluyendo |a comunicacidn en medios v

laz alianzas con proveedores |ocales. La financiacidn =e hara a través de subvenciones v ayudas, como el

Pragrama "Emprendetur” o el de "Apovo Empresarial a bujeres". También se considerard la amortizacidn
de activos, como inversiones en tecnologia

Fuentes de INGRESO

La fuente principal provendra de la venta de paguetes de viajes sensoriales v experienciales. Loz
ingresos se generardn a través de tarifas por viaje, que variaran segun la exclusividad. duracidn v
tipo de experiencia ofrecidada. Ademéas, =2 habra zervicios adicionales premium, como
upgrades en alojamienta o experiencias personalizadas.

Se aplicaran politicas de precios flexibles, ajustadas al segmento de alto poder adquisitivo, con
opciones de pago anticipado y descuentos por reservas tempranas o para clientes recurrentes dentro
de un programa de fidelizacidn. Los plazos de cobra serdn inmediatos &l reservar, con un riesga
minirno de impago, va que el piblico objetivo ez solvente

Tabla 2. Lienzo de Canvas. Fuente: Elaboracién propia a partir de (Aguado, C, 2024)

3.2 Analisis interno de la empresa

A continuacién, se va a detallar en profundidad los aspectos fundamentales para que

Ignoto opere con éxito en un futuro gracias a una estructura interna bien consolidada. Por

ello, se van a detallar la red de proveedores que trabajaran con la agencia, su papel en la

operativa diaria, la organizacion final de la empresa y que recorrido tendré que realizar el

cliente en el momento de contratar nuestros servicios. En todo momento se busca una

estructura de la organizacion que refleje los valores de la marca y que no pierda el enfoque

innovador y disruptivo que se quiere ofrecer.

16



3.2.1 Seleccion de proveedores y colaboradores

Parte fundamental de nuestras experiencias exclusivas es la alta calidad, la exclusividad
y la sostenibilidad. Buscamos alianzas con empresas y particulares que reflejen los
mismos valores y que se sientan identificados con nosotros, que quieran formar parte de

nuestra comunidad y que quieran enfocar su actividad en “un nuevo sentido de viajar”

DMCs de destino

Las Destination Management Companies son empresas que gestionaran ciertas
actividades, servicios y experiencias de forma local en el destino. Su objetivo es colaborar
en la generacion de empleo local, contar con un conocimiento méas profundo del entorno
y facilitar el acceso a lugares mas remotos y exclusivos. No es viable enumerar todos los
proveedores que utilizaremos, ya que cada afio habra maltiples viajes. Sin embargo, a
continuacidn, se muestran algunos que se podrian emplear en los viajes disefiados. Los
DMCs deben ofrecer un servicio de calidad 5 estrellas, asegurando que las experiencias

proporcionadas sean personalizadas para Ignoto y totalmente exclusivas.
Algunos ejemplos exactos serian:

- White Desert. Se trata de un operador que ofrece exclusivos campamentos,
actividades y rutas de lujo en la Antartida. Entre las expediciones que podrian encajar
mejor con Ignoto se encuentran visitar colonias de pinguinos emperador, cruzar
glaciares o descender a cuevas de hielo. Este operador ofrece transporte Gnicamente
desde Sudafrica, pero con todas las comodidades para hacer de este viaje una
experiencia Unica y, sobre todo, sostenible. (White Desert, 2025)

- Expert Tours. Empresa que ofrece expediciones de buceo en condiciones seguras,
respetuosas y de alta calidad durante la temporada de la Carrera de las Sardinas, un
fendmeno en el que millones de peces, aves y delfines migran a lo largo de la costa
de Sudafrica. Es una de las mayores concentraciones de vida marina del mundo.
(Expert Tours, 2025)

- Joshua’s Amazon Expeditions. En este caso, estas expediciones se desarrollan en el
corazén de la selva amazdnica, en actividades que ponen a prueba a los viajeros,
buscando que estos aprendan técnicas de supervivencia, desde acampar hasta pescar.

(Joshua’s amazon expeditions, 2025)
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Personas de renombre y embajadores

Uno de los pilares fundamentales de los viajes de Ignoto es incluir a una persona de
renombre que acompafie y guie a los viajeros. Esta persona aportara valor a las
experiencias y enriguecera la vivencia de los viajeros con su conocimiento y presencia,
generando impacto y diferenciacion frente a nuestra competencia. También se convertird
en embajador de la marca, lo que conlleva la difusion y promocion de Ignoto a traves de

todos sus canales.

Dependiendo del destino, se optara por una persona con las habilidades y conocimientos
necesarios para aportar valor al grupo, como chefs, escaladores, investigadores,
historiadores o fotografos. Los “fees” de cada uno de los colaboradores variardn en
funcién de su fama, seguidores y demanda, lo que implicara que ciertos viajes sean mas
costosos que otros pero generalmente, se optara por personas conocidas que no estén en

el punto de mira para que no sean tan caros.
Ejemplos de embajadores

- Albert Bosch: No es un perfil muy mediatico, para los amantes del deporte y los
deportes extremos representa la superacion, la profesionalidad y el respeto. ESs un

deportista con experiencia en travesias al Polo Sur sin asistencia.

- Philippe Gougler: Es un periodista y presentador de television francés, conocido por
su programa “Grandes viajes en tren” donde recorre el mundo mostrando culturas
locales desde el punto de vista de las rutas de trenes. Su enfoque es cultural, humano
y cercano, y gran parte del éxito de su programa reside en su capacidad para transmitir

de forma empética e informativa la esencia de los lugares que visita.

- Sofia Surfers: Es una influencer de viajes espafiola, enfocada en el pablico mas joven.
Destaca por su conexion con el océano, su amor por el surfy su conciencia sostenible.
Comparte experiencias Unicas y actividades extremas en cada uno de sus viajes,
inspirando a su comunidad a explorar el mundo de forma auténtica y respetuosa. A

través de su contenido, ofrece ideas sobre posibles destinos para futuras aventuras.
Hoteles

Los alojamientos seleccionados cumpliran con los estandares de calidad, exclusividad y

respeto por el medio ambiente, valores fundamentales para los colaboradores de Ignoto.
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Se priorizardn los hoteles boutique y eco-lodges ubicados en entornos remotos, que
ofrezcan una experiencia de lujo sin comprometer la conexion con la naturaleza, como
por ejemplo, La Selva Eco-Lodge & Retreat en la Selva Amazénica o Inkaterra Reserva
Amazonica. En ciertos casos, optaremos por hoteles de lujo que mantengan esa conexién
con el entorno, como Aman Resorts o Six Senses. Por dltimo, dependiendo del nimero
de viajeros y sus preferencias, Ignoto también considerara alojamientos con familias
locales, siempre que cumplan con ciertos estandares de calidad y seguridad. Esta opcién

permitira a los viajeros sumergirse de manera Unica e inmersiva en la cultura del destino.

Los alojamientos seleccionados para Ignoto, rondaran entre los S00€ y 2500€ por noche,
siempre dependiendo del destino, la temporada, la exclusividad del servicio, la
personalizacion, el nUmero de personas que viajan, etc. Se espera que los precios por
habitacion sean menores al contratar estos servicios al por mayor (B2B). Sin embargo,
las experiencias con familias locales tendrén un coste mucho menor pero mas exclusivo,
siendo Unicamente posible en ciertos destinos donde el nimero de viajeros no sea muy

grande.
Aerolineas

Para los traslados internacionales, Ignoto trabajara con alianzas y colaboraciones con
aerolineas como Iberia, Emirates y Air France, que ofrecen calidad, comodidad y

opciones de upgrade en caso de que el cliente lo requiera.

Como en muchos casos buscamos lugares mas remotos donde estas aerolineas no pueden
acceder, se contara con aerolineas especializadas en estos trayectos. Antarctic Logistics
& Expeditions (ALE), por ejemplo, opera y gestiona vuelos privados a la Antartida,
mientras que Tropic Air tiene una flota de aviones capaces de aterrizar en lugares

inaccesibles de Africa' y América Central.

Los traslados locales se contrataran con los DMCs locales, que seran nuestros

responsables en coordinar la logistica en cada destino.
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Organizacién de la empresa
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Figura 3: Organigrama de Ignoto. Fuente: Elaboracion propia

La organizacion interna de Ignoto es clave para garantizar el servicio exclusivo y de
calidad. Somos un equipo pequefio, muy profesional y motivado con la realizacion de
este proyecto. Todos los trabajadores son los propios promotores del proyecto, cada uno

especializado en estas areas e interesados por el desarrollo de esta idea de negocio.

Cada uno de los trabajadores de Ignoto sigue el proceso operativo estructurado de la
empresa para que, diariamente, se cumplan los objetivos. El departamento de Producto es
fundamental, ya que, en el dia a dia, se encarga de planificar las experiencias, evaluar los
destinos y coordinarse con los diferentes proveedores que se alineen con nuestros valores

y estandares de calidad.

El departamento de Marketing y Relaciones Publicas, por su parte, planifica diariamente
estrategias de comunicacion y fidelizacion que dan apoyo constante al departamento de
Producto. Otros departamentos, como el tecnolégico y finanzas complementan sus tareas
proporcionando el funcionamiento y gestion de la red informatica y de la base de datos
de clientes, asi como la adecuada gestion economica para buscar la rentabilidad

financiera.

Cuando hay un viaje en marcha, todos los departamentos son igual de importantes, la
logistica del viaje, el funcionamiento de la app, la atencion al cliente o la gestion de los
proveedores. Es esencial que los viajes salgan segun lo esperado. Este equipo reducido
y especializado busca una buena comunicacion internay trabaja de forma coordinada para

anticipar cualquier imprevisto y garantizar un servicio a la altura de las expectativas.
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3.3. Analisis externo de la empresa

A continuacion, se va a desarrollar un andlisis detallado sobre los factores externos y
tendencias del mercado para tener una vision mas completa sobre el entorno empresarial
en el Ignoto operara. De esta manera se examinaran las oportunidades y los desafios que
tendran importancia en el desarrollo de esta idea de negocio.

3.3.1 Analisis PESTEL

- Factores politicos

Politicas gubernamentales y estabilidad politica

Un entorno politico estable genera confianza tanto para los inversores como para los
turistas, ya que favorece la planificacion y el desarrollo de proyectos a largo plazo. De
acuerdo con un informe de Deloitte, esta estabilidad es un factor clave para atraer e
impulsar inversiones y promover el crecimiento del turismo en el pais (Deloitte, 2020).
Por ejemplo, la implementacién de ciertas politicas ha permitido a Espafia posicionarse
como uno de los principales destinos turisticos a nivel mundial, (Gobierno de Espafia,
2024) atrayendo a millones de visitantes cada afio y contribuyendo significativamente al
PIB nacional. Todo esto influye directamente en el desarrollo del turismo y sobre todo,

de la viabilidad de este tipo de negocio.

Politicas turisticas

En Espafia, existen politicas y regulaciones implementadas por el gobierno que tienen un
impacto directo en el sector turistico. Un ejemplo de ello es el Plan de Modernizacion y
Competitividad del Sector Turistico, cuyo objetivo es destinar una gran cantidad de
dinero publico a transformar el modelo turistico actual. Este plan se enfoca en tres areas
principales: hacer el turismo mas sostenible con el medioambiente (transicion verde),
adaptarlo a las nuevas tecnologias (transicion digital) y mejorar la competitividad del

sector para que siga siendo atractivo y sélido (Gobierno de Espafia, 2022).

Desde una perspectiva internacional, la Organizacion Mundial del Turismo afirma que el
turismo que estamos construyendo debe estar alineado con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible y asi apostar por un turismo que sea responsable, accesible y mejor para todos
(UNWTO,s.f) Ademas, la OCDE afirma que “Es esencial que los responsables de la
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formulacion de politicas integren mejor las consideraciones medioambientales en sus
decisiones turisticas.”( OCDE, 2023)

Relaciones internacionales y visados

A nivel global, las politicas de visados y los acuerdos bilaterales entre paises son uno de
los factores clave para la recuperacion del turismo tras la pandemia ya que, con estas
medidas, se permite reducir las barreras burocraticas. Por ejemplo, regiones como el
Sudeste Asiatico o América Latina han firmado acuerdos regionales que permiten la libre
circulacion de viajeros entre paises (UNWTO, 2023a). Ademas, el informe Visa
Openness de la OMT destaca que en 2023, el 21% de la poblacion mundial podia viajar
sin visado a mas de 60 paises, un avance considerable respecto a afios anteriores
(UNWTO, 2023b). Sin embargo, algunos paises mantienen politicas de visado mas
restrictivas, como China, Rusia o Ir&n, mientras que destinos como Seychelles, Maldivas
o0 Albania han adoptado politicas de entrada més flexibles y accesibles.

Sequridad v conflictos

La seguridad y su percepcidon es un factor determinante en la eleccion de destinos
turisticos. En el caso de nuestro pais, se han implementado politicas antiterroristas y de
seguridad ciudadana para garantizar la proteccion de residentes y visitantes. (Real
Instituto Elcano, 2018). También hay que tener en cuenta los conflictos externos que
estamos viviendo, como la guerra entre Israel y Palestina, que pueden afectar la
percepcion de seguridad en Europa en general. Segin la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT), la invasién rusa de Ucrania ha tenido repercusiones en el turismo
regional e internacional, poniendo en peligro la confianza en el sector turistico europeo,

particularmente en los mercados de Asiay América (Euronews, 2022).

2024
GLOBAL
PEACE INDEX

THE STATE OF PEACE

Figura 4: Global Peace Index 2024. Fuente: (EditoRed, 2024)
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- Factores econdémicos

PIB, deuda e inflacién espafiola

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE), el PIB esparfiol crecié un 3,2% con
respecto al 2023, alcanzando 1.593.136 millones de euros (INE, 2024a). Por otro lado, la
deuda publica se situd en 1.622 millones de euros, (Banco de Espafia, 2024), lo que
representa un incremento frente al 2023. Ademas, la inflacion, medida a través del indice
de Precios de Consumo (IPC), cerré el afio con una tasa anual del 2,8%, mostrando una
moderacion en el aumento de precios (INE, 2024b). Estos indicadores reflejan un entorno
econdmico mas estable y favorable aunque no del todo recuperado y con tendencia a un
periodo de inflacién a corto plazo.

Crecimiento del sector turistico en Espana

El turismo en Espafia se consolida como el principal motor econémico del pais en 2024,
generando un récord de 207.763 millones de euros y contribuyendo significativamente al
PIB nacional (Aguado. C., 2025). Teniendo en cuenta, el gréfico a continuacion, el
turismo real ha superado la pandemia y ha logrado un crecimiento sostenido, con un
aumento del 5% respecto a 2023. Todos estos datos, muestran que nos introducimos como

empresa en un sector clave en la economia espafiola y en continuo crecimiento

PIB TURISTICO REAL

Indice (100 = 2019)

120%

2020 2021 2022 2023 2024 2025
[ | [ I

|
+43% +61% +76% +5,0% +3,2%

Figura 5: PIB Turistico real. Fuente: (CaixaBank Research, 2024)
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Inversion gubernamental en turismo experiencial

El Plan de Modernizacion y Competitividad, mencionado anteriormente como una
politica turistica, también se considera una inversion. Es importante destacar que este
plan, puesto en marcha por el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, incluye el
programa "Experiencias Turismo Espafia”, con una inversion de 100 millones de euros
hasta 2023. Esta propuesta tiene como objetivo apoyar redes de actores publicos y
privados para el desarrollo de experiencias turisticas innovadoras y de calidad (Ministerio
de Industria, Comercio y Turismo, 2023). La existencia de este programa ofrece
oportunidades de financiacién a la oferta de turismo experiencial. Como sabemos, la
financiacion es clave para desarrollar una idea de negocio, por lo que contar con estos
recursos adicionales por enfocar nuestros servicios a experiencias inmersivas representa

una clave ventaja.
- Factores sociales

Nuevas tendencias en el turismo

Entender a nuestros clientes y lo que les mueve es fundamental. Por ello, a continuacion
.Y gracias a varios estudios, podemos analizar las tendencias del pasado afio. En cuanto a
las nuevas tendencias en el turismo, los viajeros muestran un cambio en sus motivaciones,
inclinandose hacia actividades méas inmersivas y personalizadas. Segin un estudio de
Mabrian, existe una tendencia global que prioriza el turismo de naturaleza, gastronémico
wellness y activo, en contraste con el turismo que se podria considerar mas convencional

basado en las compras, sol y la playa, nocturno. (Mabrian, 2023).

El informe Travellers Pulse 2024: Global & Domestic Trends también muestra que “las
experiencias transformadoras son aquellas que son mas inmersivas, personalizadas y
permiten al viajero aprender mas sobre la cultura local, la naturaleza o la historia de un
lugar. Se trata de crear recuerdos significativos e implica oportunidades para interactuar
con la gente local y experimentar de primera mano sus vidas diarias o cultura”
(Destination Marketing Store, 2024). Ademés, el turismo de bienestar ha cobrado
importancia desde la perspectiva personal como por su relacion con el cuidado del
planeta. Por ello, la sostenibilidad es un factor clave en el turismo, despertando un mayor
interés en la cultura local y el apoyo a los proveedores de experiencias culturales
(Destination Marketing Store, 2024)
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Conciencia sobre el medioambiente v la sostenibilidad

Existe una tendencia creciente hacia viajes que promuevan el bienestar personal y sean
respetuosos con el medio ambiente. Los turistas valoran opciones que les permitan
relajarse y rejuvenecer, al tiempo que minimizan su impacto ambiental. Esta inclinacion
ha llevado al auge de destinos y actividades centradas en el bienestar y la sostenibilidad
(Business Insider Espafia, 2024a).

Aumento de los viajes en solitario

Una tendencia que merece ser analizada en profundidad es el incremento de los viajes en
solitario, impulsados por el deseo de autodescubrimiento y, sobre todo, por la flexibilidad
en los itinerarios. Segun un informe de Barceld Experiences, se estima que este afio mas
del 61% de los turistas viajaran solos, lo que hace fundamental que la industria adapte su
oferta turistica a estas nuevas necesidades, brindando experiencias mas seguras y
acogedoras para estos viajeros (Infobae, 2024). Ademas, datos de la plataforma WeRoad,
uno de nuestros competidores, indican que el 86% de sus usuarios viajan sin compafiia,
pero buscan conectarse con otras personas durante sus viajes, fomentando nuevas

amistades y vinculos significativos (Garcia Garrido, J.,2025)

66%

Porcentaje de encuestados*

Quiero ver el Quiero hacer Me gusta la Quiero Crecimiento Tengo Mi pareja no
mundo y no lo que quiera  sensacién de  conocer gente personal intereses quiere viajar
quiero esperar cuando quiera libertad e nueva diferentes a  tanto como yo
a los demas independencia los de mis

amigos

Figura 6: Principales razones para viajar en solitario a nivel mundial en 2023. Fuente:
(Statista, 2023)

Segun un estudio de Statista, entre las principales motivaciones para viajar en solitario se
encuentran el deseo de independencia para explorar el mundo sin depender de otros (66%)
y la libertad de decidir sin restricciones durante el viaje. También destacan la sensacién

de autonomia (46%) y la oportunidad de conocer gente nueva (42%). Ademas de la
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independencia, estos datos reflejan que muchos viajeros buscan su propio crecimiento
personal y también la conexion con otros. Por ello, es fundamental que Ignoto, ofrezca
experiencias que combinen flexibilidad con esas oportunidades para socializar y crear

comunidad.
- Factores tecnolégicos

Innovaciones en sistemas de reservas, pagos Yy aplicaciones méviles

Segun Smart Travel News, "las aplicaciones mdviles han automatizado procesos
complejos, permitiendo a los viajeros organizar todos los aspectos de su viaje con un solo
clic, desde la gestion de reservas hasta el seguimiento del equipaje™ (Smart Travel News,
2023). Por otro lado, la digitalizacion en los métodos de pago se ha vuelto esencial en la
experiencia del usuario. Como destaca Estudio Alfa, los turistas prefieren pagar en linea,
por lo tanto, si una aplicacion mavil incluye una opcion de pago en linea, se enriquece la
experiencia del cliente al ahorrar tiempo y proporcionar seguridad en las transacciones
(Estudio Alfa, 2019).

La adopcion de tecnologias en los métodos de pago y reservas ha transformado la
experiencia del cliente, influyendo en cémo planifican, investigan y gestionan sus viajes.
Estas nuevas innovaciones han mejorado la comodidad y satisfaccion de los clientes. Es
fundamental que Ignoto, aplique la tecnologia en muchos puntos de contacto que tiene

con el cliente.

Estrategias de marketing digital y presencia en redes sociales

El marketing digital se ha consolidado como un pilar fundamental para las empresas
turisticas, permitiendo una mayor conexion con su audiencia en un sector cada dia mas
competitivo. El aprovechamiento de las diferentes herramientas digitales, como internet,
redes sociales y dispositivos mdviles, facilita conseguir visibilidad de marca, alcanzar al

publico objetivo y establecer relaciones solidas y duraderas con ellos (Hosteltur, 2024a).

En particular, las redes sociales han adquirido mucha importancia en la promocion y
eleccion de destinos turisticos. Segun un informe de Deloitte, la creacion de contenido
atractivo y que respete a la comunidad es esencial para atraer a las nuevas generaciones
de viajeros, que valoran y se guian muchas veces por experiencias visuales y
compartibles. (Deloitte, 2024). En este caso, podriamos poner como ejemplo los

popularizados "lugares instagrameables”, que en muchos casos permiten dar visibilidad a
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lugares mas desconocidos y en otros, puede llevar a un turismo masivo (Revista Gran
Hotel, 2023)

Figura 7: Horas para hacerse una foto en un columpio. Fuente: (Makarov, A.,2020)

- Factores ecoldgicos

Conciencia medioambiental

La sostenibilidad y por consiguiente, el ecoturismo, tendencias turisticas en auge, han
crecido como un factor clave para la eleccidn de destinos turisticos. Segn Tourspain,
Espafia ha sido reconocida como uno de los mejores destinos turisticos para viajeros
comprometidos con la sostenibilidad (Tourspain, 2024). También, ciudades como
Valencia han sido destacadas en este ambito, siendo nombrada "Capital Verde Europea
2024" gracias a sus politicas de sostenibilidad a largo plazo, como la regeneracion del
Jardin del Turiay la expansion de su red de carriles bici (Valencia, 2024). Esto demuestra
la importancia de ofrecer experiencias Unicas combinadas también con aquellas que

respeten el medio ambiente y el entorno en el que se estan realizando.

Certificaciones ecolégicas

Obtener certificaciones ecoldgicas favorece a la hora de captar la atencion del viajero
consciente del medio ambiente. Un estudio realizado en Italia demostré que la adopcion
de etiquetas sostenibles esta directamente relacionada con un aumento en la demanda
turistica, reflejando que los turistas valoran las iniciativas ecoldgicas al elegir sus destinos
(Bimonte & Faralla, 2023)
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- Factores legales

Normativas nacionales

-Ley 42/2007, de 13 de diciembre, del patrimonio natural y de la biodiversidad: Define
las bases para la conservacion, el uso sostenible y la mejora del patrimonio natural y la

biodiversidad en Espaiia. (Gobierno de Espafia, 2007).

-Ley 7/1995, de 30 de marzo, de Turismo: Establece el marco juridico para regular y
desarrollar el turismo en Espafia, asegurando la calidad de los servicios turisticos y

promoviendo un modelo sostenible y competitivo (Gobierno de Espafia, 1995).

-Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la informacion y de comercio
electronico. Regula aspectos relacionados con la reserva y contratacion electronica de
servicios turisticos, ademas de proteger los datos personales de los usuarios (Gobierno de
Esparia, 2002).

Normativas europeas

-Directiva (UE) 2015/2302 del parlamento europeo y del consejo, de 25 de noviembre de
2015. Establece normas destinadas a proteger a los consumidores en la contratacion de

paquetes turisticos (Parlamento europeo y consejo de la Union Europea, 2015).

-Directiva 2006/123/CE del Parlamento europeo y del consejo, de 12 de diciembre de
2006. Su objetivo es eliminar barreras y facilitar la prestacion de servicios turisticos entre

los Estados miembros (Parlamento europeo y consejo de la Unidn Europea, 2006).
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Tabla 3: Matriz PESTEL. Fuente: Elaboracion propia a partir de (Aguado, C., 2024)

3.3.2 Andlisis del mercado

A continuacion, se llevard a cabo un analisis del mercado general, explorando las
tendencias del sector y sus cuotas, incluyendo aspectos como la demografia de los
consumidores, sus patrones de compra y consumo.

Ignoto se centra en el mercado espafiol, ya que tendra su sede en Madrid a corto plazo y
se buscara operar de manera internacional a medio y largo plazo. Por lo cual, todo el
universo de estudio trata de entender a los usuarios potenciales espafioles y como se
comportan en el entorno donde la agencia va a operar. Nos centraremos en un perfil de
hombres y mujeres de entre 25-40 afios con alto nivel adquisitivo, con ganas de buscar
experiencias diferentes y de calidad.

