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RESUMEN 

El turismo y los viajes han experimentado una gran transformación en el último siglo, 

caracterizada por la denominada Era digital e informativa en la que acontece. Las nuevas 

generaciones no buscan recorrer un país en autobús, ni alojarse en resorts manteniéndose al 

margen de las culturas locales. Los viajeros contemporáneos buscan comprender y 

experimentar los lugares visitados de una manera responsable y sostenible.  

En este trabajo de fin de grado se plantea un lan de negocios complementado por la literatura 

correspondiente y desarrollado a partir de un estudio de mercado que incluye tanto el análisis 

de la competencia, como el de la demanda que existe en el sector turístico a nivel global. 

Con el fin de organizar una empresa de viajes adaptada a la demanda actual, quedan reflejados 

los objetivos, metas y visión de la marca, dejando claro el valor añadido de la agencia de viajes 

Wanderlust de cara a esta tipología de viajes emergente, los viajes culturalmente inmersivos. 

 

Palabras clave: Plan de negocios, turismo, agencia de viajes, turismo cultural, turismo de 

aventura. 

 

ABSTRACT 

Tourism and travel have undergone a major transformation in the last century, characterized by 

the so-called digital and information age in which it is taking place. The new generations are 

no longer looking to travel around a country by bus, or to stay in resorts and remain detached 

from local cultures. Contemporary travelers seek to understand and experience the places they 

visit in a responsible and sustainable way.   

This Thesis proposes a business plan complemented by the corresponding literature and 

developed from a market study that includes both the analysis of the competition and the 

demand that exists in the tourism sector at a global level.  

In order to organise a travel company adapted to the current demand, the objectives, goals and 

vision of the brand are reflected, making clear the added value of the Wanderlust travel agency 

in the face of this emerging type of travel, culturally immersive travel.  

   

Keywords: Business plan, tourism, travel agency, cultural tourism, adventure tourism. 
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1. INTRODUCCIÓN Y JUSTIFICACIÓN 

El turismo y los viajes han experimentado una gran transformación en el último siglo, 

caracterizada por la denominada Era digital e informativa en la que acontece. Al igual que en 

otros periodos históricos, este cambio ha dejado una huella significativa en la forma en que los 

turistas y viajeros interactúan con el mundo, “las revoluciones tecnológicas e industriales han 

desempeñado un papel crucial influyendo en el desarrollo de la sociedad y de sus individuos” 

(Jódar Marín, 2010, p.3). Esta evolución no solo ha afectado a los viajeros, sino que también 

ha redefinido la gestión y comunicación de los negocios a nivel global. 

La información, como conjunto de datos relacionados directamente con el 

conocimiento, es uno de los sujetos principales encontrándose en el epicentro de esta 

transformación. En la actualidad, cada individuo tiene acceso a una amplia base de datos gracias 

a la conectividad existente. La cuestión es la calidad de esta información, si bien es evidente la 

variedad y abundancia, es innegable la coexistencia entre fuentes de información diversas y 

categorizadas. 

A pesar de la presencia de grandes firmas consolidadas en el sector de las agencias 

turísticas, como American Express o BCD Travel, especialmente en el ámbito corporativo, o 

las principales OTAs (Online Travel Agencies) como Booking que ya cubren más del 50% del 

mercado1, este modelo de empresas y viajes parece haber perdido aceptación en un público más 

joven y autónomo. Las nuevas generaciones han crecido inmersas en la conectividad 

característica de esta Era digital, de forma que el mero acceso a información y la comodidad 

que antes caracterizaban a las agencias de viajes han perdido valor relativo. 

En este contexto, el público más joven busca experiencias más personalizadas y 

flexibles, aprovechando las herramientas tecnológicas disponibles para planificar y gestionar 

sus propios viajes. La autonomía digital se ha convertido en un elemento clave en la toma de 

decisiones de viaje, permitiendo a los individuos explorar destinos, comparar opciones y 

organizar itinerarios de manera independiente. 

La forma en que la información se distribuye y consume ha dado lugar a un cambio en 

las preferencias y hábitos de los viajeros. Las agencias turísticas tradicionales, que alguna vez 

fueron el núcleo de la planificación y comodidad en los viajes, ahora se encuentran en un 

entorno más competitivo con plataformas digitales, aplicaciones móviles y comunidades on-

line que ofrecen una experiencia más personalizada y adaptada a las posibles expectativas de 

los viajeros contemporáneos. Este panorama cambiante y hostil para las formas de negocio 

tradicionales pone en manifiesto la necesidad de adaptación y transformación en la industria 

del turismo para satisfacer a un público cada vez más digitalizado y autónomo con demandas 

emergentes. 

En este mismo periodo, y de manera simultánea a la autonomía turística, acontece un 

auge del interés por la tradición a todos los niveles. La sensación de cercanía con diferentes 

culturas que brinda la globalización desemboca en un afán por vivir y experimentar, los turistas 

demandan experiencias más inmersivas (Pritchard, Morgan y Ateljevic, 2011). 

 
1 21ª Conferencia internacional sobre hospitalidad, ocio, deporte y turismo, Estambul Turquía 14-15 de febrero 
de 2019. Nermin A. Morsy , Amany N. Beshay 
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La necesidad de que la oferta del sector alcance las expectativas de la correspondiente 

demanda es evidente. Considerando que el sector turístico “es una de las pocas actividades 

humanas capaz de dar lugar a campos de investigación tan variados como la economía, la 

ecología, la psicología, la sociología, las ciencias políticas y las ciencias empresariales” 

(Requena y Muñoz, 2006, p. 121), además de considerarse una de las industrias con mayor 

impacto a nivel nacional con una aportación al PIB español del 12,8%2. 