El mercado turistico generd en 2024 el 13% del valor total del PIB. Esto nos permite ver

los altos niveles de dinero que genera y la capacidad de crecimiento que tiene. (INE,
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2024c). El turismo doméstico también ha sido fundamental, pues los espafioles
internamente realizaron 16 millones de viajes en total el afio pasado. (Datasur, 2024)

61.000.000
53.000.000
45.000.000
37.000.000
29.000.000

Figura 8: Numero de viajes por trimestres 2022-2024. Fuente (INE, 2024d)

Segun el INE, en el tercer trimestre de 2024, los esparioles realizaron 60,4 millones de
viajes (INE, 2025d), con un promedio de 11 dias por viaje, incrementando respecto a
otros afios, al igual que el gasto total, que super6 los 24.544 millones de euros, lo que nos
indica un mayor desembolso por viaje. Aunque no especifica el nimero exacto de
desplazamientos, el estudio realizado por Kantar, Changing Traveller Report 2025, revela
que el 70% de los esparioles quiere y planea realizar mas viajes internacionales este afio
2025. Esto supone un aumento del 7% respecto al afio pasado, posiblemente ligado a la
recuperacion economica y la flexibilidad de las restricciones en los vuelos. Esta tendencia

estd impulsada por los grupos de jovenes de entre 18 y 27 afios. (Simon kucher, 2025)

Un estudio de Simon-Kucher & Partners también revela que el 63% de los espafioles
busca destinos menos saturados en 2025, siendo el 20% el que asegura haber cambiado
su destino turistico por la masificacion. Estas cifras nos indican que hay una creciente
sensibilidad hacia la saturacién turistica y que se prefieren los destinos Unicos y
desconocidos. Una de las soluciones que se proponen es incentivar los viajes en

temporada baja para distribuir mejor el flujo de visitantes en las diferentes zonas.

Por otro lado, acerca del tiempo de vacaciones, el informe de Marriott Bonvoy “2025
Ticket to Travel” nos desvela que los espafioles pretenden disfrutar de un promedio de
4,4 periodos vacacionales este afio, siendo 2,1 escapadas nacionales, 1,4 viajes de corta
distancia y 0,9 de larga distancia, buscando un equilibrio entre destinos locales e

internacionales. Este estudio también destaca las nuevas tendencias de vivir estas
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experiencias en comunidad y de una forma compartida, como pueden ser exploraciones

culturales y retiros de bienestar, entre otras. (Expreso, 2024)
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Figura 9: Turistas residentes T3/2024. Fuente: (INE, 2024¢)

Universo de Estudio: Perfil del Turista Espafiol de 25 a 40 Afios

Una vez que entendemos las caracteristicas y necesidades del mercado en estos ultimos
afios, es esencial enfocarnos en el segmento de edad al que queremos dirigirnos para
comprender sus caracteristicas y comportamientos: los millennials.

Esta generacion esta entre los 27 y 43 afios, pero al ser un rango de edad muy amplio,
queremos acotarlo a 25-35 afios, ya que es un grupo que puede estar mas dispuesto a
viajar solo y que aln se encuentra en una etapa de mayor flexibilidad. En Espafia, este
segmento representa un 18,7 % de la poblacion (CaixaBank Research, 2018).

Segln un informe de McKinsey & Company, en el afio 2023, los millennials y la
Generacion Z realizaron un promedio de cinco viajes al afio y destinaron casi un 29% de
sus ingresos al turismo (McKinsey & Company, 2024).

Este grupo de espafioles se distingue por su alta capacidad de adaptacion a las nuevas
tendencias y por ser nativos digitales, ya que han integrado los dispositivos moviles y el
uso de internet en sus vidas y se han adaptado a ellos. También cuentan con un alto nivel
educativo y les gusta seguir formandose (BBVA, 2025).

Son muy propensos a retrasar hitos importantes en la vida, como casarse, en comparacion
con otras generaciones, y han impulsado tendencias en la economia colaborativa y de "gig

economy", con plataformas como Uber, Airbnb y otras (About PR Estudio, s.f.).

Habitos de consumo y compras

Como ya se ha comentado en el andlisis del mercado, algunas de las principales
motivaciones de nuestro publico objetivo serian, segun una encuesta de eDreams, la

libertad de movimientos (42%), la busqueda de nuevas experiencias (38%) y el
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autoconocimiento (36%). Este grupo busca un crecimiento personal y una mayor
independencia, caracteristicas propias de estos jovenes adultos (Europa Press,2024).
Otras de las motivaciones generales de los viajes, segun el Centro de Investigaciones
Socioldgicas (CIS), muestran que casi el 50% de los espafioles viajan para relajarse y
descansar, permitiéndoles asi romper con su rutina diaria (Diario de Sevilla, 2012).

En resumen y como bien representa un informe de KPMG (2024), los millennials viajeros
persiguen principalmente la busqueda de experiencias uUnicas, priorizan cuestiones
sociales y medioambientales, valoran la compafiia de otros durante sus viajes, Yy
mantienen una conexion constante con sus dispositivos maviles, factor que también se
evidencia en la encuesta realizada que muestra que un 43% de los encuestados no quiere

prescindir de la conexion a internet mientras esta de viaje. (Ver anexo 1)

busqueda

de experiencias
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Figura 10: Guia para desencriptar a las nuevas generaciones de viajeros. Fuente:
(KPMG, 2024)

En cuanto a los canales de compra preferidos, destacan las OTAs (Online Travel
Agencies), utilizadas por el 60% de los jovenes viajeros para reservar sus viajes, mientras
gue los mayores de 45 afios prefieren las agencias presenciales en un 67,9%. Dado este
comportamiento, nuestro nicho de mercado no se encuentra en este Ultimo grupo. Gracias
a la preferencia por las OTAs, los viajeros pueden planificar sus viajes de manera mas

flexible y personalizada (BrainTrust, 2022).
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Figura 10: Ranking de las otas mas utilizadas en el mercado espafiol. Fuente: Elaboracion
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Segun diversas fuentes como Forbes y Hosteltur, Booking.com es la OTA que lidera el
mercado espafiol, seguida de Airbnb y Expedia. eDreams y Logitravel también cuentan
con una fuerte presencia en el sector. Esto nos permite observar cuales son los canales
mas utilizados por los espafioles para reservar viajes, 1o que evidencia la importancia de
la digitalizacién en este sector y como las OTAs se han convertido en actores clave,
consolidandose como una opcion fundamental y estratégica en la industria del turismo.
(Hosteltur, 2024b) (Forbes, 2024)

Tendencias en el sector

Para analizar las tendencias de este sector en 2025, vamos a guiarnos por uno de los
articulos de una de las revistas mas importantes del sector, Condé Nast Traveler: “The
Biggest Travel Trends to Expect in 2025

- Turismo literario: Cada vez mas personas eligen destinos inspirados en libros.
Festivales literarios y hoteles con historia estan atrayendo a viajeros apasionados por
la lectura.

- Lunas de miel prolongadas: Las parejas recién casadas optan por viajes mas extensos
y aventureros, aprovechando la flexibilidad del teletrabajo y opciones de alojamiento
de lujo.

- Turismo wellness: Crece la demanda de experiencias enfocadas en la salud fisica y

mental, como retiros de meditacion y actividades en la naturaleza.
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- Viajes deportivos: Se viaja para ver eventos deportivos de interés y aprovechar para
practicarlos en lugares especializados para ello. Aqui podriamos incluir retiros
deportivos o actividades destinadas a mejorar las habilidades atléticas.

- Sabaticos familiares: Gracias a las clases y trabajos en remoto, las familias
aprovechan esta flexibilidad para hacer viajes largos que les permitan conocer nuevas
culturas.

- Enoturismo alternativo: Los amantes del vino buscan regiones menos turisticas que
conecten con productores locales y evitando las masificaciones

- Rutas fuera de lo comdn: Se priorizan los viajes con paradas en destinos menos
conocidos, beneficiando a comunidades locales fuera de los circuitos tradicionales
que ofrecen la mayoria de las agencias.

- Turismo gastronomico: Hay un auge en experiencias culinarias auténticas como
mercados, clases de cocina y cenas en lugares inesperados, sin olvidarnos de
restaurantes muy demandados (Allard, S., 2025)

- Turismo sostenible: Los turistas tienen cada vez mas conciencia sobre la huella que
dejan al viajar y su deseo de minimizar el impacto ecoldgico. Se busca gque toda la

experiencia respete al medio ambiente y a la comunidad local. (Allard, S., 2025)

Por otro lado, en un articulo de Hosteltur, se menciona la importancia y la creciente
tendencia de la digitalizacion, es decir, el uso de inteligencia artificial, personalizacion,
chatbots y realidad virtual. La adopcion de estas tecnologias por parte de las empresas
esta permitiendo ofrecer experiencias de viaje altamente personalizadas y de mayor
calidad. (Hosteltur, 2022). Aunque el 78% de los viajeros desea utilizar inteligencia
artificial en algin momento de su experiencia de alojamiento, solo el 12% prefiere que
las méaquinas gestionen todas las funciones del hotel, destacando la importancia del toque
humano en la hospitalidad. (Siteminder, 2024).

Todos estos nuevos habitos de consumo son parte del desarrollo del sector turistico, asi
como también lo resalta el Gobierno de Espafia, "la transformacién digital del sector
turistico es clave para atraer turistas cada vez mas hiperconectados y con estancias de
mayor valor afiadido. Ademas, puede impulsar la innovacion en el sector, facilitar la

accesibilidad y mejorar la gobernanza de los destinos™” (Gobierno de Espafia, 2020).
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En cuanto a los destinos mas demandados por los espafioles, Japon lidera la lista,
destacando especialmente Tokio y Osaka como los lugares mas buscados. Le siguen
Malasia, Inglaterra, Colombia y Estados Unidos.

Ademas, crece la importancia de viajar con mayor comodidad, lo que se traduce en una
mayor demanda de vuelos en clases méas altas para garantizar una experiencia mas

confortable desde el inicio del viaje. (Navarracapital, 2024)
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Figura 11: Ranking de destinos mas demandados por los espafioles. Fuente: Elaboracion

propia

3.3.3 Investigacion sobre la competencia

Competencia directa

Toda nuestra competencia, tanto directa como indirecta, son OTAs (Online Travel
Agencies), como Ignoto. Ninguna de ellas parece operar con una tienda fisica,
gestionando su distribucion a través Unicamente de sus canales digitales, que se
desarrollaran a continuacion. No obstante, algunas de ellas tienen presencia en eventos y

ferias en momentos puntuales.

- Explora

Explora es una agencia de viajes que actla como competidor directo, pues las actividades

que ofrece en gran medida son muy parecidas a las de Ignoto, al combinar experiencias
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inmersivas con un alto nivel de exclusividad y personalizacion (Explora, 2024).

Analizandolo desde la perspectiva de las 4 Ps, marketing mix:

Producto

Viajes de lujo centrados en Sudameérica, los itinerarios son
en areas protegidas y la estancia en lodges premium. Se
combina la aventura, como el trekking o la navegacién con

una comodidad garantizada

Precio

4.000 - 12.000€. Dirigido a viajeros de alto poder

adquisitivo que buscan experiencias exclusivas y lujo

Distribucién

A través de su web, de sus colaboraciones con agencias
premium, operadores turisticos internacionales y ferias de

lujo.

Comunicacién

Propia web (https://www.explora.com/es/expediciones-

explora/), redes sociales, eventos exclusivos de lujo. El

contenido audiovisual que genera es de alta calidad

Factor en el
diferencia

que

Se

Su modelo de "slow travel”, una inmersion en la naturaleza

con lujo incluido. Cuentan con lodges sostenibles

Tabla 4: Marketing mix Explora. Fuente: Elaboracion propia

- Tierras polares

Su modelo de negocio estd enfocado tinicamente a entornos “frios” Groenlandia, Laponia

y la Antartida, son itinerarios personalizados, inmersivos y muy auténticos. Se enfoca a

un pablico muy similar al nuestro, exigente pero muy aventurero que busca experiencias

no convencionales en entornos unicos a los que no todas las agencias se atreven a realizar

viajes. (Tierras polares, s.f)

Producto

Ofrecen expediciones grupales especializadas en destinos de
hielo y frio con un enfoque en la inmersion total. Las
actividades incluyen trekking, montafiismo y exploracion

artica, disefiadas para un publico ya experimentado
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Precio 2.500 y 7.000 euros por persona, dependiendo del destino y
la duracion de la expedicion
Distribucion Sus servicios se ofertan principalmente a través de su pagina

web oficial (https://www.tierraspolares.es). También

colaboran con guias locales y agencias especializadas en los

destinos para dar a conocer sus servicios

Comunicacion

Pagina web y redes sociales. Utilizan testimonios de clientes

y resefias para generar confianza

Factor en el que se

diferencia

Se enfocan Unicamente en destinos frios, por lo que estan
altamente especializados en ellos. Aparte, la experiencia es

inmersiva y orientada a aventureros experimentados

Tabla 5: Marketing mix Tierras Polares. Fuente: Elaboracién propia

- 0Ojo de nbmada

Un factor muy similar a Ignoto es la persona de renombre que lo fundd, el youtuber Lethal

Crysis. Esta agencia representa una nueva categoria en el turismo experiencial, al explorar

comunidades remotas y culturas poco conocidas, a la vez que documenta estos viajes en

tiempo real. (Ojo de ndmada, s.f)

Producto

Paquetes de viajes exclusivos basados en las experiencias
que comparte Lethal Crysis en su canal de YouTube. Los
viajes incluyen visitas a tribus remotas, talleres culturales y

la exploracion profunda del destino

Precio

El precio minimo de estos viajes suele estar entre los 2.000

y 5.000 euros en los itinerarios mas caros

Distribucién

A través de su pagina web oficial (https://www.ojo-de-

nomada.com) y también se apoyan fundamentalmente en el

canal de YouTube y redes sociales de Lethal Crysis

Comunicacion

Esta estrechamente vinculada a la marca personal de Lethal
Crysis, quien utiliza su presencia en plataformas como
YouTube, Instagram y TikTok para generar contenido de

sus viajes
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Factor en el que se Itinerarios exclusivos inspirados en las experiencias de
diferencia Lethal Crysis, explorando sitios remotos de manera

inmersiva y Unica, con €l o su equipo

Tabla 6: Marketing mix Ojo de nébmada. Fuente: Elaboracion propia

Competencia indirecta

Se tienen en cuenta empresas o plataformas que como tal no ofrecen experiencias
similares a las de Ignoto pero tienen la capacidad de captar a clientes potenciales debido
a su alcance, accesibilidad y modelo de negocio. En este caso, encontramos agencias de
viaje de lujo que no estan tan enfocadas en la aventura o agencias de viajes mas

aventureras pero alejadas de nuestro publico objetivo.
- Black tomato

En este caso, se trata de una agencia de viajes de lujo basada méas en experiencias
innovadoras como viajes sorpresa y aventuras en destinos poco convencionales. Aunque
no profundizan en la inmersién cultural ni fomentan la creacion de comunidades entre los
viajeros, es bastante similar el enfoque de lujo que tienen en sus servicios. En cuanto a
precios, operan en segmento aln mas premium que cualquiera de los anteriores, con
precios entre 5.000 y 20.000 euros. Sus servicios se distribuyen de manera directa a través
de su pagina web, revistas de lujo o sus redes sociales. También cuentan con su propia

app donde incluyen los itinerarios y recomendaciones (Black Tomato, s.f)
- Desafio zero

En este caso, esta agencia se centra en viajes de supervivencia y aventuras extremas,
disefiadas para un publico aventurero que busca superar retos fisicos y mentales en
entornos naturales. Aunque su modelo no incluye la personalizacion ni el enfoque cultural
de Ignoto, su diferencia radica en su especializacion en retos extremos y técnicas de
supervivencia, lo que reduce mucho mas su nicho a un publico que busca el turismo de

aventura y autorrealizacién

Analizando un poco mas sus programas de supervivencia, estos permiten a los
participantes aprender técnicas practicas como orientacion sin mapas, ni tecnologias o
construccion de cabafias... todo esto en grupos reducidos para garantizar una experiencia

personalizada. En cuanto a precios, las experiencias oscilan entre 500 y 1.500 euros. Su
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distribucion es directa, a través de sus redes sociales, pagina web y sus colaboraciones
con empresas del sector (Desafio zero, s.f)

precio(+) ACK
MA"
4'Aro M
E X
PLO
R A
tic(ras
pOiare:
calidad (-) calidad (+)
OJODE
@ NOMADA
DESAFIO
ZERO
precio(-)

Figura 12: Mapa de posicionamiento. Fuente: Elaboracion propia

Agencia Tipo de Competencia Enfoque del producto € Personalizacion Inmersion Cultural | Exclusividad Distribucion
Web, redes sociales,
101- Viajes experienciales de lujo, inmersion CL I TEENTS
J .o Directa J ; ! L . 2.200-7.000 Alta Muy Alta Muy Alta estratégicas, ferias,
cultural y sensorial, exclusividad i ,
marketiplaces, revistas
de lujo,app
Web, redes sociales,
E X . N
: Viajes de lujo en lodges exclusivos con . alianzas con
PLO Directa jes e lujo en focg A 4.000-12.000 Alta Media Muy Alta '
R A exploraciones guiadas en Sudamerica operadores locales,
revistas de lujo
Expediciones de aventura en destinos Web, redes sociales
Directa P e 2.500-7.000 Alta Media Media & ;
extremos, alta personalizacidn agencias de aventura
Redes sociales,
OJODE Exploracidn de comunidades remotas con i
3 Directa P S ) 2.000-5.000 Media Muy Alta Media contenido digital,
NOMADA contenido digital en tiempo real
YouTube
BLA ,K Viajes de lujo innovadores, sorpresas y Web, revistas de lujo,
TOM Indirecta L i 5.000-20.000 Muy Alta Baja Muy Alta ;
Al experiencias premium redes sociales,app
P
D ESA Fl o Supervivencia extrema, desafios fisicos weh. redes sokles:
ZERO Indirecta pervive ! Y 500-1.500 Baja Alta Baja colaboraciones con
wlem v técnicos en entornos naturales

empresas

Tabla 7: Tabla comparativa competidores. Fuente: Elaboracion propia
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3.3.4 Fuerzas de Porter

[EEN

N

. Rivalidad entre competidores existentes.

Situacion: El sector turistico es altamente competitivo, con agencias especializadas
en viajes experienciales de lujo como Black Tomato o Explora. Sin embargo, ninguna
integra todos los elementos diferenciales de Ignoto.
Nivel de negociacién: Medio-Alto. Existen actores con propuestas similares, pero sin
el mismo nivel de exclusividad.
Estrategia:
- Implementacion del Plan de Fidelizacion Ignoto para incentivar la repeticion
de compra y generar una comunidad exclusiva.
- Alianzas con influencers y embajadores de marca para aumentar la visibilidad
y el alcance del concepto diferencial de Ignoto.
- Desarrollo de un club de viajeros con eventos previos y posteriores a los viajes,

fortaleciendo el sentido de pertenencia.

. Amenaza de nuevos competidores

Situacion: Las barreras de entrada son altas debido a la fuerte inversion inicial y la
necesidad de acuerdos estratégicos con colaboradores. La diferenciacion de Ignoto
hace que sea dificil de replicar.
Nivel de negociacion: Medio. Requiere capital, tecnologia y talento especializado.
Estrategia:
- Inversion en tecnologia como chatbots y personalizacion basada en IA para
mejorar la experiencia del usuario.
- Definir una identidad de marca solida desde el inicio y protegerla mediante
estrategias de branding y registros de marca.
- Cerrar acuerdos exclusivos con proveedores clave para garantizar la

exclusividad de la oferta.

3. Amenaza de productos o servicios sustitutivos

Situacion: Competencia con paquetes de viajes tradicionales, viajes autogestionados
y agencias de lujo que replican algunas caracteristicas de Ignoto.

Nivel de negociacion: Medio. No existen alternativas que combinen comunidad,
exclusividad, autenticidad y experiencia como Ignoto.

Estrategia:
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- Presencia activa en redes sociales con contenido diferenciador que explique el
valor agregado de Ignoto.

- Publicidad digital (Google Ads, Instagram, TikTok) enfocada en generar
impacto visual y educar al cliente sobre la diferencia de la oferta.

- Estrategias de email marketing personalizadas para cada etapa del proceso de
compra.

- SEO y marketing de contenidos con articulos especializados en experiencias

de viaje disruptivas.

SN

. Poder de negociacion de los clientes

- Situacién: Ignoto se dirige a clientes que buscan experiencias Unicas y exclusivas,
priorizando la calidad y diferenciacion.
- Nivel de negociacion: Medio-Alto. Aunque existen opciones en el sector, el enfoque
en comunidad y exclusividad es un factor diferenciador.
- Estrategia:
Reforzar el Plan de Fidelizacién con beneficios progresivos para clientes
recurrentes.
- Eventos y networking entre viajeros para fortalecer la comunidad y ofrecer
experiencias compartidas.
- Marketing de contenido y publicidad digital para mantener a los clientes

comprometidos antes, durante y después del viaje.
5. Poder de negociacion de los proveedores

- Situacién: Ignoto necesita proveedores exclusivos y locales, esto va desde los DMCs,
hoteles hasta las aerolineas. Esto puede generar dependencia y aumentar su poder de
negociacion.

- Nivel de negociacion: Alto. Algunos proveedores clave pueden imponer condiciones
restrictivas debido a su oferta limitada.

- Estrategia:

- Diversificacion de proveedores: garantizar un minimo de dos opciones por
destino para evitar dependencia.
- Alianzas estratégicas con hoteles y operadores turisticos alineados con los

valores de Ignoto.
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- Visibilidad de proveedores en la web y redes sociales, fomentando la
transparencia y confianza.
- Modelo de partnership con incentivos para proveedores estratégicos y

acuerdos de colaboracion a largo plazo.

Analizadas las cinco Fuerzas de Porter, la estrategia mas adecuada para Ignoto es la
diferenciacion. Optar por el liderazgo en costes no seria viable debido a la fuerte inversién
necesaria para disefiar los paquetes de viaje y cerrar acuerdos con colaboradores y
proveedores. Por otro lado, la segmentacion de mercado puede integrarse dentro de la
estrategia de diferenciacion, permitiendo a Ignoto dirigirse a nichos especificos con

soluciones adaptadas a sus necesidades, deseos y expectativas.

Por ello, Ignoto apuesta por la diferenciacion, asegurando que los clientes elijan la marca
incluso ante multiples opciones en el mercado. Este posicionamiento, basado en la
combinaciéon de exclusividad, personalizacion y la construccion de una comunidad
viajera, permite consolidarse como referente en el sector y justificar un precio premium.
Para reforzar esta estrategia, sera clave la innovacién constante, el establecimiento de
alianzas estratégicas, una comunicacion transparente que ponga en valor las acciones de

la marca y la fidelizacion de clientes, entre otros aspectos.

Fuerza de Situacion Nivel de Estrategia

Porter negociacion

Rivalidad entre | Competencia intensa por | Medio-Alto | Potenciar la marca a través

competidores | otras OTAS y agencias de de un servicio premium.
existentes lujo experienciales

Amenaza de Altas barreras que hacen | Medio Innovacion constante,
nuevos dificil la entrada de proyeccion de la propuesta
competidores | nuevos competidores de valor y alianzas

estratégicas.

Amenaza de Paquetes tradicionales Medio Comunicacion efectiva de
productos o experienciales como la propuesta de valor,
servicios principal sustituto marketing experiencial y
sustitutivos diferenciacion de marca.
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Poder de Tienen diversas opciones, | Medio-Alto | Fidelizacion mediante
negociacion de | pero buscan exclusividad experiencias exclusivas,
los clientes y personalizacion. comunidad y

diferenciacion.

Poder de Dependencia de Alto Diversificar proveedores,

negociacion de | proveedores exclusivos y establecer acuerdos

los locales estratégicos y ofrecer

proveedores incentivos por colaboracion
a largo plazo.

Tabla 8: Cuadro Resumen del Analisis de las Fuerzas de Porter. Fuente: Elaboracion

propia.

3.4 ANALISIS DEL CONSUMIDOR

3.4.1 Tamaiio de la oportunidad

Ignoto operard de manera global, comenzando por nuestro propio pais. Analizando los
ultimos datos del INE de enero de 2025, vemos que la poblacidon total espafiola es de
49.077.984 habitantes, de los cuales 23.565.593 son hombres (49%) y 24.519.768 son
mujeres (51%) (INE, 2025f).

Como se observa en la Tabla 9, se muestra cuantos espafioles pertenecen a la generacion
millennial. Aunque existen numerosos estudios y articulos que analizan este grupo, no
hay un consenso exacto sobre sus limites de edad. Generalmente, se considera que los
millennials incluyen a los nacidos entre 1981 y 1996, lo que actualmente corresponde a

personas de entre 27 y 40 afios.

Para esta franja de edad, Espafia cuenta con una gran cantidad de habitantes, con una
tendencia creciente en los grupos de mayor edad debido al impacto del baby boom.
Aunque el segmento de 25 afios no forma parte estrictamente de la generacion millennial,
consideramos estratégico incluirlo en nuestro analisis. Tras estudiar a la competencia y
con el objetivo de estructurar mejor nuestra oferta de viajes, hemos decidido dividir

nuestro pablico objetivo en dos grupos diferenciados:

- Grupos de 25-35 afios
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- Grupos de +35-40

Esta segmentacion permitird que, ain manteniéndonos dentro del rango de los

millennials, podamos ofrecer una propuesta mas ajustada a las necesidades y preferencias

de cada perfil de viajero.

1 de enero de 2024
Todas las edades 35 afios
Total 48.619.695 Total
25 afios 36 afios
Total 511.085 Total
26 afios 37 aiios
Total 523868 Total
27 aiios 38 afios
Total 522784 Total
28 afios 39 afios
Total 528 614 Total
29 aiios 40 afios
Total 537 277 Total
30 afios
Total 552 617
31 afios
Total 567 596
32 afios
Total 564.815
33 afios
Total 572619
34 afios
Total 580.753

Tabla 9: Numero de habitantes por edades en Espafia. Fuente: (INE, 2025f)

Analizando esta franja de edad y sumando todos los habitantes entre 25 y 40 afios, nuestra
oportunidad de mercado abarca aproximadamente un 20,13% de la poblacién espafiola.
Este dato refuerza el potencial que podria tener Ignoto dentro del sector turistico, ya que
1 de cada 5 habitantes en Espafia se encuentra dentro de nuestro publico objetivo.

Segun los datos del INE mas recientes, la distribucion salarial en Espafia muestra que el
30 % de los asalariados tiene un salario bruto mensual inferior a 1.534,7 euros, mientras
que el 40 % se situa entre 1.534,7 y 2.548 euros brutos mensuales. ElI 30 % restante
obtiene salarios de 2.548,2 euros 0 mas al mes, siendo el salario medio bruto espariol de
2.273 euros mensuales. (INE, 2022¢). En esta linea, el informe del Observatorio Cetelem
afirma que un 27 % de los espafioles planea gastar mas de 1.500 euros en sus vacaciones
de verano, con un gasto medio estimado de 2.942 euros en este grupo (Observatorio
Cetelem, 2024). Aungue el primer afo, la idea de negocio se dirija a un nicho de mercado
reducido en Espafia, la estrategia, tras el primer afio de operacion, busca una expansion

hacia nuevos paises, adaptando la oferta para poder llegar a mas potenciales clientes.
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Por lo que, a nivel global, la franja de edad de entre 25-40 afios cuenta con
aproximadamente 1.900 millones de personas, lo que supone aproximadamente un 24%
de la poblacién mundial (ONU, 2024). Esto indica que es un gran segmento y una gran
oportunidad de mercado. Desglosando esta cifra por continentes, Asia es el continente
con mas jovenes adultos del mundo, con alrededor de 1.166 millones de personas en este
rango de edad. Es una cifra que no sorprende ya que China e India son dos de los paises
con mas poblacion en el mundo, lo que explica la alta densidad demografica del grupo en
la region (ONU, 2024).

Africa cuenta con aproximadamente 326 millones de personas en esta franja (ONU,
2024), seguida de Ameérica Latina y el Caribe, con unos 150 millones. Europa tiene en
torno a 140 millones de personas y América del Norte registra cerca de 78 millones de
personas en este segmento. Por ultimo, Oceania reune alrededor de 10 millones de jévenes
adultos (ONU, 2024).

3.4.2 Fuente de ingresos

La principal fuente de ingresos de Ignoto provendra de la venta directa de paquetes de
experiencias a los propios clientes (B2C). Estos servicios se contratardn a través de
nuestra web, donde podran explorar las diferentes ofertas y elegir las que mas se alineen
a lo que buscan. Los precios variaran en funcion de la experiencia ofrecida y el nivel de

personalizacion.

Otra fuente de ingresos serd el programa de fidelizacion de Ignoto, el “Club Ignoto”,
dirigido a nuestros viajeros mas frecuentes y fieles. Este club ofrecerd beneficios
exclusivos, como la inscripcion anticipada o ciertos descuentos en experiencias y acceso
a eventos privados, a cambio de una suscripcion anual. Este club, aparte de proporcionar
ingresos, también creara la comunidad exclusiva, la cual es un pilar fundamental de la
empresa. El coste estimado de la membresia sera de 200 euros al afio, garantizando un

ingreso fijo anual que aportara estabilidad financiera a la empresa.

Otra fuente de ingresos sera la publicidad pagada por marcas alineadas con nuestra
identidad y valores, que encontraran en Ignoto un canal ideal para promocionar sus
productos y servicios. Tanto la pagina web, la app y el email marketing, como diferentes
canales de comunicacion que utilizard Ignoto, tendran espacios disponibles para poder

promocionar ciertas empresas del sector o colaboradores. Los formatos publicitarios
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estarn disefiados para ser poco invasivos y estar integrados de manera natural en la
experiencia del usuario, asegurando que estas promociones no afecten negativamente la

percepcion de la marca ni la navegacion de los clientes.

Como se comenta, la importancia de la comunidad es clave, por lo que el Club Ignoto
representa también una fuente de ingresos. Existen dos tipos de eventos en Ignoto: los
incluidos dentro del paquete de viaje, que son el evento previo y el posterior al viaje y los
eventos exclusivos del propio Club Ignoto, dirigidos Unicamente a quienes abonen la
membresia. Este club tendra presencia internacional, por lo que en cada pais existira un
mini Club Ignoto. Ambos tipos de eventos generardn ingresos mediante colaboraciones

con marcas y patrocinios, obteniendo visibilidad a cambio de una aportacion econémica.

Aparte de este tipo de ingresos, Ignoto buscara financiacion a través de subvenciones del
estado y programas que apoyan la innovacion en el turismo, asi como el emprendimiento
joveny el de la mujer. Estos fondos permitiran desarrollar el producto de Ignoto en base
a ladigitalizacion, la sostenibilidad y la innovacion, permitiéndonos diferenciarnos dentro

del sector.

3.4.3 Segmentacion, seleccion de mercados y clientes

Macrosegmentacion

Para definir el publico objetivo al que nos queremos enfocar, se ha desarrollado una
matriz STP, la cual es clave fundamental para el marketing estratégico y poder determinar

nuestro target asi como el posicionamiento de la marca.

Comenzando por la macrosegmentacion, que nos permitira identificar los mercados
objetivos para nuestras estrategias, y examinar las variables clave que impulsan el
mercado para agrupar a los consumidores con caracteristicas similares. Para un mejor

entendimiento de la matriz STP, se va a presentar la informacion en base a tres variables.

- Variables consumidoras: Identifican los grupos potenciales a los que la empresa
querria dirigirse.

- Variables funcionales: Son las necesidades basicas que la empresa puede
satisfacer.

- Variables tecnologicas: Determinan los distintos medios a través de los cuales se
pueden atender estas necesidades, incorporando innovaciones y herramientas

tecnoldgicas para enriquecer la experiencia del cliente.
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Variables del consumidor 23 variables

- Hombres y mujeres de todo el mundo

- Edad entre 25-30 afios

- Edad entre 31-40 afios

- Amantes de los viajes y la exploracion de destinos remotos

- Interesados en experiencias inmersivas y culturales

- Personas que buscan viajes gastronomicos

- Personas que buscan viajes de aventura

- Personas que buscan viajes de desconexion y bienestar

- Personas que buscan viajes de deporte

- Buscan viajar en grupo con experiencias personalizadas

- Prefieren viajar solos, pero con itinerarios organizados

- Viajeros con disposicion a pagar por experiencias de lujo y personalizacion

- Viajeros que buscan exclusividad y acceso a eventos privados

- Viajeros inspirados por personajes publicos y que buscan compartir experiencias
con ellos

- Viajeros que buscan viajes de autoconocimiento y crecimiento personal. (Posible
descarte en microsegmentacion)

- Clientes que repiten experiencias con la misma agencia

- Clientes que prefieren agencias 100% online

- Clientes interesados en turismo sostenible y responsable

- Clientes que buscan personalizacion total del viaje

- Clientes con tendencia a participar en eventos exclusivos previos y post-viaje

- Clientes que buscan comunidad y conexiones con otros viajeros

- Clientes que buscan viajes sorpresa, sin conocer el destino hasta el ultimo
momento.

- Clientes que prefieren itinerarios flexibles sin horarios establecidos
Variables funcionales: 11 variables

- Explorar destinos unicos y exclusivos

- Vivir experiencias inmersivas y sensoriales

- Acceder a actividades privadas y personalizadas

- Descubrir itinerarios Gnicos acompariados de personajes publicos

- Viajar en grupo reducidos de desconocidos
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- Combinar aventura, cultura y bienestar

- Conectar con expertos y personalidades en cada destino
- Formar parte de una comunidad selecta de viajeros

- Disfrutar de una planificacion de lujo sin preocupaciones
- Preferencia por el turismo sostenible

- Tener privilegios y ventajas con la posible membresia

Variables tecnoldgicas: 5 variables

Personas que se sienten comodas comprando viajes a través de plataformas web

- Personas familiarizadas con el uso de aplicaciones moviles

- Personas que disfrutan practicando en chats grupales online con otros viajeros y
quieren sentirse parte de una comunidad digital

- Personas que se sienten comodas resolviendo sus dudas a través de un chatbot

automatizado

- Personas que se inspiran e informar a través de las redes sociales

Tras el desarrollo de la matriz, distinguimos 23 variables del consumidor, 11 funcionales
y 5 tecnoldgicas. Si realizamos el célculo, obtenemos 1265 combinaciones posibles en el
que poder enfocar nuestra estrategia.

Las variables del consumidor representan los segmentos de clientes potenciales a los que
Ignoto podria dirigir su oferta. Estas variables estan diferenciadas a su vez por criterios
sociodemogréaficos, como la edad y la ubicacién, y aspectos psicograficos, como su

interés por los viajes de lujo, la aventura, la cultura y la exclusividad.

Las variables funcionales reflejan las necesidades que Ignoto busca satisfacer en el
mercado, estas se han observado por el analisis del sector turistico y las preferencias de
los viajeros interesados en este tipo de viajes mas enfocados en la aventura. Estas
variables se agrupan en diferentes categorias, como la exclusividad y efimeridad de los

viajes, experiencias inmersivas y personalizacion de itinerarios, entre otras.

Por ultimo, para satisfacer las necesidades mencionadas y mejorar la experiencia del
usuario, se han definido las variables tecnolédgicas. Estas incluyen una pagina web que
permite reservar viajes de manera sencilla e intuitiva, una aplicacion mavil para gestionar
itinerarios y ofrecer una experiencia mas cercana, y estrategias de email marketing

enfocadas en la fidelizacion y personalizacién con los clientes.
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Microsegmentacion v seleccion del publico objetivo

Tras el desarrollo de la matriz STP, observamos un mercado amplio y diverso con
maultiples posibilidades de segmentacion, por lo que para llevar a cabo la
microsegmentacion, vamos a dividir el mercado en grupos mas pequefios con
caracteristicas o necesidades similares para asi para poder definir el publico objetivo de
Ignoto.

Para determinar a qué mercados especificos debe dirigirse Ignoto, se han establecido

algunos criterios de decision para ayudar a reducir el nimero de segmentos clave:

Perfil de los consumidores y donde se ubican

Ignoto busca centrarse en hombres y mujeres de entre 25 y 40 afios, residentes en
cualquier parte del mundo y que hablen espafiol o inglés preferiblemente. Estos
consumidores se encuentran en una etapa de estabilidad econdémica y priorizan

experiencias Unicas y exclusivas.

Comportamiento y habitos de consumo

Buscan desconectar de su rutina diaria a traves de experiencias auténticas e inmersivas en
destinos Unicos, que les permitan crecer tanto a nivel individual como en grupo,
compartiendo momentos con desconocidos y con personas “premium®, a las que no todo
el mundo tiene la oportunidad de conocer ni aprender de su experiencia. Su
comportamiento se caracteriza por un fuerte interés en descubrir lugares nuevos y poco
explorados, donde todo lo relacionado con la experiencia sea sostenible y fomente la
participacion de la comunidad local en la mayor medida posible. Ademas, son usuarios
altamente tecnologicos que prefieren gestionar sus viajes a través de aplicaciones maviles

y redes sociales.
Variables del consumidor

- Hombres y mujeres residentes en cualquier parte del mundo.
- Edad entre 25-40 afios.

- Hablen inglés o espaiiol.

- Amantes de los viajes y la exploracién de destinos remotos.
- Interesados en experiencias inmersivas y culturales.

- Personas que buscan viajes de aventura.

- Personas que buscan viajes de desconexion y bienestar.
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- Buscan viajar en grupo con experiencias personalizadas.

- Viajeros con disposicion a pagar por experiencias de lujo y personalizacion.

- Viajeros que buscan exclusividad y acceso a eventos privados.

- Viajeros inspirados por personajes publicos y que buscan compartir experiencias con

ellos.
Variables funcionales

- Explorar destinos unicos y exclusivos.

- Vivir experiencias inmersivas y sensoriales.

- Acceder a actividades privadas y personalizadas.

- Descubrir itinerarios tnicos acompafiados de personajes publicos.
- Viajar en grupos reducidos de desconocidos.

- Formar parte de una comunidad selecta de viajeros.
Variables tecnoldgicas

- Personas que se sienten comodas comprando viajes a travées de plataformas web
- Personas familiarizadas con el uso de aplicaciones moviles
- Personas que disfrutan participando en chats grupales online con otros viajeros y

quieren sentirse parte de una comunidad digital.

Con estos criterios aplicados, el nimero de mercados de referencia se reduce a 198, que
se priorizardn en funcion de su rentabilidad y similitud con la propuesta de valor de

Ignoto.

Teniendo en cuenta la informacion recopilada hasta ahora, y considerando la

microsegmentacion realizada, se establece el siguiente target:

Hombres y mujeres de entre 25 y 40 afios residentes en cualquier parte del mundo. Este
grupo se encuentra, en su mayoria, en una etapa de estabilidad econémica y personal, lo
que les permite invertir en experiencias premium que priorizan la autenticidad, la
exclusividad y la calidad. Estos viajeros hablan espafiol o inglés, lo que les permite poder
desenvolverse y comunicarse con fluidez a la hora de descubrir lugares y culturas nuevas.
Son personas apasionadas por los viajes, pero sobre todo, por explorar destinos poco

convencionales, conocidos y de dificil acceso, donde puedan vivir experiencias Unicas.

En estos viajes, buscan vivencias inmersivas que nunca vayan a olvidar, tanto a nivel

personal como social. Les atrae la idea de viajar en grupo, pero sin perder su autonomia
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y personalizacién en la experiencia. La posibilidad de acceder a espacios exclusivos y

compartir momentos con figuras publicas es un incentivo clave en su decision de compra.

Desde un punto de vista digital, son nativos tecnoldgicos y consumen activamente redes
sociales como Instagram, TikTok y Facebook, donde encuentran inspiracion para sus
viajes. Ademas, utilizan apps y plataformas web para gestionar sus reservas y personalizar
sus itinerarios. Este comportamiento digital estd alineado con las tendencias modernas
del turismo, donde los canales digitales son esenciales para la captacion y fidelizacion de
viajeros (Chaffey & Smith, 2017).

Por ultimo, son consumidores fieles, buscan marcas con valores en los que puedan confiar
y construir una relacion a largo plazo. No tienen problema en pagar membresias o asistir
a eventos exclusivos para mantener el contacto con la comunidad de viajeros con la que

han compartido experiencias.

3.4.4 Encuesta realizada

Para entender mejor a nuestro consumidor, se ha realizado a cabo una encuesta dirigida a
una muestra representativa de 86 personas. El objetivo ha sido analizar el interés y la
aceptacion hacia paquetes de viajes experienciales y no convencionales como los que
ofrecemos, tratando de identificar las preferencias, motivaciones y preocupaciones de los

consumidores asociadas a este tipo de turismo.

Fecha de campo 31 de marzo- 14 de abril (15 dias)

Grupo objetivo Hombres y mujeres entre 25-40 afios
digitalizados, con interés por viajes

inmersivos, personalizados y sostenibles

Metodologia de investigacion Estudio cuantitativo realizado mediante
una encuesta online a través de Google
Forms. El objetivo es obtener una imagen
detallada de las preferencias de los

consumidores en el sector del turismo

Tipologia de preguntas 31 preguntas:
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Preguntas  abiertas: han permitido

establecer un contacto mas cercano con
los  encuestados, recogiendo  sus

motivaciones, deseos e inquietudes

Preguntas cerradas: concretas y concisas,

con respuestas predefinidas

Preguntas indirectas: han ayudado a

comprender las motivaciones del viajero

sin preguntarlas de forma explicita

Muestra 86 respuestas

Cobertura geografica Espafna, con participacion minima de

personas de Europa y Latinoamérica

Difusiéon WhatsApp y Redes sociales (Instagram)

Tabla 10. Ficha de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia.

Datos sociodemograficos

En cuanto al perfil de los encuestados, el 64 % son mujeres y el 36 % son hombres. Por
edad, el 43 % pertenece al rango de jovenes-adultos de entre 25 y 30 afios, mientras que
el 22,1 %, corresponde a personas de entre 30 y 35 afios. Son personas que dominan los
idiomas, sobre todo el inglés, hablado por el 93% de los encuestados. Esto es clave para
poder ofrecerles un servicio guiado por personas de renombre que no necesariamente

hablen espariol.

Acerca del nivel de ingresos, se observa una concentracion en los tramos de 1.500 € a
2.500 € y superiores, lo que indica una capacidad adquisitiva media-alta, coherente con
el enfoque de alta calidad y experiencial de la marca. Esto esta relacionado con la
situacion laboral, el 67,4 % trabaja en una empresa o esta emprendiendo, solo dos de los
encuestados se encuentran en situacion de desempleo, una cifra muy baja que reafirma

que nos estamos dirigiendo hacia el publico objetivo adecuado.
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Habitos de consumo y producto

Este bloque de preguntas busca entender qué preferencias tienen a la hora de viajar y
como pueden percibir de manera indirecta el producto de Ignoto sin desvelarles la idea

de negocio.

La mayoria de los encuestados organiza sus viajes a través de agencias (34,9%) o
combinando su experiencia con ellas (32,6%). En estos casos, Ignoto podria funcionar
perfectamente como una agencia especializada que les puede echar una mano. La mayoria
de ellos opta por alojarse en hoteles boutique (53,5%) y lugares que les proporcionen una

experiencia Gnica como glampings o campamentos (64%).

Dentro de las experiencias en los viajes, el 69,9% busca vivir experiencias unicas y que
les produzcan adrenalina (64%). Al igual que a la hora de decidirse por un destino, el
73,3% valora la autenticidad del destino méas que otros factores como la naturaleza o las

recomendaciones de conocidos.

Centrandonos mas en las preguntas indirectas sobre si aceptarian un viaje como los de
Ignoto, encontramos que el 77,9% prefiere experiencias no convencionales frente a visitas
mas comunes, y el 80 % mostr6 entusiasmado ante la posibilidad de coincidir con una
figura de renombre, lo que respalda una de las propuestas de valor de Ignoto. Ademas,

casi el 80% le gustaria viajar solo y conocer gente con sus mismos intereses.

Precio

Los resultados de la encuesta muestran que el publico esta dispuesto a gastar una cantidad
considerable en este tipo de viajes de categoria alta. EI 34,9% se siente comodo pagando
entre 2.000 € y 2.500 €, seguido del 24% que optaria por un rango de 2.500 € a 3.000 €,
solo un 7% estaria dispuesto a pagar mas de 3.000 €. Se concluye asi que mas de la mitad

de los encuestados estarian dispuestos a invertir en estas propuestas.

Para ayudar a influir en la decision de compra de nuestro publico, una de sus motivaciones
para invertir ese dinero en estas experiencias, esta relacionada con la exclusividad de la
experiencia (82,6 %), la organizacion y comodidad (69,8 %) y la gastronomia o
actividades locales (62,8 %), es decir, perciben el valor emocional y la diferenciacion
frente a propuestas turisticas convencionales. La gran mayoria, el 62,8%, estaria dispuesta
a pagar un plus por acceder a eventos privados y tener regalos exclusivos de recuerdo.
Esto sustenta la idea del Club Ignoto, ya que la estrategia de fidelizacion se basa en

eventos comunitarios que van mas alla de los viajes.
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Comunicacién

En cuanto a los canales que consume nuestro publico objetivo, destacan en orden
Instagram, TikTok y YouTube. En estas plataformas siguen a creadores de contenido de
viajes, siendo los més repetidos Clavero, Daniel Illescas, Sofia Surfers, Plex y Lethal

Crysis, este Ultimo siendo nuestra competencia mas directa.

Respecto a las preferencias de comunicacion con la agencia antes y durante el viaje, el
45 % de los participantes prefiere hacerlo a través de WhatsApp, seguido de un 24 % que
se inclina por la app (que se plantea desarrollar) y un 16 % que se decanta por el email.
Estos datos nos muestran una tendencia hacia la inmediatez, cercania y personalizacion

en la atencion al cliente.

Consideraciones finales

Como aspectos finales a considerar, preguntamos a los encuestados qué carencias habian
percibido en experiencias de viaje anteriores. El 81,4 % mencion6 la necesidad de
conectar de verdad con el lugar, mas alla del turismo superficial. Le siguen las respuestas
relacionadas con el deseo de desconectar y reflexionar (62,8 %) y de compartir la

experiencia con personas afines (58,1 %).

Por ultimo, para tener un enfoque mas cualitativo, se realiz6 una pregunta abierta sobre
qué momentos o sensaciones no pueden faltar en un viaje inolvidable, destacamos ciertos
comentarios como: “Mi viaje perfecto seria atravesar Mongolia a caballo, durmiendo en
una yurta, rodeado de estepas infinitas y silencio absoluto. Compartir té con una familia
némada, ver como cae la noche sin una sola luz artificial y sentirme completamente
desconectado del mundo moderno” 0 “sentirme libre sin mirar el reloj, descubrir algo
nuevo y exotico, encontrarme en plenitud con la naturaleza y con la gente.” Estas
respuestas nos sirven como inspiracion para seguir desarrollando experiencias que

conecten con lo que realmente buscan nuestros viajeros.

Para acceder a la encuesta ver “anexo 1”.

3.4.5 Buyer persona

A partir del analisis de la encuesta realizada, se han definido los buyer persona
representativos del pablico objetivo de Ignoto. A partir de las respuestas, se han extraido
datos clave como comportamientos, caracteristicas demogréaficas y preferencias de los

consumidores potenciales.
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Pedro
Plata

Informacion personal

Edad: 32 afos : ‘
Sexo: Hombre - Personalidad
Localizacion: Buenos Aires, Argentina

Estado Civil: Soltero Persona extrovertida y social, siempre e

busqueda de las experiencias mas

Nivel adquisitivo: Alto
Profesion: Creador de contenido

exclusivas y novedosas. Su inspiracion
viehé de figuras publicas, influencers y
expertos en distintas areas, a quienes
admira y con quienes suefla compartir
momentos. Para él, un viaje es mas que
ocio: es una oportunidad de networking y
crecimiento personal.

Valores

e Equilibrio

s Sostenibilidad

e Saludy bienestar

e Tranquilidad

e Privacidad

Contenido y medios que

nsume ; .
co Marcas favoritos

AMAN

RESORTS greens
TESLA

€ lululemon

NS
\ 7

——

it i v RS
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Laura
Ramirez

Informacién personal

Edad: 37 afios
Sexo: Mujer

Localizacion: Barcelona
Estado Civil: Casada

Nivel adquisitivo: Alto
Profesion: Directora financiera

. -ABusg'a" 9§_eje

realizando habitu

Confia en marcas que combinan lujo, -
:‘sosten‘abi,l_id’ad-)"r originalidad. b

e

Contenido y medios que
consume

©

Personalidad

Marta es una chica elegante y sofisticad
Su prioridad es disfrutar de experiencias
Unicas sin preocupaciones y con atencion
VIP. Quiere destinos exoticos, acceso a
eventos privados y alojamientos
exclusivos. Es muy selectiva con las
agencias con las que viaja y prioriza’
aquellas que le garanticen un servicio
impecable.

Valores

e Exclusividad

e Estatus

e Atencion al detalle
e Calidad

* Seguridad

Marcas favoritos

Courtier

2

Traveler

LOUIS VUITTON

Emirates
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Clara
Martin

Informacién personal

Edad: 27 anos

Sexo: Mujer

Localizacién: Barrio Salamanca, Madrid
Estado Civil: Soltera

Nivel adquisitivo: Medio-alto

Profesién: Disefiadora grafica freelance

Contenido y medios que
consume

D
g

Personalidad

Clara es una persona curiosa y
exploradora, que valora la autenticidad.
Es consciente del impacto ambiental de
sus decisiones y siempre opta por
opciones éticas en su consumo. Valora
profundamente la conexion personal con
los demas, siempre que puede intenta
hacer viajes en grupo para establecer

nuevos y significativos vinculos.

Valores

e Autenticidad

e Sostenibilidad

e Creatividad

e Crecimiento personal

e Relaciones significativas

Marcas favoritos

&

FRESH

sMETICS

airbnb

experiences

ECOALF

Figura 13, 14 y 15. Buyer persona. Fuente: Elaboracién propia.

LY

®
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Se han desarrollado cuatro buyer personas que representan diferentes tipos de viajeros
que comparten el deseo de vivir experiencias exclusivas, inmersivas y altamente
personalizadas. Cada uno de ellos representa un segmento especifico del publico objetivo
de la agencia, reflejando sus valores, habitos de consumo y preferencias a la hora de

viajar. Resumiendo, cada buyer persona:

Clara es la méas joven. Le encanta viajar en grupo, pero siempre manteniendo su propio
espacio. Sus viajes son una oportunidad para desconectar del trabajo, aunque esto no quita

que lo quiera compartir a través de plataformas digitales.

Pedro es un creador de contenido apasionado por los viajes y las experiencias nuevas e
innovadoras. Busca conocer a gente que le nutra intelectualmente y comparta estas
vivencias con él. Es seguidor de figuras publicas y expertos en diferentes disciplinas que
le permiten inspirar se su contenido de viajero. Para él, cada viaje es una oportunidad para

hacer networking y generar contenido atractivo para sus seguidores.

Laura es una mujer sofisticada y exigente, que prioriza la comodidad y el servicio de lujo
en cada viaje. Busca destinos exaticos y alojamientos de alta gama que garanticen la
exclusividad y comodidad. Le gusta sobresalir por encimad el resto y realizar actividades
en su vida que estén fuera de lo comun. Su seleccién de agencias de viaje se basa en la

confianza y la atencién personalizada.
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3.4.6 Customer Journey

l?ente Yopnaiaedeicliontacon MAPA DEL VIAJE DEL CLIENTE

ANTES DE 4 4 DESPUES DE

COMPRA COMPRA COMPRA
DESCUBRIMIENTO CONSIDERACION SERVICIO COMPRA RETENCION RECOMENDACION

DESCRIPCION

[EXPECTATIVAS Inspirarse, encontrar algo nuevo,  Busca clandad, autenticidad y Fadilidad, seguridad y un trato Comunidad real, actividades Sentirse parte de algo, seguir Le motiva compartir su

(BENEFICIOS sentir conexion con una marca propuestas que destaquen por cercano y profesional exclusivas, acompaiamientode  conectado con la comunidad experiencia y ser tenido en
CONCRETOS que entiende su forma de verel  la calidad y respeto por el figuras reconocidas y emociones cuenta
‘QUE ESPERA) mundo entorno que recuerde mucho tiempo
[PTPI— RRSS: TikTok, Instagram y RRSS: TikTok, Instagram y RRSS: TikTok, Instagram y RRSS: TikTok, Instagram y RRSS: TikTok, Instagram y RRSS: TikTok, Instagram y
Youtube Youtube Youtube, Whatssap Youtube, Whatssap Youtube, Whatssap Youtube, Whatssap
Q0!
TIENE EL CLIENTE
e Pagina web de Ignoto Pagina web de Ignoto y email Aplicacién Ignoto y email Aplicacion Ignoto y email Aplicacién Ignoto y email Aplicacién Ignoto y email
marketing marketing marketing marketing. P4gina web Ignoto marketing. Pagina web Ignoto
Impacto s ravés delos molores.  Resefias de viajeros Atencién personalizada Atencion personalizada Pasaporte y Club Ignoto Pasaporte y Club Ignoto
ie busque
ViV { 1 BiviLiviai | @iviLiyin{ } VILiVIiv VLVt WVILiViiY]

‘v % 1 Yyl Y (v bR ‘v { ‘vl v % il

00RO 0000 0000 0000 00RO 0OOO

H
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PUNTOS DE DOLOR Desconfianza alveruna marca  Duda sobre si el vigje sera Falta de respuesta rapida o de Miedo a no estar todo el rato Sensacion de abandono Siente que su recomendacién no
(PRECCUPACIONES. o oA o atade  informacion clara informado sobre el viaje. después de pagar tiene impacto real

Gl m i infarmarian anninada Incertidumbre método de pago

lmm Mostrar testimonios reales y Ofrecer contenido real del viajey ~ Atencion personalizada por Certificados de pago seguro, Quedadas post viaje. Programa de fidelizacion que
‘"““‘ colaboraciones con perfiles explicar el proceso de disefio. WhatsApp y seccién FAQ muy politica de cancelacion dara. Uso  Reutilizacion de contenido beneficie a los viajeros que
iy 48 afines Desarrolio de la app visual en la web de generado por los viajeros crean conteni

Figura 16: Customer Journey Ignoto. Fuente: Elaboracion propia a partir de (El viaje del

cliente, s.f)

3.5 Analisis DAFO Y CAME
3.5.1 Analisis DAFO

Basandonos en toda la investigacion previa realizaremos un andlisis DAFO, una
herramienta valiosa para tomar decisiones y planificarlas de manera estratégica en nuestra

agencia de viajes.

Debilidades

- Elevados costes de personalizacion y tecnologia: La inversion necesaria para disefiar
experiencias sensoriales y la implementacion de tecnologias que mejoren la

experiencia de cliente puede ser alta y provocar problemas financieros.
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Dificultad para educar al cliente. Los viajeros tradicionales pueden no percibir
inicialmente la diferencia entre un viaje estdndar y una experiencia sensorial,
requiriendo esfuerzos extra de comunicacion y marketing.

Dependencia de los proveedores locales: La calidad de las experiencias dependen en
gran medida de guias locales y socios que no siempre se pueden controlar
directamente. Al igual que la falta de experiencia podria originar errores en las

actividades y en la experiencia completa.

Amenazas

Competencia de grandes agencias: Como es una nueva agencia, sera dificil ganar la
confianza y reconocimiento de la marca en el mercado, en comparacion con
competidores mas antiguos y establecidos.

Cambios en la regulacion turistica y medioambiental: La implementacion de nuevas
normativas, como los impuestos turisticos o restricciones de ciertos lugares, puede
limitar ciertas experiencias o aumentar los costes operativos.

Conflictos internacionales o atentados en destinos turisticos o alrededor podrian
reducir la llegada de turistas internacionales.

Cambios en las preferencias de los consumidores: Las tendencias en turismo cambian
rapidamente, y una preferencia por experiencias mas econémicas o diferentes tipos

de turismo (p. €j., turismo de compras o wellness) podria quitarnos clientes.

Fortalezas

Propuesta Unica en el mercado que combina experiencias sensoriales y
personalizadas, diferenciandose de las agencias tradicionales y atrayendo a un publico
gue busca viajes auténticos y exclusivos.

Fomento de comunidades de viajeros con intereses comunes, lo que genera un boca a
boca organico y fortalece la lealtad del cliente al compartir experiencias en grupo.
Enfoque en la sostenibilidad y autenticidad, permitiendo captar a un segmento de
clientes que priorizan el turismo responsable y valoran.

Trabajar con altos expertos, personas de renombre y guias locales asegura que las
experiencias ofrecidas sean auténticas, de alta calidad y que lleguen a publico mas

amplio.
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- Participacion en ferias internacionales y foros turisticos para posicionar la agencia

como un referente en el mercado de experiencias personalizadas y captar nuevos

clientes.

Oportunidades

- Crecimiento de la demanda de experiencias personalizadas, ya que los viajeros buscan

cada vez mas viajes adaptados a sus intereses y preferencias, sin dejar de renunciar a

crear una comunidad.

- Aumento del interés en el turismo sostenible, lo que permite captar a un segmento de

clientes comprometidos con el cuidado del medio ambiente.

- Colaboraciones estratégicas con ciertas cadenas de hoteles y actividades y

marketplaces.

- Posibilidad futura de ofrecer servicios adicionales, si el crecimiento de Ignoto es el

esperado, se podria explorar la posibilidad de ampliar la oferta y dirigirnos a otro tipo

de publico y no solo a viajes en grupo.

3.5.2 Anélisis CAME

A continuacion, se muestras las tablas resumen del analisis CAME con sus respectivas

conclusiones realizadas.

AMENAZAS
A1 A2 A3 A4
F1 4 3 3 2
FORTALEZAS 2 3 > 2 1
F3 3 4 3 2
F4 3 2 2 1
Total 40 13 1 10 6
OPORTUNIDADES
01 02 03 04
F1 4 3 3 3
F2 3 - 3 2
FORTALEZAS
F3 3 < - 3
F4 3 3 - 3
Total 52 13 14 14 11
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OPORTUNIDADES
01 02 03 04
D1 2 2 3 1
D2 2 3 1
DEBILIDADES
D3 3 2 3 1
D4 3 2 2 1
Total 33 10 9 10 -
AMENAZAS
A1 A2 A3 A4
D1 < 2 < 1
DEBILIDADE He 3 - 2 !
D3 3 2 2 1
D4 3 1 3 1
Total 36 13 8 11 <
SINTESIS DE RESULTADOS
Relaciones i Puntuacion Descripcion
FO Estrategia Ofensiva 52 Deheik adoptgr gstrategnas o
crecimiento
Estrategia La empresa esta preparada para
AF S 40
Defensiva enfrentarse a las amenazas
Estrategia de Se enfrenta a amenazas externas
AD 4 ¥ 36 ; B
Supervivencia sin las fortalezas necesarias para
Estrategia de La empresa no puede aprovechar
oD % g b, 33 las oportunidades porque carece
Reorientacion 22
de preparacion adecuada

Tabla 11,12,13,14,15: Analisis CAME. Fuente: elaboracion propia a partir de (Aguado,
C, 2024)

Como resultado del analisis CAME, Ignoto necesita una estrategia ofensiva que lo ayude
a destacar de la competencia. Para ello, se va a centrar la oferta en priorizar la calidad
sobre la cantidad, brindando un enfoque mas exclusivo y selectivo que refuerce su valor
diferenciador. Para lograr esta estrategia, se estableceran alianzas clave con cadenas
hoteleras, operadores turisticos locales, colaboradores en redes sociales y marketplaces,
entre otros. Ademas, se implementara el uso de inteligencia artificial para optimizar
ciertos procesos, como la personalizacion de itinerarios o la atencion al cliente a través
de chatbots especializados, que en muchos casos seran el primer punto de contacto con el
viajero. Es fundamental que esta diferenciacion siga el plan de comunicacion Unico para

esta estrategia, a través de medios digitales, eventos exclusivos, marketing de buscadores
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y marketing de contenidos, etc, generando contenido de valor que conecte con el publico
objetivo y potencial.

3.6 Establecimiento de la ventaja competitiva, propuesta de valor y posicionamiento

Ventaja Competitiva

Ignoto destaca claramente por una propuesta fuera de lo tradicional, ofreciendo una
experiencia Unica y disruptiva que busca cambiar el sentido de viajar. Este concepto
innovador combina exclusividad, personalizacion e inmersion experiencial. Ignoto se
distingue de la competencia tradicional al ofrecer paquetes de viaje fundamentados en los

siguientes aspectos clave:

Viajes totalmente inmersivos que estimulan los cinco sentidos: Los viajeros aparte de
observar nuevos lugares, buscan participar activamente en cada destino,
experimentandolo de manera profunda. Este enfoque refuerza la conexion emocional con

el entorno y permite descubrir una nueva forma de viajar.

-Exclusividad en cada viaje: Los paquetes turisticos de Ignoto se centran en destinos
remotos, poco accesibles y alejados del turismo masivo, pero altamente atractivos para
los viajeros mas exigentes. Ademas, la agencia ofrece acceso a actividades, eventos y
experiencias unicas que no estan disponibles en los circuitos turisticos tradicionales. En
esta linea, todas las actividades y operaciones realizadas en el destino fomentaran la
economia local y minimizaran el impacto ambiental, promoviendo asi practicas

sostenibles y un turismo responsable.

-Seleccion de viajeros: Ignoto no funciona bajo un modelo de venta masiva de viajes, sino
que ofrece plazas limitadas para garantizar una experiencia exclusiva y cohesionada. La
seleccion de los participantes asegura que los grupos sean homogéneos en intereses y
habilidades, ya que algunos viajes requeriran experiencia o conocimientos previos.
Posteriormente, todos los viajeros que hayan participado podran formar parte del Club
Ignoto, una membresia exclusiva que fideliza a los clientes a través de beneficios

adicionales, eventos y experiencias VIP.

-Acompafamiento por expertos y figuras destacadas: Cada itinerario cuenta con la
presencia y el acompafiamiento de una persona publica reconocida en su area, como

fotografos, escaladores, investigadores o chefs. Estos expertos aportan un valor afiadido
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a la experiencia, compartiendo su conocimiento y vivencias con los afortunados que

asistan al viaje.

Propuesta de Valor

Ignoto busca redefinir el sentido de viajar a traveés de experiencias personalizadas,
exclusivas y transformadoras, donde cada destino enriquece a los viajeros tanto a nivel
personal, social como cultural. Los itinerarios estan disefiados para sumergir a los viajeros
en cada destino, permitiendoles experimentarlo al maximo pero siempre con un respeto
por el entorno y la sostenibilidad. La experiencia completa no se entiende sin la creacion
de una comunidad exclusiva, que juega un papel fundamental, ya que no todo el mundo
tiene la oportunidad de participar en estos viajes y, por consiguiente, de formar parte del
Club Ignoto. Las relaciones sociales, las conexiones inmediatas y los recuerdos Unicos
son “souvenirs” inolvidables que se llevaran los viajeros. Ademads, una figura de
renombre acompafiard y guiara al grupo en todo momento, proporcionando una vivencia
Unica, personalizada y exclusiva. Sin embargo, aun viajando en grupo, el cliente sigue
siendo el centro de la experiencia de manera unica, ya que cada viaje se adapta a sus
intereses y necesidades, garantizando una vivencia autentica que solo querra repetir con

Ignoto.

Posicionamiento

Ignoto se sitla dentro del mercado turistico destacandose por su enfoque innovador,
basado en la personalizacion, la comunidad y la exclusividad. A diferencia de otros
paquetes tradicionales similares, que solo se centran en una de estas tres caracteristicas,
Ignoto combina estos tres pilares clave y los complementa con otros elementos que
aportan un gran valor diferencial. La agencia apuesta por una inmersién unica y de lujo,
con un acompafiamiento antes, durante y después del viaje. Para entender mejor el
posicionamiento de Ignoto, a continuacion, se presenta un mapa de posicionamiento
donde el eje X representa el nivel de exclusividad y personalizacion, mientras que el eje
Y refleja el grado de inmersion experiencial completa, entendiendo esta como todo

aquello que suma a la conexion del viajero con el destino.
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Inmersion experiencial

¥ Igncto

@ OJODE
@ NOMADA
Exclusividad Exclusividad

) (*)

DESAFIO
ZER?

Inmersién experiencial
(-)

Figura 17: Mapa de posicionamiento exclusividad e inmersion Ignoto. Fuente:

Elaboracion propia

Contodo ello, se ha considerado esta posicion dentro del mapa, ya que queremos enfatizar
el objetivo de posicionarnos con exclusividad, calidad y autenticidad. Queremos construir
una imagen de marca que equilibre la percepcion premium de cercania y accesibilidad,
manteniendo como objetivo ofrecer un viaje y crear una comunidad alrededor de la
agencia, que permita mantener una relacion emocional a largo plazo con los viajeros. La
experiencia principal se vera enriquecida con el aprendizaje, las relaciones sociales, la

conexion cultural y emocional con el destino y el respeto por el entorno.
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4. OBJETIVOS SMART

Basandonos en la informacion obtenida a partir del analisis detallado del entorno
comercial y la planificacion del plan estratégico, se presentan a continuacion los objetivos
SMART (Especificos, Medibles, Alcanzables, Relevantes y Temporales). Estos objetivos
guiaran las estrategias de posicionamiento y consolidacion de Ignoto durante el primer
afio de operaciones, y aseguraran un enfoque claro hacia la mision y vision de la marca,

permitiendo una conexidn directa con sus valores y objetivos empresariales.

Cada objetivo esta acompafiado de un indicador clave de desempefio (KPI), asi como su
métrica especifica que permitiran confirmar si se ha logrado el éxito esperado. Los

objetivos a continuacion responden las ventas, la facturacion y los clientes de Ignoto.
Objetivo: Facturacion anual por reservas
Obijetivo: Facturacion anual por reservas

- Escenario optimista (100%): Lograr una facturaciéon anual de 476.000€ durante el
primer afio de operaciones (120 reservas, grupos completos de 20 personas)

- Escenario realista (85%): Lograr una facturacion anual de 306.000€ considerando un
promedio de 17 personas por grupo (102 reservas en total).

- Escenario pesimista (minimo operativo): Lograr una facturacion minima anual de
358.200€, asegurando al menos 15 personas por grupo (90 reservas totales), que

garantizan la viabilidad del viaje, aunque supondria perdidas para la compafiia.
KPI: Facturacion anual de reservas
Modo de consulta: Cuenta de pérdidas y ganancias

Objetivo: Alcanzar al menos 100 reservas totales durante el primer afio, asegurando
grupos de aproximadamente 20 personas en cada uno de los 6 viajes exclusivos

programados.
KPI: Numero de reservas anual de la compafiia
Modo de consulta: CRM

Objetivo: Mantener una ocupacion media del 85% en cada viaje durante el primer afio

operativo.

KPI: Porcentaje de ocupacion promedio por viaje
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Modo de consulta: Numero de reservas vs plazas ofertadas

Objetivo: Lograr que el 50% de las reservas anuales provengan directamente de canales

digitales propios (web y app)
KPI: Porcentaje anual de reservas generadas via web y app respecto al total.
Modo de consulta: CRM y Google Analytics

Objetivo: Alcanzar una tasa de repeticiéon minima del 20% de los clientes en el segundo

afio, basandose en la satisfaccion lograda durante el primer afio.
KPI: Porcentaje anual de clientes que vuelven a reservar.
Modo de consulta: CRM (seguimiento de clientes que repiten)
Objetivo: Lanzar al menos 8 nuevas rutas durante el segundo afio operativo.
KPI: Ndmero de nuevas rutas ofrecidas.
Modo de consulta: Base de datos de producto y catalogo de viajes.

Objetivo: Situarse entre las cinco mejores agencias de viajes experienciales a nivel

nacional en base a la valoracion de clientes al finalizar el segundo afio operativo.
KPI: Posicion en rankings sectoriales

Modo de consulta: Estudios de mercado del sector turistico y feedback de clientes
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5. MARKETING OPERATIVO

A continuacién, se va a definir la estrategia de producto, distribucién, precio y
comunicacion para Ignoto. Ademas, se elaborara al final un calendario detallado con las

acciones de marketing y se fijara el presupuesto especifico para cada una de ellas.

5.1. Estrategia de producto

Una de las filosofias de Ignoto es que “el viaje es el destino”, por lo que entiende su
servicio no como un simple ir y volver, sino como una inmersion total en experiencias
unicas, transformadoras y auténticas. Se busca que cada viajero se convierta en parte
activa de una historia limitada, de una cultura y una esencia especifica. En resumen, cada
recorrido pretende ser emocional, sensorial y humano, conectando al viajero con destinos

remotos, realidades poco conocidas y comunidades con mucho que contar.

Esta nueva agencia de viajes experienciales ofrece paquetes exclusivos y limitados,
dirigidos a un grupo reducido de viajeros que se sientan atraidos por la aventura, la
inmersion cultural y el descubrimiento personal. Cada viaje estd disefiado
cuidadosamente, eligiendo el lugar estratégicamente para responder al deseo de buscar
lugares sin masificar, poco explorados y que permitan conectar con el entorno en todos

los sentidos.

Todos estos viajes estan acompafiados de una persona de renombre que aporta una mirada
Unica y acompafia a los viajeros durante el recorrido. A lo largo del primer afio de
funcionamiento, se han disefiado seis itinerarios Unicos, repartidos en diferentes
continentes. Muchos de ellos responden a la encuesta lanzada y a los deseos de nuestros

futuros viajeros.

Las plazas en cada uno de los viajes son limitadas y en muchos casos, no estan disponibles
para todo el mundo. Estos grupos pequefios responden a la necesidad de crear una
comunidad que comparta intereses, permita cierto grado de personalizacion y garantice
la satisfaccion de cada viajero. Queremos ofrecer una oferta variada de viajes y la
oportunidad de crear conexiones con otros viajeros, de ahi que se cuente con un club de

fidelizacién y una aplicacion propia.

Todo esto se sustenta con la encuesta lanzada, en la que, por ejemplo, a través de una
pregunta indirecta, prefieren experiencias no convencionales, alejados del turismo masivo

y centrados en la conexidn con la naturaleza, la cultura local y la aventura o adrenalina.
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Que experiencia en un viaje prefieres

86 respuestas

@ Una visita a las piramides de Egipto con
audio-guia

@ Una noche estrellada en un templo
etiope fras compartir cena con monjes
locales

+Qué buscas principalmente en un viaje? (Maximo 2 opciones)
86 respuestas

Aventura y adrenalina 55 (64 %)

Relax y desconexion 45 (52,3 %)
Cultura y gastronomia
Contacto con la naturaleza
Conocer gente nueva

Vivir experiencias (nicas 60 (89,8 %)

Caracteristicas del servicio

Los paquetes de viajes de la agencia se basan en cuatro pilares clave que sustentan la
propuesta de valor de Ignoto y permiten diferenciarse de la competencia en un mercado

saturado de experiencias organizadas y viajes.

El primer pilar es la inmersion auténtica en el destino. Con ello, se quiere expresar que
cada viaje esta disefiado para explorar lugares poco masificados, Unicos y culturalmente
vivos, donde los viajeros puedan realmente conectar con la esencia del lugar. El objetivo
no es solo ver el destino, sino sentirlo, experimentarlo y comprenderlo desde dentro. Este
enfoque se centra en la seleccion de destinos Unicos y en el disefio del propio itinerario,
que busca tener actividades reales y locales como, por ejemplo, participar en rituales
tradicionales, hospedarse en casas seleccionadas de familias locales o aprender sobre

gastronomia en pequefios pueblos.

A veces las cosas no salen segun lo previsto, y eso forma parte de la experiencia, de que
las cosas sucedan como son. Buscamos que todo sea auténtico donde las cosas sucedan
como son y aungue todo la organizacion y disefio son impecables, nos gusta dejar siempre

la naturalidad como factor variable y en mostrar cbmo son realmente las cosas. Este

69



enfoque transforma personalmente al viajero y también genera un impacto positivo en las

comunidades locales, que se sienten escuchadas, respetadas y valoradas.

Este pilar responde directamente a los intereses expresados en las respuestas del publico
objetivo en la encuesta que muestran una clara inclinacion hacia las experiencias menos
habituales. La gran mayoria quiere realizar viajes a lugares nada convencionales, muy

exoticos y rurales.

;Cudl quieres que sea el préximo destino?

86 respuestas

Islandia
Namibia
Mongolia
Azores
Noruega
Madeira
Japén
EEUU

Tailandia

¢Qué tipo de experiencias te llaman mas la atencion? (Méximo 3 opciones)

86 respuestas

Experiencias gastronomicas in... 51 (59,3 %)

Viajes con expertos 53 (61,6 %)
Aventuras en la naturaleza 21 (24,4 %)
Eventos y actividades secretas... 27 (31,4 %)

Convivencias con locales 27 (31,4 %)

Visitar lugares remotos 59 (68,6 %)

Conocer a mucha gente

El segundo pilar es la personalizacion. Aunque los itinerarios estan cerrados para grupos
de aproximadamente 20 personas, existen ciertas opciones de actividades o experiencias
que se adaptan tanto a cada persona como al grupo en general. Antes de cada salida, y
dado que el numero de viajeros es reducido, analizamos las motivaciones, intereses y
deseos de los participantes. Porque aunque cada viaje tiene un nivel de dificultad
especifico y los viajeros comparten ciertos intereses y habilidades al haber elegido esa
ruta, siempre hay detalles y propuestas que pueden personalizarse para momentos

concretos del recorrido.
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Aqui incluimos las “estrellas Ignoto” que tratan de clasificar los viajes segun su nivel de
dificultad, exigencia o en muchos casos, su exclusividad para quienes ya han vivido al

menos un viaje con la agencia

- Unviajede = est4 abierto a todos los publicos.
- Unode requiere algo mas de implicacién o preparacion.
- Losde estan reservados solo para personas que ya hayan viajado al menos

una vez con Ignoto. El primer afio no contaremos con gente que repita por lo que, sera

un viaje que requiera de ciertas habilidades tanto fisicas como mentales.

Cada viaje completado con nosotros suma una estrella real al Pasaporte Ignoto del
viajero, que se sella fisicamente y también queda registrado digitalmente en la aplicacion.
Esto forma parte de la estrategia de fidelizacion que busca mantener una relacione estable

y cercana con los viajeros.

El tercer pilar es la importancia de la comunidad y como se comentaba en el segundo
pilar, cada viaje esta regido por una dificultad y por unas necesidades antes de realizar el
viaje. Esto se debe a que queremos formar grupos que sean lo mas homogéneos posible
y con intereses parecidos. Poniendo un ejemplo, si un viaje esta enfocado a la escalada o
al senderismo, los viajeros de ese grupo tendran que saber un minimo acerca de ello y
estar interesados en este tipo de experiencias. Por lo tanto, en Ignoto se entiende la
comunidad como un hilo que une a los viajeros antes, durante y después del viaje. Porque
muchas veces, aungue no puedas viajar con alguien conocido, la experiencia se enriquece
al compartirla con otras personas y se fomenta asi la creacion de vinculos reales. Como

decia Paul Scherrer, “La Unica forma de multiplicar la felicidad es compartirlia”

Esta conexion comienza con un encuentro previo al viaje, ya sea online, presencial o una
combinacion de ambos. Este primer contacto permite que los viajeros se conozcan, se
sientan mas cdmodos y compartan sus expectativas, intereses y motivaciones, lo cual
resulta clave para personalizar ciertos aspectos de la experiencia. Durante el viaje, estos
vinculos se fortalecen y una vez finalizada la aventura, la conexién no se rompe y

continua en la app de Ignoto y su propio Club.

Como ultimo pilar, pero no por ello menos importante, encontramos la presencia de una
figura de renombre, que acomparfia y guia parte del itinerario. Con esta integracion en el
programa, se busca exclusividad, conexion e inspiracion. Es un factor muy distintivo

respecto a nuestros competidores, ya que para muchos sera uno de los principales motivos
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para elegir nuestra agencia y viajes. Se trata de personas reconocidas en diferentes
campos, como exploradores, artistas, activistas, chefs o creadores y cada uno compartira
la experiencia con otros viajeros desde su perspectiva, tanto profesional como personal,
aportando mucho conocimiento y disfrute en todo momento. En los resultados de la
encuesta, se observa como al 61,6% les fascino la idea y el resto, tenia ciertas dudas al
respecto.

¢Qué te pareceria coincidir en un viaje con un experto en gastronomia, arte, naturaleza o deporte?
86 respuestas

@ Me parece un plus que puede
enriquecer la experiencia

@ Puede estar bien, dependiendo del viaje
o la persona

No me aporta especialmente

@ Prefiero no mezclar ese tipo de perfiles
en un viaje

En las Figuras 18,19, 20, 21, 22, 23 presentan los seis viajes disefiados para el primer afio
de operaciones de Ignoto. Estos responden a muchos de los destinos mas repetidos en la

encuesta y gque se alinean con la oferta de Ignoto.

¢Cudl quieres que sea el proximo destino?

86 respuestas
Nueva Zelanda
Antartida
Costa Rica
Italia
Islandia
Namibia
Mongolia
Azores

Noruega
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ANTARTIDA

Alojamiento:

Dia

10

Llegada al Errante Ecolodge- Puerto
Williams (Chile)

Embarque en el MV Ushuaia
(rompehielos)

Desembarco en Danco Island:
avistamiento de pinguinos y glaciares

Trekking con crampones + observacion de

fauna

Opciones: buceo polar (certificados) /
microexpedicion / ruta reflexiva

Visita a la Base Cientifica Brown

Navegacion por el Paso de Drake

Desembarco y traslado a Errante
Ecolodge

Opcional: trekking corto o visita al Museo
Martin Gusinde

Vuelta a casa

Presentacion del equipo + briefing con
Albert Bosch

Navegacion por el canal Beagle y
comienzo del Paso de Drake

Actividad para grabar o escuchar los
sonidos del hielo, los graciales y el mar

Actividad opcional: kayak entre
icebergs

Entrada a cueva de hielo guiada en +
ritual de silencio interior

Participacion en actividad ambiental
(muestras y sensores)

Espacio libre: escritura, descanso o
charla con Albert Bosch

Paseo por los alrededores del canal
Beagle

Tiempo para compartir, escribir o
descansar

ANTAR
TIDA

*x Kk X

(T
C

Cena de bienvenida con productos fueguinos y
dindmica de grupo

Observaciéon marina y charla ligera: Viajar hacia
dentro

Charla bajo las estrellas en cubierta +
observacion con telescopio

Cena + Dinamica de grupo

Proyeccion de mini documental polar + foro
grupal: ;Qué nos llevamos de este hielo?

Cena tranquila. Charla con Albert Bosch

Brindis grupal en cubierta y cena de despedida.
Entrega de la Estrella Ignoto

Cena de reencuentro con ritual final en grupo

Ultima noche en el lodge. Cena intima con
nuestro guia
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COSTARICA COSTA
RICA

*x Kk &
Alojamiento: " II|

Dia
3 Traslado al hotel y tiempo libre para  Cena de bienvenida en la Finca Escalante
1 Llegada a Costa Rica -
conocer el grupo. Hotel + Introduccién con Ed Stafford
Viaje en 4x4 a Talamanca + 2
] N ) . Cena con fogén + noche en Campamento
2 caminata de aproximacion a la Ruta en tubing o body rafting 7 2 :
Rio Telire, bajo las estrellas
selva
Colaboracién con biélogos locales =
" Tirolina por el bosque + paseo en —
3 en proyecto de conservacién de ; Noche en hamaca + fogata con historias
kayak por el rio
fauna
4 Construccién de refugios naturales Mini trekking nocturno con linterna cererishiaidsl fuese: Lodueeesa
con Ed Stafford frontal go:toq P
Preparacién de cacao tradicional con - .
; . o P s 3y Cena tradicional + noche en Yorkin Lodge
5 Caminata a comunidad Bribri mujeres Bribri + conversacién en e
: (aldea Bribri)
comunidad
Desafio Ignoto: caminata Tiempo libre para preparar el refugio, . . .
R 8! »p_ pars:pren 2 z _g Noche del Refugio Interior: dormir en
6 individual por ruta marcada + escribir o colaborar en cocina basica B
i refugio hecho a mano
autosuficiencia local
Paseo de regreso desde la cascada. ; i
. X Ceremonia de agradecimiento con
7 Caminata a cascada remota Ducha natural y descanso previo a la : ST
tambores y despedida simbélica
noche
Caminata pausada de vuelta al lodge. :
el - & Cena en Selva Bananito Lodge + entrega
8 Regreso al campamento base Reflexion ligera compartida durante el
. de la +Estrella Ignoto
camino
9 Traslado a Puerto Viejo Qpeionlibre: bici por-caminos Cena de despedida en Hotel Aguas Claras
costeros/snorkel en la playa
10 Desayuno y cierre del viaje
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Dia

10

NAMIBIA

Alojamiento:

Llegada a Windhoek

Roadtrip hacia Damaraland con paradas
culturales

Participacién en actividades cotidianas
con la comunidad

Safari fotogréfico en Etosha

Ruta 4x4 por zona semidesértica

Traslado al desierto del Namib + paseo
por dunas de Sossusvlei al amanecer

Caminata guiada por el desierto rojo

Llegada a Swakopmund + visita a
mercado local

Excursién a Walvis Bay: paseo en barco o
kayak con fauna marina

Desayuno tranquilo y cierre

Traslado al alojamiento

Visita a poblado Himba con guia local

Actividades en comunidad

Picnic en la sabana + avistamiento de
elefantes o rinocerontes

Anécdotas con Philippe en un mirador
del desierto

Visita a Deadvlei y Sesriem Canyon

Acampada en zona remota con ritual
simbélico

buggy, sandboard o paseo en bici por la
costa

Tiempo libre

NAM
BIA

* *
AR

C

Cena grupal de bienvenida y
presentacién de Philippe Gougler

Cena con la comunidad+actividades

Noche en la aldea+ musica Himba

Noche en lodge de estilo safari + fogata
compartida

Reflexién en circulo+ documental de
Phillippe

Noche en lodge

Noche al aire libre bajo las estrellas
(opcional) con narracién de Philippe

Cena con vista al océano + brindis Ignoto

Cena de despedida con Philippe +
entrega de Estrella Ignoto
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NUEVA

ZELANDA

Alojamiento:

Dia

1 Llegada a Auckland y traslado a
Raglan

2 Clase de surf con Sofia

3 Roadtrip a Rotorua con paradas en
sitios clave

4 Kayak o SUP en el lago Rotorua

5 Viaje a Waitomo Caves

6 Traslado a la Bay of Islands

7 Inmersion de buceo guiada con Mike

8 Sandboarding en dunas/Ruta en bici
por acantilados marinos

9 Regreso a Auckland con paradas en
spots naturales

10 Desayuno y cierre del viaje

Bienvenida frente al mar y paseo por el
pueblo surfero

Tiempo libre o paddle surf opcional

Visita a zona geotérmica en Wai-O-Tapu con
gufa maori local + bafio en aguas termales
naturales.

Caminata por bosque rojo Whakarewarewa

Espeleologia con flotacién en rio subteraneo
+luciérnagas

Embarque en The Rock Adventure Cruise +
snorkel, pesca y kayak nocturno

Navegacion con posibilidad de avistamiento
de delfines o ballenas

Tarde libre: escritura, masaje o paddle
opcional

Paseo por zona costera

NUEVA
ZELANDA

* K

[RORRAA
C

Cena grupal + presentacion del viaje con Sofia
y Mike

Dinamica grupal confianza, cuerpo y mar

Charla inspiradora de Mike conservacién
marina y tiburones

Noche libre

Cena bajo las estrellas y juegos nocturnos

Taller de respiracion y apnea guiado por Mike

Noche de fogata y relato de historias con Sofia

Cena especial de despedida +
Estrella Ignoto

entrega de

Cena libre en la ciudad
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MONGOLIA

Alojamiento:

Dia

1 Llegada a Ulaanbaatar

2 Traslado al Parque Nacional Gorkhi-
Terelj

3 Trekking por la estepa + navegacion
enrio
Préctica de orientacién con mapa y sol

4 + recoleccion de agua y plantas

comestibles
Ruta en vehiculo anfibio local
5 (‘renacuajo’) hasta zona remota +

fotografia de paisaje y fauna

Tiro con arco mongol + monta libre

6 con jinete local

7 Senderismo hasta monte sagrado con
guia local
Paseo con rebafio de yaks o cabras

8 con pastores locales

9 Regreso a Ulaanbaatar

10 Desayuno y cierre del viaje

Exploracion guiada por la ciudad +
compra de equipamiento

Ruta a caballo con introduccién a la vida
némada

Taller de nudos y construccién de
refugio

Supervivencia en grupos: encender
fuego sin mechero y cocinar

Visita a familia némada + degustacién
de productos tipicos + demostracion de
canto de garganta

Escalada en roca con Daniel

Taller de fotografia con Daniel: técnicas
para captar la esencia de la vida némada

Bafio en rio o ducha natural

Tiempo libre para compras o visitas

MONGO
LIA

* Kk K

Cena de bienvenida + charla
introductoria con Daniel

Noche en yurta tradicional con ritual de
bienvenida local

Cena alrededor del fuego + historias
locales

Noche al raso (opcional) o en tienda
individual

Cena tradicional + charla con un local

Observacion de estrellas

Tiempo libre/ Proyeccién de fotos del dia

Noche de despedida con danzas
tradicionales

Cena de cierre +
Ignoto

entrega de Estrella
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NORUEGA

Alojamiento:

Dia

1 Llegada a Tromse

2 Ruta en trineo de huskies por el bosque
nevado

3 Traslado a Isla de Senja con paradas
panoramicas

4 Pesca en hielo en fiordo congelado

5 Excursién en barco por los fiordos con
observacion de fauna artica

6 Encuentro con comunidad sami: taller de
tambores y espiritualidad del norte

9 Regreso a Tromsg + paseo urbano o
compras finales

10 Desayuno Yy cierre del viaje

Paseo de bienvenida por el puerto
artico

Taller de cuidados de los perros y
convivencia con el musher

Caminata por costa escarpada +
fotografia

Preparacion y cocinado del
pescado capturado en grupo

Paseo en bici de nieve por la costa

Cocina sami tradicional con el
grupo

Visita a galerfa de arte polar
contemporaneo o taller creativo
con artistas locales

NORUE-
GA

*

C

Cena grupal + charla introductoria con Ramén
Larramendi

Sauna y bafio en agua helada opcional + fuego
de campamento

Observacion de auroras boreales. Taller con
Ramoén exploracioén polar y supervivencia

Noche de historias polares con Ramén y musica
local

Cena en refugio con fuego + salida opcional
auroras boreales

Ceremonia del fuego con canto joik

Cena especial de despedida +
Estrella Ignoto

entrega

Figura 18-23: Itinerario viajes Ignoto. Fuente: Elaboracién propia
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Antes de cada realizar cualquier viaje, cada viajero recibe un kit de bienvenida
personalizado, que esta cuidadosamente disefiado el itinerario impreso, una tote bag, una
factsheet sobre el destino y sobre todo, el pasaporte Ignoto, que se convierte en un
elemento simbdlico que se sella fisicamente al finalizar cada viaje, con un sello exclusivo
que valida la participacion en la experiencia. Este pasaporte, aparte de servir como

recuerdo fisico, representa la entrada oficial a nuestra comunidad de viajeros.

Figura 24: Prototipo pasaporte Ignoto. Fuente: Elaboracion propia

Club lgnoto, app y pasaporte

Al finalizar cada experiencia, los viajeros acceden directamente y de manera digital al
Club Ignoto, una comunidad de todos los viajeros que han realizado viajes con nosotros.
Este plan de fidelizacion, se basa en dos niveles, la version gratuita destinada a todo el
mundo que ha viajado con nosotros y la premium, que supone un suplemento mas pero

muchas mas ventajas.
La version gratuita incluye:

- Mantener el contacto con su grupo y otras personas de la comunidad.

- Acceder al foro de la app.

- Participar en eventos online mensuales con otras comunidades Ignoto.

- Recibir recomendaciones personalizadas de futuros viajes segun sus intereses y

estrellas completadas.
La version premium incluye con su cuota anual:
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- Acceso anticipado a la reserva de los nuevos itinerarios (antes del lanzamiento
publico).

- Participacion en viajes ocultos solo para miembros selectos.

- Invitaciones a encuentros exclusivos presenciales.

- Descuentos y ventajas en productos, experiencias complementarias y upgrades.

- Meet and great con nuestro catalogo de figuras de renombre con sesiones privadas de

mentoring, charlas...

Como ya se ha mencionado, aunque los encuentros son presenciales, la aplicacion de
Ignoto se convierte en una herramienta clave para mantener el contacto y vivir los
beneficios del club. La app permitira ver el itinerario personalizado, conocer al resto del
grupo, hablar en el foro, preguntar cualquier inquietud al equipo de Ignoto, asi como
visualizar y completar una checklist que se prepara para cada viaje. Durante el viaje,
también ofrecerd notificaciones en tiempo real, acceso al itinerario completo y poder
visualizar el “pasaporte Ignoto” en su version virtual. Como bien muestra la encuesta,
muchas personas del publico objetivo si buscan esa comunicacion a traves de este canal

y poder estar al tanto del itinerario, como de toda la informacion en tiempo real.

¢Coémo te gustaria que fuera la comunicacién con una agencia de viajes antes y durante el viaje?
86 respuestas

@ A través de WhatsApp
@ Email
LLamadas personales
@ App
@ Por email con itinerario detallado
@ No lo organizaria con agencia

5.2. Estrategia de distribucion

Ignoto operara bajo un modelo de distribucién completamente digital; la comercializacién
de los servicios y la relacion con el cliente se concentraran en los canales propios de la
empresa. La agencia contard con una oficina fisica en Madrid, que funcionara como
espacio de trabajo interno para todo el equipo y servira para coordinar desde alli el disefio
de los viajes, las reuniones con proveedores, la estrategia de comunicacion, entre otros

aspectos clave.
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Aunque este espacio no funcionara como tienda ni como punto de atencion al publico, si
permitird gestionar desde alli cualquier incidencia que pueda surgir por parte de los

clientes.

Los canales digitales propios de la empresa estan compuestos por la pagina web oficial y

la aplicacion movil:

P4gina web oficial

Constituye nuestro canal de distribucion principal. Esto se debe a que existe una tendencia
hacia la compra en linea, por lo que, debido a la limitacion de presupuesto de nuestro
primer afo, este serd el canal principal durante los primeros tres afios. Desde esta
plataforma se podran consultar los viajes disponibles, obtener informacion detallada
sobre los itinerarios, personalizar algunas opciones dentro del viaje, inspirarse con cierto
contenido interactivo y hacer la reserva. La web también integrarad un sistema CRM para
permitir una segmentacion eficiente y para poder personalizar el contenido que se va a

mostrar a cada usuario.

SOBRE NOSOTROS DESTINOS ¥ RESERVA YA

Has viajado. Has explorado. Pero no asi.
Somos una nueva forma de descubrir el
mundo, a través de experiencias cpsula
que despiertan los sentidos, retan tu
comodidad y te conectan con lo esencial.

Esto no es turismo.
Es volver a sentir.

©® @ &
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lgneto

COSTA
RICA

* ok X

D ANNRO

Descubre mas

Igncto

NUEVA
ZELANDA

*

Descubre mas...

SOBRE NOSOTROS BLOG

ANTAR
TIDA

* ok Kk

IR

Descubre mas..

SOBRE NOSOTROS BLOG

NAMI
BIA

AR

Descubre més...

QUIENES SOMOS

NUESTROS VALORES

) CLUB IGNOTO

NUESTRO COMPROMISO

DESTINOS

DESTINOS

DESTINOS

RESERVA YA

MONGO
LIA

* X k

Descubre més.

RESERVA YA

OsL

NORUE-
GA

*

L

Descubre més...

RESERVA YA

Figura 25-.28: Look and feel web Ignoto. Fuente: Elaboracién propia
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Aplicacion movil

Aunque no serd un canal de compra, la app movil de Ignoto se plantea como una
herramienta fundamental para acompariar al viajero antes, durante y después de la
experiencia. Los viajeros una vez reservado el viaje en la web, recibiran en su correo una
contrasefia para iniciar sesion en la aplicaciéon. En ella, podran consultar el itinerario
personalizado, recibir notificaciones importantes sobre la logistica del viaje, acceder a
contenidos exclusivos (como videos, entrevistas o informacion curiosa sobre el destino)
y participar en foros privados con el resto del grupo. Para los miembros del Club Ignoto,
incluird funciones adicionales como el seguimiento de estrellas Ignoto o acceso

anticipado a nuevos viajes.

@Q ELENA ALVAREZ
¥ MORENO

Mis viajes Foros Mizona Contacto

Iniciar sesion

Inicia sesion para continuar

NOMBRE

elena

CORREO

alvarezmorenoelena@gmail.com

CONTRASENA

Iniciar sesion

He olvidado mi contrasena
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ELENA ALVAREZ
MORENO

Mis viajes Foros Mizona Contacto

f Q &

Figura 29-31: Look and feel web Ignoto. Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, en ambos canales digitales, Ignoto contara con un chatbot inteligente que
permitira resolver dudas frecuentes y buscar dentro del catalogo de viajes de Ignoto cuél
es el que mejor se alinea con los intereses del usuario. También, se contara con
direcciones de correo electronico, teléfono y WhatsApp Business para ofrecer otros
puntos de contacto entre Ignoto y los consumidores. Las redes sociales de la marca seran

otro aliado para la comunicacion de la empresa con su publico.

Teniendo en cuenta estos canales directos comentados anteriormente y el ser imposible
soportar los costes asociados a una tienda fisica, se realizaran una serie de eventos y
colaboraciones, o presencia en ciertos tipos de ferias, como FITUR, con el fin de mejorar
la experiencia de consumo del usuario, crear momentos Unicos y memorables que
favorezcan el recuerdo de marca. Este tipo de canales puede resultar muy atractivo para
aquellas personas que prefieren comentar sus necesidades y preferencias de manera

presencial con un profesional para sentirse acompariadas en el proceso de compra.

Tras unos afios de funcionamiento y cuando nos encontremos en una fase mas avanzada,
se valorara explorar nuevas vias de distribucion, como la presencia en marketplaces

especializados en experiencias inmersivas premium o el desarrollo de alianzas con
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plataformas turisticas de lujo, pero sin perder el enfoque en mantener un control directo

y selectivo de nuestros colaboradores.

5.3 Estrategia de precio

La investigacion de precios de la competencia ha sido clave para establecer nuestra
estrategia de precios. Como se observa en el andlisis realizado, las agencias que
actualmente operan en el mercado objetivo manejan rangos de precios que se sitdan en

los siguientes intervalos:

- Agencias premium como Explora o Black Tomato: entre 4.000 hasta 20.000 € (vuelos
no incluidos)

- Modelos méas inmersivos como Ojo de Némada o Tierras Polares : en torno a 2.000 —
7.000 € (vuelos no incluidos)

- Experiencias extremas como Desafio Zero: entre 2.500 y 3.200 € (vuelos no
incluidos)

- Agencias convencionales como WeRoad / Huakai: entre 1.000 y 2.500 € (vuelos no

incluidos)

Con respecto al posicionamiento, buscamos estar algo por encima de la media en
experiencia, pero por debajo en precio respecto a las agencias ultra-premium, situdndonos
en un rango estimado de 2.500 a 7.000 euros, en funcion del destino, nivel de
personalizacion, nivel de dificultad, la figura de renombre que acompafie el viaje y el
namero de personas en cada viaje. Hay en ciertos casos como la Antartida que se sale de
ese presupuesto ya que es un viaje muy premium y limitado. Este rango de precios se ve
justificado y apoyado por la encuesta que se realizo, ya que los ingresos de la gran
mayoria son bastante elevados y podrian afrontar sin problemas este tipo de gasto. Estos
viajeros también muestran una fuerte inquietud por realizar viajes durante el afio, siendo
mas de la mitad de encuestados los que se hacen entre dos y cinco viajes de estancia

media.
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Nivel de ingresos mensuales
86 respuestas

@ <500€

@ 500€ - 1.000€
1.000€ - 1.500€

@ 1.500€ - 2.000€

@ 2.000€- 2.500€

® >2.500€

¢Cuéntos viajes de estancia media haces al aho?

86 respuestas

@1

®23
4-5

®>5

Tenemos como objetivo crear una percepcion de marca deseable, exclusiva y

emocionalmente atractiva. EI precio que se quiere establecer esta planteado para cubrir

los gastos operativos y reflejar el valor afiadido que supone la marca que estamos

construyendo. Esto se percibira en la estrategia de producto y en la de marketing que se

desarrollaran. Tenemos como objetivo crear una percepcion de marca deseable, exclusiva

y emocionalmente atractiva. Como hemos comentado en numerosas ocasiones, ademas

de vender viajes, damos la posibilidad de formar parte de un circulo reducido de personas

que viajan de una forma Unica.

Se plantean diferentes niveles de precios en base a la clasificacion interna de los viajes, a

través de las estrellas Ignoto, asociadas al nivel de dificultad, exigencia, exclusividad...

Nivelviaje Precio Estimado Caracteristicas
* 2.200-3.200€ Destinos accesibles, sin gran exigencia fisica (ej. Noruega)
% 3.200-4.500€ Destinos con inmersion cultural profunda y exigencia emocional media (gj. Peru)
RN 4.500-7.000 € Destinos remotos y complejos (e]. Antartida)

Tabla 16: Precio por tipologia de viajes. Fuente: Elaboracién propia
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Club ignoto Precio Caracteristicas

Disponible para todos los viajeros que hayan realizado al menos un viaje con Ignoto.
Club IGNOTO estandar Permite acceso a la app y participar en el Club Ignoto solo de tu pais y participacién en los
eventos previos y posteriores al viaje.

Acceso a eventos privados, beneficios personalizados, regalo fisico de bienvenida,
Club IGNOTO premium 200€/afio descuentos especiales y prioridad en reservas. Podra acceder a los diferentes Club Ignoto
en distintos paises.

Tabla 17: Precio del Club Ignoto. Fuente: Elaboracion propia

Los margenes de beneficio de Ignoto varian en funcion del tipo de viaje y de la
complejidad logistica que implica cada experiencia. En los viajes mas accesibles (= ),
donde los costes operativos son mas reducidos, se puede alcanzar un margen del 40%. En
los viajes inmersivos ( ), que implican un mayor nivel de personalizacion,
convivencia con comunidades locales y la participacion de figuras expertas, el margen se
es de un 30%. Para los viajes mas complejos ( ), el margen se sitla en torno al

25% ya que requieren una logistica mas intensa, desplazamientos mas largos y recursos

adicionales.

El primer afio, los margenes serén aun mas reducidos, especialmente en los viajes de tres
estrellas, que aunque son mas atractivos, también resultan mas costosos a nivel operativo.
Estos viajes se utilizardn como puerta de entrada para captar comunidad. Conforme
Ignoto consolide su posicionamiento, se buscard optimizar la parte operativa en los
nuevos destinos y ampliar la oferta con viajes disefiados de forma mas eficiente. En el
segundo afio, con la marca ya posicionada y con la creacion de la comunidad, sera posible
lanzar experiencias con costes mas controlados, lo que permitird obtener un mayor

margen sin que comprometamos la calidad.

Este margen se ha establecido teniendo en cuenta los costes fijos/directos para cada

viajero como:

- Alojamiento: desde 500 € en destinos accesibles hasta 2.500 € en destinos remotos
como la Antértida.

- Traslados internos y transporte especial (4x4, buses, avionetas, barcos...).

- Actividades inmersivas, personalizadas y su respectivo material, como rituales,
talleres con locales o aventuras naturales.

- Seguro de viaje y asistencia personalizada 24/7.
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A estos se le suman los costes indirectos que no estan directamente vinculados a cada
viajero, que incluiran sobre todo el branding emocional (todo el merchandising, pasaporte
Ignoto), las diferentes plataformas, el marketing y la comunicacion, y el equipo humano

de cada viaje, ya sea el guia como los proveedores locales de calidad.

Por altimo, al margen hay que incluirle la participacion de las personas de renombre, que
dependerd de su implicacion y su perfil como persona. Cabe mencionar que Ignoto
contrata a personas relevantes, pero en la mayoria de casos, a personas que no estan tan
en el foco mediatico, para que ese porcentaje no sea tan elevado. Su participacion supone

entre un 10% y un 25% del coste total.

Puede que no estemos hablando de margenes muy elevados ya que tenemos muy en
cuenta que es nuestro primer afio de operaciones y queremos apostar por un modelo de
valor a largo plazo, cada viaje es una puerta de entrada a la comunidad en la que a partir

de ahi, buscamos que los viajeros repitan, se unan al Club Ignoto y participen en eventos.

5.4. Estrategia de comunicacion
5.4.1 Objetivos de comunicacion

Obijetivo 1: Lograr que el 50% del publico objetivo en Espafia reconozca la marca Ignoto

al finalizar el primer afo.

Para alcanzarlo, se desarrollara una estrategia de notoriedad centrada en la creacion de
contenido audiovisual atractivo, colaboraciones con perfiles que compartan los valores
de Ignoto y acciones de comunicacion digital dirigidas a aumentar la visibilidad en
medios especializados.

Objetivo 2: Alcanzar 15.000 sequidores combinados en Instagram vy TikTok,

manteniendo una tasa de interaccion media del 5% durante los primeros 12 meses.

Para lograr una comunidad digital activa, se apostara por la creacion de contenido
dindmico, basado en publicaciones semanales, contenido organico generado por usuarios,

dindmicas participativas y una gestion activa de la comunidad en redes sociales.

Objetivo 3: Consequir al menos seis colaboraciones con influencers o figuras publicas

alineados con los valores de Ignoto en el primer afio.
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Estas colaboraciones serviradn para dar méas visibilidad a la marca, generando contenido
del viaje antes y despueés. Estas personas participaran en algunas experiencias y crearan

contenido digital atractivo que aumente la confianza y el interés de nuestro publico.

Obijetivo 4: Captar 500 leads cualificados durante los primeros 12 meses.

Se trabajara en generar interés y registros a través de la web, las redes sociales, campafias
de email marketing y eventos especiales.

Obijetivo 5: Lograr que al menos el 30% de los viajeros se unan al Club Ignoto tras su

primer viaje.

Para impulsar esta conversion y fidelizacion en el club, se potenciaran los beneficios
exclusivos de este, como eventos privados, el pasaporte Ignoto, contenido personalizado

y recompensas emocionales.

5.4.2 Acciones y canales

Ignoto nace con una clara apuesta por los medios propios como eje central de su
comunicacion. Se busca gue la estrategia de comunicacion esta basada en un contenido
organico capaz de poder construir una comunidad, invitar a la accion sin necesidad de

grandes inversiones en publicidad.

Canales propios

Se incluyen las redes sociales Instagram, TikTok, WhatsApp y YouTube, ya que,
basandonos en el anélisis y los datos propios de la encuesta, son las plataformas més
utilizadas por nuestro publico objetivo. Estas herramientas digitales funcionaran como
escaparate visual, canal de interaccién directa con la audiencia y via principal para

transmitir los valores y el desarrollo de la marca.

Nuestros perfiles compartiran contenido emocional, visualmente cuidado y alineado con
los valores de Ignoto: autenticidad, descubrimiento, sostenibilidad y exclusividad. El tono
sera cercano, con un punto de misterio que invite a seguir explorando. Ademas, daremos
protagonismo al contenido generado por los propios viajeros, porque creemos que la

comunidad tiene tanto que contar como la marca, y ahi es donde esta la magia de Ignoto.

El contenido variard segun la plataforma y estara enfocado en transmitir la esencia de

nuestros viajes y los lugares a los que nos atrevemos a llegar. En Instagram
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compartiremos publicaciones visualmente atractivas y emocionalmente potentes, junto
con historias breves contadas por viajeros, imagenes de los destinos, frases que hagan
reflexionar y sobre todo, contenidos que fomenten la participacion activa de la

comunidad.

TikTok serd nuestro canal mas dinamico, donde subiremos videos cortos con un enfoque
mas espontaneo y cercano. Publicaremos clips utilizando sonidos en tendencia, o
“trends”, y mini videos grabados durante los viajes, como noches de fogata, caminatas
por la naturaleza o rituales con comunidades locales. En algunos casos también
lanzaremos formatos como “One day with me”, retos sensoriales, reacciones espontaneas

y testimonios de los propios viajeros.

YouTube sera un espacio para contar las historias con mayor profundidad, desde teasers
y mini documentales hasta entrevistas con embajadores o viajeros que ya hayan vivido la
experiencia. Este canal sera el mas cuidado a nivel narrativo y visual, ya que tendra como
objetivo reforzar el posicionamiento de marca y mostrar todo lo que implica Ignoto desde

una perspectiva mas inspiradora y reflexiva.

Por ultimo, WhatsApp, ha sido sefialado en la encuesta como el medio de comunicacion
preferido por nuestro publico para recibir informacion, se utilizara como via de
comunicacion directa y personalizada, nos servirad para resolver dudas de manera agil,
enviar contenidos exclusivos a los miembros del Club Ignoto, anunciar lanzamientos y

facilitar el disefio de experiencias mas personalizadas.

¢Coémo te gustaria que fuera la comunicacion con una agencia de viajes antes y durante el viaje?

86 respuestas

@ A través de WhatsApp
® Email
LLamadas personales

- ® App
— @ Por email con itinerario detallado

@ No lo organizaria con agencia

La marca contara también con una web oficial, intuitiva y visualmente atractiva en la se

Ilevara cabo una estrategia de SEO, en la que a continuacion se hara una seleccién y uso
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de palabras clave. Se ha utilizado Google Trends para identificar tendencias y términos
relevantes para el sector de agencias de viajes.

Research de Keywords con Google Trends

1. Viajes en grupo

@ viajes en grupo Espafia, Ultimos 12 meses
® viajes en grupo Espafia, Ultimos 12 meses
1 Canarias |
2 Pais Vasco L]
3 Aragon ]
4 Comunidad de Madrid ]
e A 5 Navarra ]

2. Agencia de viajes

® agencia de viajes Espana, Ultimos 12 meses

91



® agencia de viajes Espafia, Ultimos 12 meses

1 Melilla |
2 Canarias 2 I
3 Extremadura [ ]
4 Ceuta ]
Tt 5 LaRioja I
-z
3. Inmersion
@ inmersion Esparia, Ultimos 12 meses
Interés a lo largo del tiempo @ 4 O <
14 abr 2024 24 noy 2024 16 mar 2025
® inmersion Esparia, Ultimos 12 meses
1 Extremadura |
2 Region de Murcia ]
3 Canarias ]
4 Galicia N |
et § Principado de Asturias ]
4. Viaje
® viaje Espafia, Ultimos 12 meses
14 abr 2024 4ago 2024 24 nov 2024 16 mar 2025
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® viaje Espafia, Ultimos 12 meses

Melilla

Aragon

w

Comunidad de Madrid

=

Pais Vasco

(et 5 Ceuta

Figura 32--39: Keywords Google Trends. Fuente: Google Trends, 2025

Estas palabras clave se incorporaran de forma natural en los textos de la web, en los titulos
de las paginas, las descripciones, los articulos del blog, etc. El objetivo es que cuando
alguien busque este tipo de frases o palabras, Ignoto aparezca en una buena posicion en

las busquedas y genere asi trafico organico util.

Todas aquellas personas que se registren a través de la web activaran automéaticamente la
estrategia de email marketing de Ignoto. A partir de ese momento, comenzaran a recibir
tanto emails personalizados como la newsletter de la agencia, que incluird novedades,
datos curiosos, noticias importantes del sector, beneficios exclusivos e inspiracién sobre
préximos destinos. Este canal propio serd otro punto de contacto entre la agencia y sus

clientes, buscando reforzar la conexién emocional.

La app movil sera otro canal propio de gran valor, especialmente una vez se hayan
realizado los primeros viajes. A traves de ella, los usuarios podran acceder a su itinerario
personalizado, recibir notificaciones, visualizar contenido exclusivo y sellar su pasaporte
Ignoto. Aungue no se utilice este canal como via de captacién, jugara un papel clave en

la fidelizacion y la conexion directa con los viajeros.

Canales pagados

Influencers y colaboradores: Se trabajara con perfiles cuidadosamente seleccionados que

compartan y trasmitan los valores de Ignoto. Esta decisién responde al alto grado de
influencia que estos creadores tienen sobre las decisiones de consumo de nuestro publico
objetivo, especialmente en un sector como el de los viajes experienciales, donde la
inspiracion visual y la recomendacion personal juegan son fundamentales. En la encuesta

realizada, un 52,3 % de los participantes indico seguir a creadores de contenido de viajes,
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mencionando incluso algunos perfiles de referencia, lo que confirma el peso que tienen

en su forma de descubrir nuevos destinos (ver anexo 1)

¢Sueles seguir a influencers o creadores de contenido viajeros?

86 respuestas

® No
® si

La incorporacion de influencers tiene como objetivo lograr un mayor alcance y conectar
con nuevas audiencias de forma orgénica y natural. No se priorizaran perfiles masivos
con un gran nimero de seguidores que no tengan una conexién real con nuestra propuesta,
sino aquellos que, aunque sean mas “pequenos”, compartan la verdadera filosofia de la

agencia.
Por lo que, para la seleccion de estos perfiles se han definido los siguientes criterios:

- Afinidad con los valores y el espiritu de Ignoto: curiosidad, autenticidad, conexién
con la naturaleza, deseo de explorar el mundo de forma diferente, empatia y respeto
por lo que nos rodea.

- Estética visual cuidada y coherente con el estilo de la marca, algo desenfadado,
cercano pero trabajado

- Conexién real con su audiencia, medida a través de un engagement alto y una
comunidad participativa.

- Interés o experiencia previa en viajes alternativos, desarrollo personal, sostenibilidad,
aventura o bienestar.

- Audiencia alineada con el perfil de cliente de Ignoto: jovenes- adultos que se

identifiquen con este estilo de vida

Teniendo en cuenta todos estos criterios, se ha definido un primer grupo de influencers
que actuaran como embajadores de marca. Algunos de ellos estaran vinculados de forma
puntual a campafias especificas, mientras que otros participaran directamente en

experiencias Ignoto, formando parte de la experiencia.
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Entre los perfiles que vamos a utilizar, incluimos aquellos que estan en nuestras

experiencias y a otros méas que encajan con nuestra agencia:

- Daniel lllescas (@danielillescas): Modelo y creador de contenido con enfoque en
viajes, naturaleza y aventura. Su estilo es visualmente potente, cercano y emocional,
y sera uno de los rostros principales en camparfias de marca y contenido experiencial.

- Sofia Surfers(@sofia_surferss): Influencer vinculada al mar, el surf y la conexion con
la naturaleza. Aporta autenticidad y frescura, ideal para experiencias relacionadas con
el océano, bienestar y comunidad.

- Albert Bosch (albertbosch_): Aventurero, explorador y experto en sostenibilidad. Su
perfil mezcla aventura extrema con compromiso ambiental. Participara en el viaje a
la Antéartida por lo que generara contenido

- Viajes con Valeria (@viajesconvaleria): Valeria muestra sus viajes desde una
perspectiva emocional, estética y muy humana. Conecta muy bien con los viajes
enfocados al bienestar y la exploracion personal.

- Baveck (@baveck): Creativo y explorador. Comparte sus viajes con un feed muy
cinematogréafico y cuidado, mostrando desde experiencias extremas hasta momentos
de desconexion total.

- Dénde esta Kelly (@dondeestakelly): Viajera con un enfoque muy real y espontaneo.
Comparte sus rutas de una forma cercana y visualmente cuidada, mostrando tanto lo

bonito como lo dificil de viajar sola.

@danielillescas @sofia_surferss @baveck
1.5M 1,6M 400K

@dondeestakelly @albertbosch_ @viajesconvaleria
737K 15,7K 93,7K

Figura 40: Seleccion de embajadores e influencers Ignoto. Fuente: Elaboracion propia
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Se ha optado por trabajar con micro y macroinfluencers con alto nivel de credibilidad y
engagement, priorizando la cercania con sus comunidades frente al nimero total de
seguidores. Este enfoque permite una mayor conexion con la audiencia y un mejor retorno

en términos de percepcion de marca.

En cuanto a la retribucion de estas personas, se establecerdn acuerdos mixtos:
compensacion econdmica por publicacion o campafia, y beneficios exclusivos, ya que la
intenciéon no es solo “mostrar” los viajes, sino involucrarles en ellos. Estos perfiles
participaran con su contenido de manera coordinada con las principales camparias de la
marca, como la accion de street marketing, el evento de lanzamiento oficial o las

diferentes campafias que se realizaran a lo largo del afio.

Publicidad en redes sociales, principalmente en Instagram y TikTok, aprovechando sus

formatos nativos como stories, reels promocionados y anuncios con un CTA directo.
Estas piezas estaran alineadas visualmente con el estilo de la marca y orientadas a
objetivos concretos: visibilidad de camparfias, participacion en sorteos, trafico hacia la

web y captacion de suscriptores.

Publicidad en Google Ads, para captar trafico a partir de bdsquedas relacionadas con

palabras clave previamente definidas en la estrategia SEO. Este canal sera clave para
captar a usuarios que ya muestran una intencion de busqueda alineada con lo que

proponemos en Ignoto.

Todos estos canales, se mediran con indicadores como el coste por clic (CPC), el coste
por lead (CPL) y el crecimiento de comunidad, el retorno de la inversion o el trafico
generado.

Ferias del sector

Ignoto tendra presencia puntual en ferias seleccionadas del ambito turistico, priorizando
aquellas enfocadas en el turismo, las experiencias, la sostenibilidad... En estas ferias, no
montaremos stands convencionales, sino aquellos que sean mas creativos y atractivos

para conseguir atraer la atencion de nuestros posibles futuros clientes:
Ferias clave:

o Fitur (Madrid): En su seccion Fitur Next, orientada a innovacion y sostenibilidad

en el turismo.
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« B-Travel (Barcelona): Feria centrada en experiencias personalizadas y nuevos

formatos de viaje.

« Feria Internacional de Turismo de Naturaleza (Ifema o Sevilla) : Para vincular los

destinos méas remotos y el enfoque slow travel de Ignoto.

Las acciones incluiran espacios sensoriales, QR ocultos, billetes escondidos, totems
interactivos o pequefios happenings que simulen fragmentos de la experiencia real. El
objetivo sera sorprender, emocionar y atraer al publico afin a traves del juego, la estética

y la narrativa en vivo.

Figura 41: Prototipo de stand de feria. Fuente: Elaboracion propia

Desarrollo de campafias

Una vez analizados los canales de comunicacion es importante explicar que tipo de
campafas vamos a realizar a lo largo de los tres afios. Se han agrupado las acciones
propuestas y los canales utilizado por Ignoto por tres blogques principales de campafias
atendiendo a sus objetivos: branding, ventas y captacion de clientes. Esta division permite
entender mejor que objetivos pretenden conseguirse y que medios son mas eficaces en

cada caso, aunque la gran mayoria pueden ser usados de manera transversal.

En la imagen siguiente se muestra el del tipo de campafias y el incremento en porcentaje
del presupuesto de marketing en los diferentes afios. Hay un incremento mas reducido el
tercer afio debido a 6 % porque la marca ya esta consolidada, las campafas anteriores han

sido efectivas y ya se cuenta con una comunidad fidelizada.

97



2026 [ BRANDING J VENTAS

2027 [ BRANDING j VENTAS

2028 BRANDING VENTAS

Figura 42: Esquema tipo de campafias de comunicacion 2026,2027,2028. Fuente:

Elaboracion propia

- Campanas de branding
Camparia de lanzamiento

Durante el primer afio se llevara a cabo la campafia de lanzamiento de Ignoto, dividida en
dos fases. La primera consiste en una accion de street marketing a principios de afio,
apoyada por una estrategia de difusion en canales digitales. Dos semanas después, se
celebraré el evento de presentacion oficial de la marca. Con esta campafia se pretende
lanzar un mensaje claro al mercado: quiénes somos, a quién nos dirigimos y porque Somos

diferentes.

Durante las dos semanas previas al lanzamiento oficial de Ignoto, se llevara a cabo una
accion de street marketing experiencial en ciudades clave como Madrid, Barcelona,
Valencia, Bilbao y Sevilla. La accion consistird en la distribucién aleatoria de mas de
2.000 billetes Ignoto, de los cuales, solo algunos, contendran el acceso al evento de
lanzamiento que vamos a realizar, ademéas de muchos otros beneficios exclusivos, como
descuentos en los viajes, sellos especiales para el Pasaporte Ignoto, acceso anticipado a

destinos y mas.

98



Matadero nave 54
17-02-26
19:00h

—
(RO A
10998327

COSTA
RICA

* * Xk

AR

Figura 42: Disefio del billete para la accidén de marketing. Fuente: Elaboracion propia

Como se ha mencionado anteriormente, los influencers seleccionados compartiran en sus
redes sociales, como Instagram y Tik Tok, videos y stories fomentando la participacion y
generando interés en torno a qué es Ignoto. Compartiran cémo viven en primera persona
la experiencia de encontrar los billetes y motivaran a su comunidad a participar en la
busqueda. Todo ello mientras mencionan a la marca e incentivan visitar la web. Cada
influencer utilizard en todas sus publicaciones el hashtag oficial de la campafa:
#NuevoSentidoDeViajar, que permitira recopilar y amplificar todo el contenido

generado.

La tercera semana de febrero, los afortunados que hayan encontrado los billetes con
entrada, podran acceder con ellos al evento de lanzamiento oficial de Ignoto. Este evento
sera de caréacter exclusivo, reunird a prensa, creadores de contenido, embajadores de los

primeros viajes y a los primeros miembros activos de la comunidad.

Durante el encuentro se proyectara un video documental de la marca, se revelaran algunos
destinos y se presentara el concepto del “Pasaporte Ignoto”. Todo el evento se desarrollara
en una sala multisensorial (un warehouse reconstruido) que activara los cinco sentidos
mediante sonidos ambientales de alguno de los destinos Ignoto, aromas caracteristicos de
cada cultura, gastronomia inspirada en algunos de los destinos y texturas especiales, como
las que tendran los sofés y otros elementos del espacio. Ademas, se propondra una

actividad ludica que refleje el espiritu de los viajes, los asistentes, organizados en
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pequefios grupos, deberan superar una prueba, por ejemplo, encender una pequefia
hoguera o resolver un enigma, para "ganarse™ una cena especial, basada en productos
locales y disefiada con un menu Unico para cada mesa. El evento incluira también un

photocall y talleres culturales, como henna, caligrafia, entre otros.

Figura 43: Prototipo del evento de presentacion. Fuente: Elaboracion propia

Esta campafia de lanzamiento solo se realizara el primer afio, a partir del segundo, se
sustituird por acciones de street marketing experienciales relacionadas con nuestros viajes
y valores, para seguir dandonos a conocer. Todo dependera de la acogida por parte de la
comunidad y de cdmo respondan los diferentes canales, pero algunas de las posibles
campafas seran juegos ludicos como enigmas distribuidos por la ciudad, o instalaciones
temporales como buzones donde los participantes puedan escribir una carta describiendo

su viaje sofiado; la propuesta més original podra hacerse realidad.
Campaiia digital “La Ruta Oculta”

Seis meses después del lanzamiento oficial, Ignoto activara una campafia digital para
mantener el engagement de la comunidad y anticipar los nuevos viajes. Esta accion,
titulada “La Ruta Oculta”, esta planificada para desarrollarse entre la segunda quincena
de agosto y la primera de septiembre (semanas 3 y 4 de agosto, y semanas 1 y 2 de
septiembre). Durante varias semanas, se lanzaran publicaciones en Instagram que
funcionaran como pistas multisensoriales. Las pistas estaran escondidas en publicaciones

que mostraran detalles relacionados con el nuevo destino, como sonidos, partes de mapas,
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frases tipicas, colores, objetos.... Todo con el objetivo de que la comunidad vaya
adivinando poco a poco de qué lugar se trata, sin que se revele por completo. Los usuarios
podran adivinar de queé lugar se trata comentando y compartiendo sus teorias mediante el

hashtag #LaRutaOcultalgnoto.

Los participantes que suban sus teorias y se registren en la web, desbloquearén contenido
exclusivo: teaser del viaje, nombre del embajador, el tipo de experiencia 0 acceso

anticipado a la reserva.

Algunos de los objetivos de marketing que buscamos cumplir con este tipo de campafias

serian

- Lograr que el 50 % del publico objetivo en Espafia reconozca la marca Ignoto al
finalizar el primer afio.

- Alcanzar 15.000 seguidores combinados en Instagram y TikTok, con una tasa de
interaccion media del 5 %.

- Conseguir al menos seis colaboraciones con influencers con los valores de Ignoto el

primer afio

Sumado a las campafias anteriores con sus respectivos canales mencionados, se suman
acciones que utilizan los canales propios y pagados de la empresa, definidos al inicio de
la estrategia de comunicacion. Contamos con acciones de paid media en momentos clave,
como el lanzamiento de marca durante el primer afio y, posteriormente, en periodos donde
no haya tantas acciones, con el objetivo de aumentar la notoriedad y alcanzar nuevas
audiencias. El desarrollo de estrategias de SEO Y SEM, con el desarrollo optimo de la
web (blog, informacion,etc) seran uno de los primeros puntos de contacto con nuestro
publico objetivo y estaran alineados con ambas campafias de branding. ElI email
marketing se utilizara desde el primer momento como una herramienta clave para
mantener el contacto con los primeros interesados, para enviarles nuestra newsletter y
fortalecer el poscionamiento. El Pasaporte Ignoto formaria parte de todas las posibles
estrategias, ya que es un elemento transversal, pero en este tipo de campafas actia como
simbolo de construccion de marca, sentido de pertenencia y diferenciacién. Por Gltimo,
la presencia en ferias del sector turistico contribuye al reconocimiento de la marca tanto
entre nuestros clientes como dentro del sector, permitiendo generar conexiones y atraer a

potenciales colaboradores estratégicos.
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- Campanias de ventas
Campaiias por destino

Cada vez que se anuncien nuevos destinos, se activard una camparia de comunicacion
especifica con una duracion de dos semanas. Estas campafias estaran coordinadas con el
calendario de lanzamientos de viajes y se realizardn durante los meses con menor

saturacion de acciones promocionales (como abril, mayo, julio, octubre y noviembre).

Cada camparia estara estructurada en tres fases: revelacion + dinamica + conversion. A
través de contenido atractivo, participacion activa de la comunidad y beneficios
exclusivos, se busca fomentar la reserva anticipada y reforzar la conexién emocional con

la marca.

Durante la primera semana, se invitara a los usuarios a participar en el reto digital “Sello
en Juego”, donde deberan crear un contenido lo mas original posible, en TikTok o
Instagram, imaginando la experiencia que mas les gustaria vivir en el destino ain no
revelado. Puede presentarse como un video creativo, una secuencia de fotografias,
entrevistas, historias o cualquier formato que represente su vision del viaje. Se deja
libertad total a la comunidad para expresarse con su estilo pero se premiara las

visualizaciones y la creatividad.

Toda la difusion del nuevo destino se llevara a cabo a través de los canales propios de
Ignoto y, de forma coordinada, nuestros influencers s también comunicaran la dinamica,

amplificando el mensaje y generando alcance organico.

Para participar, los usuarios deberan utilizar el hashtag #SelloEnJuego, seguir a Ignoto en
redes sociales y suscribirse a la newsletter, desde donde se anunciara al ganador. Esta
mecanica vincula directamente la accion con la conversiéon y la captacion de leads

cualificados.

La propuesta mas creativa sera seleccionada por el equipo de Ignoto y se transformara en
una actividad real dentro del viaje, disefiada en colaboracion con el embajador que lidera
la experiencia. Ademas, la persona ganadora recibira un sello especial en su Pasaporte
Ignoto y disfrutard de beneficios adicionales, como fotografias exclusivas durante el

viaje, contenido personalizado 0 menciones destacadas en los canales de la marca.
Algunos de los objetivos de ventas que se persiguen con estas campafias son acerca de:

- Facturacién anual por reservas
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- Numero de reservas anual de la compafiia
- Porcentaje de ocupacién promedio por viaje

- Porcentaje anual de reservas generadas via web y app respecto al total

En este caso, y sumado a las camparias especificas orientadas a la conversion, se activaran
canales adicionales como la web oficial, el email marketing y los anuncios en Google Ads
y redes sociales, todos ellos con un enfoque directo en la generacion de tréfico, captacion
de leads y realizacion de reservas. En este tipo de campafias la publicidad digital se usara
como una estrategia enfocada en resultados concretos: llegar a publicos especificos y

volver a impactar a quienes ya han mostrado interés (retargeting)
- Campanfias de captacion de clientes
Eventos de la comunidad

Debido a la importancia de la fidelizacion y la postventa para nuestra agencia, hemos
incorporado camparias especificas centradas en reforzar la comunidad Ignoto, mas alla
del momento puntual del viaje. A lo largo del afio, se realizardn actividades comunitarias
abiertas a todos los viajeros que hayan formado parte de alguna experiencia. Sin embargo,
quienes pertenezcan al Club Ignoto disfrutaran de beneficios exclusivos, como acceso
prioritario a los encuentros, meet and greets con los embajadores o, simplemente, la

posibilidad de asistir a eventos privados solo para miembros.

Estos mini eventos comunitarios se celebran cada tres meses, en marzo, agosto y
diciembre, justo después de cada bloque de dos viajes. Sirven para reencontrarse,
compartir vivencias y reforzar el vinculo con la comunidad. Ademas, se aprovecharan
estos encuentros para crear contenido para redes sociales. Como no contamos con grandes
recursos financieros en esta fase inicial, estos encuentros se plantean como quedadas en
espacios colaborativos, concept stores o locales creativos, gracias a acuerdos puntuales
con marcas afines, lo que permite mantener la esencia del proyecto sin comprometer su
viabilidad.

Si vemos que estos eventos tienen una buena acogida, en el mes de julio también se
celebrard un encuentro especial, pensado para todos aquellos que siguen trabajando y
necesitan desconectar. Esta quedada servira como impulso para la segunda parte del
calendario y como recordatorio de que Ignoto estd siempre en movimiento, creando

comunidad mas alla de los viajes.

103



Algunos de los objetivos de marketing que buscamos cumplir con estas camparias son:

- Lograr que al menos el 30 % de los viajeros se unan al Club Ignoto tras su primer
viaje, como via de fidelizacion y canal de comunicacion directa.

- Alcanzar una tasa de repeticion minima del 20 % de los clientes en el segundo afio

En las campafias de captacion, los canales propios cobran especial relevancia,
especialmente WhatsApp, la aplicacion desarrollada, las estrategias de SEO y SEM, el
email marketing y las redes sociales. Todos ellos permiten una comunicacion continua y
segmentada con los viajeros. EI Club Ignoto se convierte en el eje central de estas
camparias, ya que refuerza el vinculo con la marca a través de beneficios exclusivos y un
sentimiento de pertenencia. ElI Pasaporte Ignoto en este tipo de camparias, es la
herramienta que mas fideliza ya que es la recompensa a la participacion y fomenta la
repeticion de la experiencia. Estas acciones buscan mantener el contacto con los viajeros,

incentivar el boca a boca organico y las buenas recomendaciones.

5.5 Calendario de las acciones de marketing

Para mostrar la planificacion de las acciones que hemos explicado anteriormente, se ha
desarrollado el siguiente cuadro, que refleja el timing para el plan de comunicacion del
préximo afio 2026

ACCIONES

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 & 4 1 2 g 4 1 2 3 4 1 2

CONTENIDO PROPIO REDES

Contenide en Instagram

Contenido en TikTok

Contenido en YouTube

Contenido exclusive en Whatsapp

WEB

Lanzamiento web y estrategia SEO

Blog posts

Email marketing

Newsletter mensual

PUBLICIDAD PAGADA

Instagram, TikTok Ads y Google Ads

INFLUENCERS / COLABORACIONES

Campaiia de influencers lanzamiento

Activaciones de microinfluencers

EVENTOS Y CAMPANAS ESPECIALES

Street marketing billetes ignoto

Evento de presentacion oficial

Campafia "La Ruta Oculta”

Presencia en ferias (FITUR, B-Travel...)
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JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

ACCIONES 1 2 3 4 1 2 E 4 1 2 3 4 1 2 E 4 1 2 3 4 1 2 3

CONTENIDO PROPIO REDES

Contenido en Instagram

Contenido en TikTok

Contenido en YouTube

Contenido exclusivo en WhatsApp

WEB

Lanzamiento weh y estrategia SEQ

Blog posts

Email marketing

Newsletter mensual

PUBLICIDAD PAGADA

Instagram, TikTok Ads y Google Ads

INFLUENCERS / COLABORACIONES

Campaiia de influencers lanzamiento

Activaciones de microinfluencers

EVENTOS Y CAMPANAS ESPECIALES

Street marketing billetes Ignoto

Evento de presentacidn oficial

Campafia "La Ruta Oculta"

Presencia en ferias (FITUR, B-Travel...)

Tabla 18-19: Calendarizacion de la propuesta para la estrategia de comunicacion.

Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla destacamos varios puntos como es, la constante creacion de contenido para
nuestras redes sociales, que son un pilar fundamental de nuestra comunicacion y reflejan
la intencidn de construir una presencia sélida y cercana con la audiencia. Priorizamos la
calidad frente a la cantidad, por lo que, para no saturar al usuario, publicaremos
aproximadamente tres veces por semana en Instagram y TikTok, y una vez por semana
en YouTube. Ademas, en nuestra pagina web, publicaremos un par de veces al mes dos
articulos en el blog, con el objetivo aportar un valor afiadido a la comunidad y mejorar el

posicionamiento organico.

Cada una de las acciones de publicidad pagada (campafias de TikTok Ads, Instagram Ads
y Google Ads) se activara en momentos concretos como el lanzamiento de la marca a
principios de afio, el despliegue del street marketing durante el verano o la campafia de
"La Ruta Oculta™ en el tltimo trimestre, aprovechando asi los periodos de mayor interés
y oportunidad de captacion. Esto permitira no saturar a la audiencia y conseguir que cada
activacion tenga el impacto deseado. Mientras que las campafias de redes sociales se
distribuirdn en semanas alternas dentro de los meses seleccionados, la publicidad en
Google Ads se desarrollara Gnicamente en octubre, al ser un momento estratégico para
captar usuarios que ya muestran una intencion de bdsqueda, coincidiendo ademas con la

fase de consolidacion de la comunidad y el interés generado durante el afio.

En cuanto a las colaboraciones con influencers, aunque los microinfluencers se activaran
de forma continua a lo largo del afo, las publicaciones de los influencers embajadores
estdn planificadas estratégicamente justo despues del evento de presentacion, para

amplificar su repercusion. Las acciones de los microinfluencers, por su parte, se
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reservardn para momentos posteriores, mas enfocados en fortalecer la comunidad y

mantener el interés de manera constante.

Con toda esta planificacion del contenido y la calendarizacion general se busca cumplir

los siguientes criterios estratégicos:

- Mantener una comunicacion continua pero que evite la saturacion del usuario.

- Activar campafias de pago Unicamente en momentos clave donde se busca un mayor
impulso para evitar gastos.

- Aprovechar los eventos y campafias para reforzar el contenido digital.

- Fomentar al principio el interés de forma organica, reservando el uso de publicidad
pagada para fases posteriores.

- Adaptar las acciones al calendario real del sector turistico, como los eventos turisticos
como FITUR o B-Travel.

5.6 Presupuesto de Marketing

Para poder realizar todas las acciones de marketing planteadas, se ha planteado un
presupuesto de 63.000 euros para el primer afio, destinando un 58% a estrategias online
y en un 42% a acciones de marketing experiencial y presencial. Desglosando el

presupuesto, encontramos:

- Eventos: 12.000 €. Este coste esta destinado al evento de presentacion oficial de
Ignoto. Es tan elevado debido al gasto que supone el alquiler del espacio, el catering,
la decoracion, la produccion de elementos sensoriales y la promocién del evento.
Puede ampliarse en unos 5.000 euros si se quisiera realizar alguna pequefia activacion

tipo pop-up a lo largo del afio, en caso de ser necesario reforzar la presencia de marca.

- Paid Social: 10.000 € para la ideacion, creacion y gestion de campafias de anuncios
en redes sociales como Instagram y TikTok. Este importe incluye los costes de
produccion audiovisual, disefio grafico y publicidad pagada durante las camparias de
lanzamiento, street marketing y captacion de leads.
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SEO & SEM: 9.000 € destinados a los servicios de optimizacion de la web (SEO), la
creacion de dos articulos mensuales propios para la web, el uso de herramientas SEO

y la gestioén de campafias de Google Ads (SEM) en periodos clave de captacion.

Influencers (Embajadores de la marca): 9.000 €. Al no contar con un nimero elevado
de embajadores en el primer afio, se ha destinado este importe a la colaboracion con
ellos, incluyendo su participacion en los viajes Ignoto, la generacion de contenidos

audiovisuales y la publicacion de estos en sus respectivas redes sociales.

Street marketing: 5.000 € para el disefio, produccion y ejecucion de la accion "Billetes
Ignoto” en ciudades seleccionadas, incluyendo acciones de guerrilla, produccién de

materiales fisicos y logistica de la accion.

Ferias del sector: 8.000 € destinados a la participacion anual en ferias profesionales
como FITUR (Madrid), B-Travel (Barcelona) y la Feria Internacional de Turismo de
Naturaleza, cubriendo costes de inscripcién, stands (que podemos reutilizar),

materiales promocionales y desplazamientos.

Microinfluencers: 3.000 € adicionales dedicados al mantenimiento de colaboraciones
con microinfluencers a lo largo del afio, impulsando el posicionamiento organico y

reforzando la conexidon con el pablico objetivo.

Plan de fidelizacion: Se ha asignado un gasto de 3.000 euros en el primer afio para su
conceptualizacidn, desarrollo y puesta en marcha. Con esta inversion se podra cubrir
la creacion de materiales fisicos como los pasaportes, cualquier pequefio evento que
se vaya a realizar y el disefio de las primeras campafas de beneficios exclusivas para

los miembros del club.

Marketing de contenidos: 3.000 € asignados a la creacion de contenido propio de alta
calidad para redes sociales (Instagram, TikTok y YouTube). Aunque ya contamos con
personas expertas en la agencia dedicadas a esta area, este presupuesto ird destinado
a sesiones de fotografia profesional, compra de material grafico, grabacion de videos
y disefio grafico.
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- Email marketing: 1.000 € destinados a la contratacion de una plataforma de gestion
de correos electronicos (como Brevo), la creacion de plantillas de newsletters y el

analisis de resultados como las tasas de apertura, clics y conversiones.

Email marketing; 2% Plan de fidelizacién; 5%

Marketing de contenidos; 5% Eventos; 19%

Microinfluencers; 5%

Paid Social ; 16%

Street marketing ; 8%

Influencers; 14%

Figura 44: Porcentaje de inversion destinado a cada accion de marketing. Fuente:

Elaboracion propia

Este presupuesto desarrollado corresponde al afio 2026, que sera el primer afio de
actividad de Ignoto. Servird como referencia para 2027 y 2028, que seguirian en la misma
linea, pero con prevision de cambios ya que dependemos del resultado del impacto de las
diferentes camparias en el primer afio, por ejemplo, el presupuesto destinado a eventos
podria modificarse en relacidn con el de street marketing.

ACCION 2026 2027 2028

Eventos 12.000 13.000 14.000
Paid Social 10.000 11.500 9.000
SEO & SEM 9.000 9.000 9.000
Influencers 9.000 10.000 11.500
Microinfluencers 3.000 4.000 5.000
Street Marketing 5.000 3.000 3.000
Ferias del sector 8.000 9.000 10.000
Marketing de contenidos 3.000 3.800 5.000
Email marketing 1.000 1.500 1.000
Plan de fidelizacion 3.000 4,500 5.000
63.000 69.300 72.500

Tabla 20. Presupuesto de marketing por afios. Fuente: Elaboracién propia
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Aunque es una gran inversion para la agencia, se espera que, tras el primer afio de
operaciones, la facturacion aumente, se alcance clientes potenciales y se retengan muchos
de ellos, gracias a las acciones que fomentan la pertenencia. El presupuesto de marketing
aumentara cada afio y aunque el porcentaje de inversion sobre la facturacion disminuye a
lo largo del tiempo (del 13,5 % en 2026, al 8 % en 2027 y al 6,5 % en 2028), esto no
significa que se esté invirtiendo menos, sino lo contrario. El presupuesto de marketing
crece un 10 % en 2027 y un 6 % en 2028 respecto al afio anterior porque la facturacion

aumenta.

Se ird invirtiendo mas en estrategias de marketing para seguir creciendo y ampliando el
alcance, el segundo afio representa un momento de expansion clave, con un crecimiento
del presupuesto del 10 %, ya que las campafias de ventas cobran especial importancia y
se activan por primera las acciones de captacion de clientes. El tercer afio, aunque el
presupuesto crece un 6 %, el porcentaje sobre la facturacion disminuye, ya que la marca
se encuentra consolidada y logra méas impacto con menos esfuerzo. En esta fase, las

campanas de ventas y captacion de clientes tienen un mayor protagonismo.

A continuacion, se muestra en la tabla 20 el presupuesto del primer afio desglosado
mensualmente. Se contemplan canales de comunicacion que se mantienen estables todos
los meses, como el envio de newsletters, la publicacion en redes sociales y la

actualizacion del blog, mientras otros ganan mas protagonismo de forma puntual.

Meses

Canales Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Eventos 0€ 7.500 € 0€ 800 € 0€ 0£ 1.200 £ 0€ 1.000 € 0€ 0€ 1.500 € 12.000 €
Paid Social 1.000 € 1.200 € 650 € 900 € 900 € 650 € 650 £ 800 € 800 € 900 € 900 € 650 € 10.000 €
SEQ & SEM 800 € 1.000 € 400 € 900 € 900 € 400 € 400 € 800 € 800 € 900 € 900 € 800 € 9.000 €
Influencers 800 € 0€ 1.200 € 0€ 1.200 € 0€ 1.200 € 1.500 € 0€ 1.200 € 53 1.900 € 9.000 €
Microinfluencers 250 € 250 € 250€ 200 € 250 € 200€ 250 € 350 € 200€ 250 € 250 € 300 € 3.000€
Street Marketing D€ 5.000€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ D€ D€ 0 5.000€
Ferias del sector 0€ 3.500 € 2.500 € 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 2.000 € 0€ 0€ 0€ 8.000 €
Marketing de contenidos 500 € 0€ 500 € 0€ 500 € 0€ 500 € 0€ 500 € [} 500 € 0€ 3.000 €
Email marketing 83 € 83 € 83 € 83 € 83 € 83 € 83 € 83 € 83 € 83 € 83 € 83 € 1.000 £
Plan de fidelizacion 500 € 0€ 300€ 200 € 0€ 200€ 400 € 400 € 0£€ 200 € 0€ 800 € 3.000 €

3.933£€ 18.533 € 5.883 £ 3.083 € 3.833€ 1533 € 4.683 £ 3.933€ 5.383 € 3.533€ 2.633€ 6.033 £ 63.000 €

Tabla 21. Presupuesto de marketing primeros doce meses. Fuente: Elaboracion propia

El reparto mensual del presupuesto de marketing del primer afio responde a la
planificacion de las campafias y acciones clave de 2026, siendo febrero, septiembre y
diciembre los meses que concentran los momentos mas importantes. En febrero tiene
lugar el evento de lanzamiento oficial de Ignoto, una accion de street marketing, la

campafa de influencers y la inversion en paid social para ganar posicionamiento de
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marca. En septiembre se participa en ferias, se activan acciones de retargeting y se
refuerzan los contenidos de marca. En diciembre se celebra el evento final para los socios
del club, que incluye beneficios exclusivos y acciones especificas de fidelizacion. Enero
se presenta como un mes de preparacion y activacion inicial de la mayoria de acciones.
El resto de los meses mantienen inversiones similares y equilibradas, enfocadas en la
creacion de contenidos, email marketing, presencia en ferias, campafias organicas y

publicaciones de microinfluencers.

Cabe destacar que se trata de un presupuesto orientativo, que puede variar en funcion de
la evolucion de Ignoto en el mercado, los factores externos que nos rodean y de la
respuesta del publico objetivo. A medida que la marca crezca, se espera un incremento

en la inversion total en marketing, alineado con el aumento de la facturacion.

6. INFORMACION ECONOMICA Y FINANCIERA

En el analisis de la cuenta de pérdidas y ganancias de la agencia Ignoto para los afios
2026, 2027 y 2028, se detallan los diferentes elementos clave que afectan a la rentabilidad

y sostenibilidad del negocio.

Tal y como se desarrolla en los apartados siguientes, los resultados anuales son favorables
excepto el primer afio que se mantiene con ligeras pérdidas, mostrando a medio plazo un

buen nivel de rentabilidad y solvencia.

La agencia de viajes Ignoto, una startup enfocada en ofrecer paquetes turisticos exclusivos
y premium, ha sido fundada con un capital social de 200.000 € aportados por los 5 socios,
junto con un préstamo de 250.000 € del BBVA, a devolver en 20 afios con un interés del
5%. Ademas, Ignoto ha recibido una subvencion de 20.000 € de la Comunidad de Madrid,

destinada a apoyar la innovacion en el sector turistico.

Para la elaboracion de la cuenta de pérdidas y ganancias para los primeros tres afios (2026,
2027 y 2028), se han considerado todos los ingresos, costes operativos, gastos financieros
y el flujo de caja generado. A continuacidn, se presentan los conceptos clave de la cuenta,

junto con sus respectivas explicaciones y proyecciones.
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Prevision de ingresos por ventas

Tipo de viaje Precio medio N°viajes/ano Personas (optimo ) Total
2026 * 2.700€ 1 17 45.900 €
* * 3.850€ 2 17 130.900€
* % x 5.750€ 3 17 203.250¢  |INE701050€
2027 * 2.700€ 7 17 321.300€
* * 3.850€ 4 17 261.800€
* Xk 5.750€ g 17 293.250€ 876.350€
2028 * 2.700€ 9 17 413.100€
* * 3.850€ 5 17 327.250€
* Xk 5.750€ 4 17 391.000€ 1.131.350€
Tabla 22: Prevision de ingresos por ventas. Fuente: Elaboracion propia
Los ingresos por ventas de Ignoto provienen de la venta de paquetes turisticos exclusivos,
y corresponden al resultado del producto del coste medio de precios de cada categoria de
viaje (numero de estrellas) por el nimero de viajes y el nimero de personas que lo
adquiere en un escenario realista. EI modelo de negocio no contempla incrementos de
precios durante los tres afos, sino que se basa en el aumento del volumen de viajes a lo
largo de los afios.
Otra de nuestras fuentes de ingresos es el “Club Ignoto”, el club de fidelizacion, del cual
se estima una tasa de retencion del 30 % durante el primer afio, sobre el total de viajeros.
En esta tabla se muestran los ingresos totales derivados del club, teniendo en cuenta que
en los afios siguientes muchas personas pagaran por este servicio, mientras que otras se
daran de baja. Por ello, se ha considerado que 30 viajeros es una cifra representativa para
estimar estos ingresos.
€/afno Socios estimados Total
2026 200€ 30 6.000€
2027 200€ 60 12.000€
2028 200€ 90 18.000€

Tabla 23: Prevision de ingresos del Club. Fuente: Elaboracion propia

Otros ingresos a tener en cuenta es la subvencion recibida de explotacion de 20.000 € en
2026, proporcionada por la Comunidad de Madrid para apoyar la innovacion y el

emprendimiento en el sector turistico.

Respecto a las partidas de costes, los costes variables por viaje se basan en el precio medio
de los viajes y el margen de beneficio para cada tipo de viaje (1, 2 o 3 estrellas). El coste
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que nos supone cada viaje se incrementa anualmente en un 3%, ya que se ha tenido en
cuenta lo que supondria la inflacion en el coste de los bienes y servicios de nuestros

proveedores.

CUENTAS DE PERDIDAS Y GANANCIAS

2026
TOTAL INGRESOS 496.050 105,53% 888.350 101,37%]  1.149.350 101,59%
Ingresos por ventas 470.050 100,00% 876.350 100, 00% 1.131.350 100,00
+ Ingresos Club lgnoto 6.000 12.000 18.000

Variacién de existencias

I+

+ Subvenciones explotacion 20.000 4,25%
+ Trabajos para el inmovilizado intangible
+ Trabajos para el inmovilizado material
+ Subvenciones de capital periodificadas
- Costes variables unidades vendidas (coste medio viaje) (282.030) [60,00%) (541.584) (61,80%) (720.150) [63,65%)

- Costes variables unidades no vendidas

= MARGEN DE CONTRIBUCION 214.020 45,53% 346.766 39,57%) 429.200 37,94%
- Servicios exteriores (81.000) (17.23%) (B7.840) (10,02%) (92.550) (B, 18%)
- Gastos de personal (140.000) (29,78%) {154.000) [17,57%) {175.000) [15,47%)
= RESULTADO BRUTO (E.B.L.T.D.A.) (6.980) (1,48%) 104.926 11,97%) 161.650 14,29%
- Amortizaciones y otras depreciaciones (2.600) (0,55%) (2.600) (0,30%) (2.600) {0,23%)
= BEMEFICIOS ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS (E.B.1.T.) (9.580) 12,04%) 102.326 11,68%| 159.050 14,06%
- (astos financieros (12.500) (2,66%) (12.122) {1,38%) {11.725) {1,04%)
= BEMEFICIOS ANTES DE IMPUESTOS (B.A.T.) (22.080) 14,70%) 90.204 10,29%| 147.325 13,02%
- Impuesto sobre beneficios 22.551 2,57% 36.831 3,26%
= BEMEFICIO NETO (22.080) 14,70%) 67.653 7,72%| 110.494 9,77%
- Dividendos a socios 27.061 3,09% 44,198 3,91%
= BENEFICIO RETENIDO 40.592 4,63% 66.296 5,86%

CASH FLOW GENERADO 2.600 0,55% 70.253 8,02% 113.094 10,00%

Tabla 24: Cuenta de pérdidas y ganancias Ignoto. Fuente: Elaboracién propia
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En el apartado de servicios exteriores, se incluyen la inversion destinada a marketing y el
coste del alquiler de la oficina. Para el afio 2026, se ha previsto un gasto total de 81.000
€, de los cuales 63.000 € corresponden a las campafias de marketing y 18.000 € al alquiler.
En 2027, la inversion en Marketing asciende a 69.300 €, aumentando un 10% y un 7% en
2028, reflejando un aumento asociado al crecimiento de la empresa y a la necesidad de
ampliar la presencia de marca. Respecto al volumen de ventas la inversion en marketing
supone un 13,40% en 2026, un 14,74% en 2027 y un 15,62% en 2028, lo que supone el
incremento por la ejecucion de nuevas campafias publicitarias de ventas y captacion de
clientes. Estos costes forman parte fundamental de la estructura operativa de la agencia
garantizando la visibilidad de la marca.

En cuanto a los gastos de personal, se ha previsto una retribucion conjunta para los cinco
fundadores que asciende a 140.000 € en 2026, no muy alta tratando de fijar unos costes
bajos hasta que la agencia comience a dar beneficios. En 2027 se incrementan también de
forma moderada hasta 154.000 € y ya en 2028 con los resultados positivos del afio anterior
se decide aumentar el salario a 175.000 €. Estos salarios constituyen uno de los

principales costes operativos del proyecto.

Por otro lado, la empresa ha realizado una inversion inicial en infraestructura tecnolégica
de 8.000 € en licencias de software para el disefio de la pagina web y la aplicacion, asi
como la adquisicidon de un CRM para toda la gestion de clientes. El software se amortizara
en 5 afos. También la empresa adquiere ordenadores para su infraestructura por 5.000 €
con un plazo de depreciacion de 5 afios. En concreto, se estima una amortizacion anual
del software por valor de 1.600 € y una depreciacion de equipos informaticos
(ordenadores e impresora) de 1.000 € anuales. El total de amortizacion y depreciacion es,

por tanto, de 2.600 € cada afio.

En el apartado de gastos financieros, se contemplan los intereses de un préstamo de
250.000 € concedido por BBVA a un tipo de interés del 5%. Los pagos de intereses
anuales ascienden a 12.500 € en 2026, 12.122 € en 2027 y 11.725 € en 2028. Por su parte,
la amortizacion del capital del préstamo no se incluye en la cuenta de pérdidas y
ganancias, sino que figura en el balance provisional. No obstante, los pagos
correspondientes a dicha amortizacion son de 7.560 € en 2026, 7.938 € en 2027 y 8.335
€ en 2028.
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El EBIT (Beneficio antes de intereses e impuestos) se obtiene tras deducir los costes
operativos, la amortizacién y depreciacion, y los gastos financieros del margen de
contribucion. Los valores resultantes de EBIT son -9.580 € en 2026, 102.326 € en 2027
y 159.050 € en 2028.

A este beneficio antes de impuestos se le aplica un tipo impositivo del 25% en los tres
afios analizados, correspondiente al impuesto sobre sociedades. Una vez deducido este
impuesto, se obtiene el beneficio neto, del cual la empresa ha decidido repartir un 40%
en forma de dividendos entre los socios fundadores. Como se aprecia en la tabla el
beneficio el primer afio es negativo -22.080 € por lo que no se aplica el tipo impositivo ni
reparto de dividendos. Si en los 2 afios siguientes donde claramente se ve la viabilidad

del modelo de negocio con beneficio neto de 67,653 € y 110.494 € respectivamente.

Finalmente, el cash flow generado se calcula afiadiendo al beneficio neto las partidas de
amortizacion y depreciacion, ya que no implican salidas reales de efectivo. Los valores
resultantes de flujo de caja son 2.600 € en 2026, 70.253 € en 2027 y 113.094 € en 2028.
Este flujo de caja positivo refleja una buena salud financiera de la agencia, permitiendo

tanto reinvertir en el negocio como distribuir beneficios entre los socios.

El andlisis financiero de Ignoto muestra que, a pesar de los gastos iniciales elevados y el
coste del préstamo, la empresa es capaz de generar un cash flow positivo a partir del
primer afio. A medida que los ingresos por ventas aumentan y el club de fidelizacion
crece, la rentabilidad de la agencia se incrementa significativamente en los afios

siguientes.

- EI EBIT se muestra positivo a partir del segundo afio, lo que indica que la empresa
esta operando con buenos margenes.
- El cash flow positivo es un signo claro de que la agencia tiene la capacidad de generar

efectivo, lo cual es crucial para la sostenibilidad a largo plazo.

En resumen, los datos muestran a Ignoto con un modelo de negocio viable, que se inicia
con ligeras pérdidas, pero que logra en los afios siguientes una rentabilidad clara gracias

al crecimiento sostenido de los ingresos y al control de los costes operativos.
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Balance de situacion

A continuacion, se detallaran todos los elementos que componen el Balance de Situacion.

BALANCES PREVISIONALES

Inicial
* ACTIVO NO CORRIENTE ' 13.000 2,77% . 10.400 2,36% H 7.800  1,44x 5.200  o.B8%
'
- Intangible sofware B8.000 1,70% 6.400 1,45% 4.800 0,89% 3.200 0,54%
- (Fondo de amortizacian)
- Material oredenadores 5.000 1,06% 4.000 0,91% 3.000 0,55% 2.000 0,34%

- (Fondo de amortizacian)
- Inversiones financieras a largo plazo (plataformas, software extra, [A)
- Financiero

Activos por impuesto diferido

* ACTIVO CORRIENTE 457.000 97.23% 429,960 97,64% 533.538 98,56% 587.384  99,11%

Existencias
- Clientes 94.010 21,35% 175.270  3238% ! 126.270 18,18%
- H.P deudora por IVA soportado 2.730 0,58% 1.730 0,61%
- Subvencion de Explotacion 20.000 4,765 20.000 4.54%

- Otras cuentas a cobrar

FONDO DE ROTACION (AC - PC)

| | | |

| | | |

| | | |

' ! ! !

| | | |

| | | |

| | | |

! ! ! !
- Tesoreria i 434270 s40% | 313.220 EARECT 358.268  66,18% | 361.114  60,94%
TOTAL ACTIVO | 470.000 100,00% ! 440,360 100,00% ! 541.338 100,00% ! 592.584  100,00%

* PATRIMONIO NETO I 220000 468 | 185420 4z | 267.653 asae | 310.494  s2.40%
- Capital ] 200.000 4255 | 200.000 45,42% | 200.000 3695 | 200.000  33,75%
- Prima de emisidn H H H H
- Reservas | | | |
- Resultados ejercicios anteriores ' ' '

- Resultados del ejercicio ! ! (22.080) (5,01%) ! 67.653  12.50% ! 110.494  18,65%
- Otros Fondos Propios | i i i
Subvenciones y donaciones 20.000 4265 4 7.500 1,70% ' '

* PASIVO NO CORRIENTE I 250,000 s3i9% | 242,440 55,05% | 234,502 4332% | 226.167 3817%
- Deudas con entidades de crédito | 250.000 53,19% i 247.440 55,09% i 234.502  4331% i 126,167 18,17%
- Otras deudas a largo plazo ' ! !

* PASIVO CORRIENTE | | 12,500 2,84% | 39.183 724 | 55.923  9.44%

Otras deudas financieras a e/p i i 12.500 2.84% i 12122 2.24% i 11.725  198%
- Acreedores comerciales ' ' '
- Dividendos a pagar | | | 27.061 5008 | 44,198 7,46%
- H.P. acreedora |.V.A. repercutido H H H
- H.P. acreedora 5. | ! ! !
- H.P. acreedora retenciones IRPF H ! !
- Organismos de la 5.5 acreedores ! ! ! !
- Otras cuentas a pagar no financieras i i i i
TOTAL PASIVO + NETO i 470.000 100,00% i 440.360 100,00% i 541.338 100,00% i 592.584 100,00%
| | | |

, 457.000  sram 417.460 94,80% 494,355 913 | 531.461 969

Tabla 25: Cuenta de pérdidas y ganancias Ignoto. Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al Activo No Corriente, Ignoto muestra una evolucion sélida en sus 3 primeros
afios de operacidn, siendo la tecnologia el punto clave para su crecimiento. La empresa
ha realizado inversiones en software (para gestionar la pagina web, la aplicacion movil y
el sistema CRM) y en infraestructura tecnolégica (ordenadores). La amortizacidn de estos
activos se realiza durante 5 afios, lo que refleja una gestion eficiente realizando las
inversiones de forma controlada.

En cuanto al activo corriente, Ignoto muestra una gestion positiva ya que a medida que
los ingresos por ventas aumentan, también lo hace la tesoreria, lo que garantiza tener
suficiente capital para cubrir a corto plazo cualquier necesidad. La partida de clientes
aumenta cada afio lo que significa que el modelo de negocio generara confianza en el
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mercado. Para calcular los clientes a crédito, hemos estimado que alrededor del 20% de
los ingresos por ventas provienen de este tipo de transacciones, lo que nos da una cifra de
94.010 € en 2026. Este porcentaje del 20% se utiliza también en 2027 y 2028.

Respecto al patrimonio neto también vemos gue sigue una tendencia positiva, mostrando
que la empresa esta generando beneficios y que los reinvertird de forma estratégica. Esto
se refleja en los resultados acumulados de cada afo, que se suman a la base de capital.

En 2026, la empresa tiene un patrimonio neto de 185.420 €, que va creciendo en los afios
siguientes. Este aumento muestra claramente que la empresa es capaz de generar

beneficios suficientes para seguir creciendo sin necesidad de més financiacion y deuda.

La deuda inicial, a través del préstamo de 250.000 € con el banco BBVA, se amortiza
anualmente, lo que reduce el impacto de los intereses en la cuenta de resultados. El interés
del 5% son los gastos financieros que aparecen en la cuenta de resultados y en 2026 suman
12.500 €. Ademas, la amortizacion del capital del préstamo se realiza de manera estable,
con 7.560 € en 2026, 7.938 € en 2027 y 8.335 € en 2028, lo que reduce progresivamente

la deuda pendiente.

Los dividendos a repartir se han establecido como el 40% del beneficio neto cada afio.
De esta forma en 2026 no se reparten porque el beneficio neto es negativo (-22.080 €), en
2027 se reparten 27.061 € y 44.198 € en 2028. Estos dividendos aparecen en el pasivo
corriente, ya que son obligaciones a corto plazo que se deben pagar a los socios

fundadores.

El fondo de rotacion, que mide la capacidad de Ignoto para cubrir sus obligaciones a corto
plazo con sus activos corrientes, muestra una tendencia positiva cada afio lo que refuerza

la estabilidad financiera y la capacidad de generar liquidez.

El total del pasivo y patrimonio neto sigue una tendencia positiva y creciente, lo que
muestra el crecimiento de la empresa tanto de deuda como en capital propio. Este aumento
del pasivo también es producido por la amortizacion de la deuda del préstamo del BBVA,

que afio tras afio reduce el saldo pendiente.

En resumen, Ignoto se encontrara en una situacion financiera sélida con una gestion
eficiente en cuanto a la deuda y dividendos. A corto plazo, la empresa estard bien
capitalizada y tendra suficiente liquidez para financiar su crecimiento, mientras que a
largo plazo, el crecimiento continuo que se espera del beneficio neto y la reduccion de la

deuda con el BBVA, la permitiran seguir creciendo de forma estable.
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7. CONCLUSIONES
7.1. Conclusiones del Plan de Marketing

Atendiendo al plan de marketing desarrollado para introducir esta nueva marca al
mercado, se puede concluir que se ha logrado establecer una agencia con una identidad
diferenciadora, clara y con el posicionamiento deseado, basada en los valores que
queremos representar. Esta nueva construccion de marca supone el cumplimiento de uno
de los objetivos estratégicos planteados, permitir que nuestro publico objetivo nos

reconozca con claridad y se establezca una conexion emocional desde el principio.

Presentada nuestra estrategia de productos que lanzaremos al mercado y la propuesta de
valor que los va a diferenciar, analizamos los resultados esperados de las campaiias de
marketing que hemos planteado y desarrollado durante el plan de marketing. Ignoto es
altamente viable en relacion con los objetivos propuestos. Estos incluyen conseguir un
minimo de 100 reservas el primer afo, generar una facturacion de 470.050 euros en
ventas, y lograr que el 30 % de los viajeros se unan al Club Ignoto tras su experiencia con
nosotros. Estas metas son alcanzables gracias a las estrategias detalladas, que incluyen
contenido visual atractivo en Instagram, publicidad online pagada segmentada,
estrategias de SEO y SEM, acciones en medios no convencionales (BTL) y
colaboraciones con influencers, ademas de una solida estrategia de fidelizacion, (Club y

Pasaporte Ignoto) asegurando un alto engagement que se traduce en reservas y ventas.

Desde el punto de vista financiero, se permite concluir que el proyecto es viable, tanto la
cuenta de pérdidas y ganancias y en el balance previsional muestran un modelo de
crecimiento progresivo, con una estructura de costes muy controlada y un rapido
crecimiento que permite recuperar la inversion el segundo afio de actividad, momento en
el que se alcanzan beneficios netos positivos y un Cash Flow que permite suficiente

liquidez como para seguir creciendo sin necesidad de financiacion externa.

El analisis realizado estima una facturacion de 470.050 € durante el primer afio de
actividad, con un incremento hasta 876.000 € en el segundo afio y 1.131.350 € en el
tercero. Los costes variables representan aproximadamente un 50% cada afio sobre la
facturacion total. Esta proporcion permite cubrir los gastos fijos y alcanzar la rentabilidad
en poco tiempo. En la cuenta de resultados, se observa que el primer ejercicio presenta

un resultado bruto de explotacion (EBITDA) negativo de -6.980 €, y un beneficio neto
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también negativo de -22.080 €. Este resultado es comprensible, ya que el proyecto se
encuentra en su fase inicial, en la que es habitual asumir gastos importantes relacionados
con el lanzamiento, la construccion de marca, la comunicacion y la organizacion
operativa. Aun asi, las previsiones apuntan a una clara recuperacion en el segundo afio y
a una rentabilidad estable a partir del tercero, lo que demuestra que el modelo es sélido y
con capacidad de crecimiento. Ademas, el hecho de externalizar algunos servicios
logisticos y contar con acuerdos con proveedores locales ayuda a mantener los costes
controlados sin afectar a la calidad, lo que garantiza un margen suficiente para operar con
estabilidad.

El andlisis PESTEL permite observar un contexto favorable para el desarrollo de
propuestas como Ignoto: el interés por experiencias auténticas entre el publico joven, el
interés por las conexiones culturales auténticas, la evolucién positiva del turismo post-
pandemia y la creciente conciencia sobre el impacto que provoca realizar viajes, ofrecen
oportunidades claras para un modelo basado en la sostenibilidad y la diferenciacion. Estas
oportunidades, unidas al analisis DAFO, nos muestran fortalezas como la diferenciacién
del producto, la inmersion real en culturas locales, la creacion de comunidad y el
acompariamiento de una persona de renombre. No obstante, encontramos debilidades
como la dependencia de acuerdos estratégicos con colaboradores externos y la necesidad
de mantener estandares altos en entornos operativos complejos. Las amenazas incluyen
la incertidumbre geopolitica, la sensibilidad al precio en ciertos mercados y la elevada
competencia digital. No obstante, nos centramos en las oportunidades, como el auge de
los viajes de autor, el crecimiento del turismo regenerativo y el papel creciente de la

tecnologia en la personalizacion y fidelizacion de clientes.

En resumen, la compatibilidad entre los objetivos de marketing y las previsiones
financieras refuerzan la viabilidad de Ignoto. A pesar de que la marca alcanza la
rentabilidad en el segundo afo, a partir de su lanzamiento presenta un crecimiento
progresivo y una estructura financiera equilibrada. Las acciones de comunicacion,
centradas en contenido emocional, branding, colaboraciones con perfiles afines e
iniciativas de fidelizacion como el Pasaporte Ignoto, permiten captar y mantener una
comunidad de viajeros. Aun asi, ofrecer una propuesta premium tan cuidada implica una
elevada exigencia logistica y dependencia de terceros, lo que podria ralentizar el
crecimiento si no se escalan bien los procesos pero para eso tenemos a un gran equipo

gue cuenta con un area de logistica y operaciones. Entre los riesgos menos probables,
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aunque posibles a tener en cuenta, observamos una menor conversion del Club Ignoto de
la esperada. Para ello, el plan contempla medidas de ajuste como ampliar la oferta de

viaje, invertir mas en marketing o revisar los acuerdos con los proveedores (DMCs)

7.2. Conclusiones generales del Trabajo Fin de Grado

Para terminar, debemos y revisar los objetivos iniciales que se buscaba cumplir en este
Trabajo de Fin de Grado

- Analizar el mercado turistico espafiol y detectar tendencias relevantes.

Alcanzado: Se ha realizado un andlisis exhaustivo mediante herramientas como el analisis
PESTEL y el DAFO, asi como estudios y fuentes relevantes, apoyado en el conocimiento
propio de la asignatura de marketing turistico. Este estudio ha permitido identificar
tendencias como el crecimiento del turismo experiencial, la mayor demanda de viajes
sostenibles y con impacto, asi como el interés por propuestas alejadas del turismo
convencional. Ademas, se ha analizado como la competencia directa e indirecta comienza

a incorporar experiencias totalmente inmersivas o colaboraciones estratégicas.

- Desarrollar un plan de marketing integral que incluya la mayoria de conocimientos

adquiridos en el grado v las tendencias actuales.

Alcanzado: Se ha disefiado un plan de marketing completo, que incluye estrategias de
branding, ventas y captacion de clientes, utilizando canales como las redes sociales, el
email marketing, eventos estratégicos no convencionales, blogs, planes de fidelizacion y
SEO. Se ha buscado contacto con el cliente en todos los puntos del funnel de marketing,
dando mucha importancia a las estrategias de fidelizacion, que fortalecen la relacion a

largo plazo con nuestros viajeros y nos permitiran crear la comunidad que buscamos.

- Crear un nuevo concepto de viajar impulsado por lgnoto, orientado a lograr un

posicionamiento innovador vy sostenible.

Alcanzado: Ignoto se ha definido con el eslogan “Un nuevo sentido de viajar”, ya que
toda su propuesta de valor se basa en cuatro pilares fundamentales: la inmersion en el
destino, la personalizacién, la comunidad de viajeros y la figura de renombre. Este
concepto se ha materializado en los seis primeros viajes disefiados, asi como en las

estrategias de comunicacion del Plan de Marketing.

- Analizar el publico objetivo interesado en viajes no convencionales.
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Alcanzado: Se ha identificado a un publico objetivo joven-adulto (25-40 afios), con
valores afines a la marca, alto poder adquisitivo e interés por experiencias unicas,
experienciales y con un impacto social. Esta conclusion viene dada del estudio de
mercado, del consumidor y de la encuesta realizada. Este completo analisis ha sido
fundamental para establecer los cuatro pilares fundamentales de nuestra estrategia y

desarrollar de manera eficiente la comunicacion, el producto y el posicionamiento.

- Evaluar la viabilidad financiera del modelo de negocio, considerando su calidad y sus

propositos sostenibles.

Alcanzado: El anélisis econémico y financiero muestra que Ignoto es un proyecto viable.
Aunque el primer afio se asumen pérdidas previstas por la inversion inicial, esta busca
garantizar un buen posicionamiento en el mercado. Se alcanza la rentabilidad en el
segundo afio y se consolida en el tercero. Estos resultados iniciales muestran una
estructura coherente con lo que se quiere ofrecer: un servicio de calidad y responsable

con el entorno. De ahi, preferir tener pérdidas a ofrecer un servicio que no nos representa.

Con esto se cierra una etapa con muchos conocimientos adquiridos a lo largo de estos
cinco afos. Ha sido una experiencia académica muy interesante y enriquecedora, que me
ha permitido aplicar todo lo aprendido en una de mis pasiones, a la que quiero enfocar mi
futuro: el turismo. Mi objetivo iba mas alla de crear una idea de negocio viable; buscaba
lograr la diferenciacion y el posicionamiento mediante el propdsito de mostrar que es

posible viajar de forma consciente, sin caer en un turismo invasivo ni destructivo.
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9. ANEXOS

9.1. Resultados brutos encuesta
Enlace a la encuesta—=> https://forms.gle/SRwImNI1DH39ejNaY7

Edad

B6 respuestas

®-18
@ 1825
© 25-30
@ 3035
@ 36-40
@ =40
Género
B6 respuestas
@ Hombre
& Mujer
o e
¢En qué pals vives actualmente?
86 respuestas
a0
&0
A0
20
48,1 %) 112%) 1025 101.2%) 3E5%) 1012%)
o
Austria Espafia pero soy de Brasil Esparia, naci en Mexico Francia
Espaiia Espania pera say de México Estades Unidos
Nivel de ingresos mensuales
BArespuestas
@ =500€
@ 500 - 1.000&

@ 1.000€ - 1.500€
@ 1.500€ - 2.000€
@ 2.000€- 2.500€
® -2.500€
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Situacion laboral

86 respuestas

Estudiante 17 (19,8 %)
Trabajador/a en una empresa

Auténomo/Emprendedor 29 (33,7 %)
Desempleado 2 (2,3 %)
Opositor 1(1,2 %)

Becaria 1(1,2 %)

¢Qué idiomas hablas?
86 respuestas

Espafiol

Inglés

Frances 15 (17,4 %)
Italiano 4 (4.7 %)
Aleman 10 (11,6 %)
Chino 3 (3.5 %)
Japonés 1(1.2 %)
Arabe chino,portugues 11,2 %)
1(1,2 %)
0 20 40 80

¢Cudl quieres que sea el proximo destino?

86 respuestas

Noruega

Pera

Nueva Zelanda
Antartida
Costa Rica
Italia

Islandia
Namibia

Mongolia

58 (67,4 %)

60

85 (98,8 %)

80 (93 %)

80 100
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:Como organizas tus viajes habitualmente?

B6 respuestas

@ Los planifico por mi cuenta
@ A través de una agencia de viajes

@ Mezclo ambas (algunas cosas por
agencia y otras yo)

¢Qué buscas principalmente en un viaje? (Maximo 2 opciones)
86 respuestas

Aventura y adrenalina 55 (64 %)

Relax y desconexion 45 (52,3 %)
Cultura y gastronomia 33 (38,4 %)
Contacto con la naturaleza 20 (23,3 %)
Conocer gente nueva

Vivir experiencias Unicas 60 (69,8 %)

;Cudntos viajes de estancia media haces al afio?

86 respuestas

o1
® 23
045
®-5

‘\ 16,3%

N
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Que experiencia en un viaje prefieres
86 respuestas

@ Una visita a las piramides de Egipto con
audic-guia

@ Una noche estrellada en un templo
etiope tras compartir cena con monjes
locales

¢Qué tipo de alojamiento prefieres en tus viajes? (Maximo 2 opciones)

86 respuestas

Apartamentos turisticos 33(384 %)

Hostales y albergues 17 (19,8 %)

Hoteles boutique o de lujo 46 (53,5 %)

Hoteles estandar

Experiencias tnicas (glamping,

L
bed and breakfast, van, casas... 55 (64 %)

0 20 40 60

Te gustaria poder viajar solo/a pero conocer gente a la vez

86 respuestas

® si
@ No, prefiero viajar con gente de mi
entorno o solo/a

Si realizaras un viaje en grupo, ;te gustaria mantener el contacto con las personas con las que

compartiste la experiencia?
86 respuestas

@ Mo lo necesito, prefiero vivir el viaje y va
estd

@ Puede estar bien si se arganizan cosas
de vez en cuando

@ 8I, me encantarla sequir compartiendo
cosas juntos
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¢Has viajado alguna vez con una agencia basada en paquetes experienciales o inmersivos?
86 respuestas

®si
® No

¢Con que agencia fuiste o en que estaba enfocada?

56 respuestas

6
5 (8.9 %)
4(7,1 %) 4(7,1 %4 (7,1 %) 4(7,1 %)
! 3(5,4 %) 3 (54 %)
2 (3,6 %) 2 (323(3,6 %2{(3.6 %) 21(3.6 %)
% e o) Blo semamemom e w0 omne A)0.6 e ) ilcserne %) flasms:

0
Arantravel Different Roads Grupo IAG7 Viajes Nautalia Tierras polares h...
CATAI El corte Inglés Hukai Ojo de ndmada WeRoad

¢Cudles son los principales factores que influyen en tu decisién de elegir un destino? (Maximo 3
opciones)

86 respuestas

Precio 60 (69,8 %)

Exclusividad de la experiencia 60 (69,8 %)
Recomendaciones de conocidos 13 (15,1 %)
Naturaleza y paisajes Unicos 34 (39,5 %)
Cultura y gastronomia 26 (30,2 %)

Autenticidad del destino 63 (73,3 %)
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;Qué tipo de experiencias te llaman mas la atencion? (Maximo 3 opciones)

86 respuestas

Experiencias gastronémicas in... 51 (59,3 %)

Viajes con expertos 53 (61,6 %)

Aventuras en la naturaleza 21 (24,4 %)
Eventos y actividades secretas... 27 (31,4 %)

27 (31,4 %)

Convivencias con locales

Visitar lugares remotos 59 (68,6 %)

Conocer a mucha gente

¢ Qué te pareceria coincidir en un viaje con un experto en gastronomia, arte, naturaleza o deporte?

86 respuestas

@ Me parece un plus que puede
enriquecer la experiencia

@ Puede estar bien, dependiendo del viaje
0 la persona

@ No me aporta especialmente

@ Prefiero no mezclar ese tipo de perfiles
en un viaje

61,6%

¢Hay alguna de estas situaciones que te resultaria incmoda en un viaje?
86 respuestas

@ No tener acceso constante al movil o
redes sociales

@ Compartir ciertas actividades sin
conocer previamente al grupo
A @ Seguir instrucciones de un guia durante
parte del viaje
@ No saber todo el itinerario

@ Dormir en alojamientos poco
convencionales

@ Ninguna

£ Qué te faltd en otros viajes que hayas hecho? (Méximo 3 opciones)
86 respuestas

Conectar de verdad con el lugar,
mas alla de lo turistico

Tener momentos que me
ayudaran a desconectar y refle...

70 (81,4 %)

54 (62,8 %)

Vivir algo Gnico gque poca gente
haya hecho

Sentirme parte del grupo con el
que iba

Compartir el viaje con personas
afines a mi o con intereses sim...
Tener momentos que me hicieran
salir de mi zona de confort

20 (23,3 %)
9 (10,5 %)
50 (58,1 %)

15 (17.4 %)

0 20 40 60 80
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Qué te motivaria a repetir con una misma agencia de viajes?
86 respuestas

@ Descuentos

@ Acceso anticipado a viajes

o Experiencias exclusivas

@ Ser parte de una comunidad con
eventos o dinamicas entre viajes

@ Farticipar en la co-creacién de proximos
viajes

¢Cuanto estarias dispuesto/a a pagar por un viaje organizado inmersivo de categoria alta de 5-7
dias, con experiencias exclusivas y sin incluir vuelos?
86 respuestas

@ 1000€-1500€
@ 1500€ -2000€
@ 2000€-2500€
@ 2.500€-3.000€
@ 3.000€- 3.500€
® >3.500€

£Qué factores te hacen sentir que un viaje ha valido su precio? (Maximo 3 opciones)
B respusstas

Excluzividad de la experiencia T1(BZ)6 %)

Calidad del alojamienta

Drganizacion y comodidad B0 (59,8 %)

Gastronomia y actividades 54 (62,8 %)
locales

Grupo reducida y ambients

22 (25,6 %)
CErCano

Mencidn personalizada 16 (18,6 %)

i} 20 40

¢Qué servicios adicionales estarias dispuesto/a a pagar en un viaje? (Maximo 3 opciones)
86 respuestas

Fotografias profesionales

Acceso a eventos privados

17 (19,8 %)

54 (62,8 %)

Regalos exclusivos de recuerdo 28 (32,6 %)
Consultoria personalizada para. ..
Ninguno, prefiero el paquete b....
Servicios mas premium 1(1.2%)

Seguro médico

Todo super organizado

Sorpresa del alcjamiento siguie... 1(1.2%)

Guia majo 11,2 %)
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¢ Como sueles informarte sobre nuevos destinos y experiencias de viaje?
86 respuestas

RRSS

Agencias de viajes tradicionales 26 (30,2 %)

Recomendaciones de amigos/f... 38 (44.2 %)

Revistas de viajes

Google (resefias, viogs) 47 (54,7 %)
Gustos personales 1(1.2 %)
Youtube 1(1.2 %)
Blogs de viajes 1(1.2 %)
i 10 20 30 40 50
¢Qué redes sociales utilizas para inspirarte/informarte?
86 respuestas
Instagram 63(73,3%)
Twitter
Linkdin 13 (15,1 %)
Tik Tok 50 (58,1 %)
Pinterest 8(9,3 %)
Youtube 42 (48,8 %)
Whatssap
Ninguna 2(23%)
1(1.2 %)
Google 1(1,2 %)
0 20 40 60 80
¢ Sueles seguir a influencers o creadores de contenido viajeros?
86 respuestas
® No
®si
Si es asi, (A quién conoces?
42 respuestas
6
5 (11,9 %)
4(9,5%)
4
3(7.1%)
2(4,8 %) 2 (4,8 %) 2(4.,8 %)

2
122024 %1)(2,4 %10(2,4 Y0222 22 2AH2 20220200204 %1Y(2,4 %12 2:0(2,4 %tl(2,1H21H(2.4

0
Alan Estrada Dani lllescas José Calleja Milo Manheim ZAZZA el italiano
Calleja Daniel illescas // cla... Lethal crisis, Plex Rebeca Stones lethal crisis, clavero
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¢Como te gustaria que fuera la comunicacién con una agencia de viajes antes y durante el viaje?
86 respuestas

@ A través de WhatsApp
® Email
@ LLamadas personales

® App
@ Por email con itinerario detallado

@ No lo organizaria con agencia

Seccion sin titulo

Describe tu viaje perfecto en pocas palabras
;Qué sensaciones, lugares 0 momentos no podrian faltar para que fuera inolvidable?

86 respuestas

termales al aire libre. Ver el sol de medianoche mientras cocino junto a un lago me haria sentir vivo,
pequefio y en conexion total con la tierra

Desconectar
Auroras boreales en Islandia, paisajes épicos, camara en mano y luz magica

Experiencias en la naturaleza o tribus, ver sitios recondidos y entrar en la
Cultura del lugar con una persona experta. Ver fauna del lugar. Como agencia ojo de nomada

paz, ambiente, sol, vida, diversién, comodidad
Desconexion. Paisajes Unicos. Gastronomia local.
Simplemente viajar y describir nuevos lugares

Yo creo que lo mejor es la gente con la que compartes la experiencia. Me llevo siempre las cosas que he
aprendido de los locales en los viajes mas que de los monumentos o lugares exactos
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