Otra inquietud vigente en todos los ámbitos socioeconómicos es la sostenibilidad, con 

la integración en el sector turístico a través de prácticas medioambientales responsables debido 

al auge en esta modalidad de turismo que impulsa la creación de nuevos conceptos, 

procedimientos y productos. (Estornell, 2016). 

A partir de esta demanda tan crítica con el entorno oscilante que acontece surge la idea 

de la agencia de viajes Wanderlust, en respuesta a este comportamiento de los turistas, buscando 

una mayor interacción entre local y visitante (Richards y Marques, 2012) en vez de una 

observación pasiva o incluso nociva en los destinos visitados.  

Por todo lo expuesto anteriormente, el objetivo de este TFG es aportar un enfoque 

adaptado al turismo que está emergiendo y, por tanto, de forma que las necesidades del sector 

y las de sus consumidores se sincronicen. En esta Era Digital está siendo demandado un cambio 

en la forma de comunicar y gestionar las agencias de viajes. 

Así mismo, para la realización del Plan de negocios Wanderlust se tienen en 

consideración las reflexiones previamente plasmadas, con la finalidad de compendiar los 

conocimientos existentes acerca del sector turístico y desarrollar una empresa adaptada a los 

viajes de ocio que se requieren, personalizados, inmersivos y respetuosos. 

 

  

 
2 Exceltur 2023 
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2. OBJETIVOS 

A continuación, se definen los objetivos planteados para la realización de trabajo, tanto 

el general como los específicos que lo complementan. 

 

2.1. General 

Contribuir a la visualización del turismo emergente con el fin de difundir una tipología 

de viajes más sostenible mediante una agencia de viajes nueva y diferente. 

 

2.2. Específicos 

Para el desarrollo eficiente del objetivo general se platean los siguientes objetivos 

específicos. 

 

OE1. Analizar las diferentes tipologías de turismo con el fin de comprender la aparición de cada 

una de ellas.   

OE2. Estudiar la historia de las agencias de viajes con el objetivo de entender su evolución y 

posicionar la empresa objeto de estudio.   

OE3. Estudiar el nacimiento y evolución del turismo emergente para comprender su desarrollo 

hasta la actualidad.   

OE4. Analizar el turismo emergente y su presencia en la actualidad con el fin de acotar el 

público objetivo.   

OE5. Diseñar un cuestionario para conocer y anticipar los intereses de los consumidores en 

relación con el turismo emergente.  

OE6. Elaborar un plan de empresa completo con el propósito de satisfacer las necesidades de 

un turismo emergente, con un claro valor añadido en el sector de las agencias de viajes. 
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3. MARCO TEÓRICO 

3.1. Análisis de los diferentes tipos de turismo 

El turismo es un fenómeno social, cultural y económico que comprende el movimiento 

de personas a países o lugares fuera de su entorno habitual por motivos personales o 

profesionales (Organización Mundial del Turismo, Glossary of tourism terms).  

Una de las primeras definiciones se refiere a “turista” como “personas que viajan 

temporalmente fuera de casa y gastan dinero procedente de su lugar de origen y no del lugar 

que visitan” (Ogilvie, 1933; Shaw & Williams, 1994, p. 68). Por otro lado, la OMT se refiere a 

este como aquel que engloba las actividades realizadas por estas personas, que pueden ser 

turistas o excursionistas, residentes o no residentes.  

Cabe destacar como estas industrias, conocidas como industrias turísticas, dependen en 

gran medida de la afluencia de visitantes, sin los cuales su producción se vería 

considerablemente afectada (OMT, Glossary of tourism terms). De esta manera, adecuar la 

oferta de los productos turísticos a la demanda es esencial, siendo necesario analizar las 

preferencias de los ciudadanos y entendiendo sus motivaciones. 

A continuación, se analizan los principales temas imprescindibles de comprender en este TFG: 

3.1.1. Motivación de los viajes 

La motivación principal de las personas que viajan sucede al generarse una necesidad 

con un destino asociado que la satisface, de esta forma, la posible influencia que puedan haber 

recibido los turistas afecta en su elección de destino. A pesar de la dificultad que supone 

determinar los factores que influencian en esta motivación, resulta necesario y esencial para 

explicar el comportamiento turístico (J. Gnoth, 1997). 

Desde la Edad Media se puede hablar de los grandes movimientos migratorios, 

invasiones y poblamiento en lugares con diversas culturas, además, será el periodo de las 

peregrinaciones a lugares como Roma, Jerusalén y Santiago de Compostela. Se empieza 

entonces a viajar para adquirir experiencias y nuevos conocimientos acerca de la Antigüedad, 

registrándose las travesías en relatos con informaciones y descripciones de los entornos y 

apareciendo así una primera y nueva universalidad (M. Jacobs, 2014). 

El concepto de turismo como se conoce hoy en día emerge durante la etapa conocida 

como Grand Tour, movimiento transcurrido en los siglos XVIII-XIX que fue protagonista de 

la consolidación de los viajes culturales como método educacional de la alta sociedad europea 

(L. Collette, 2020). Estas rutas estaban influenciadas por el movimiento ilustrado y el 

nacimiento de la razón, que tendrían un vínculo muy estrecho con los viajes motivados por la 

curiosidad, los descubrimientos y las exploraciones científicas3. 

Con la llegada de la revolución industrial y social del siglo XIX, la clase media comenzó 

a permitirse realizar actividades turísticas y escapadas. La motivación y curiosidad por viajar y 

conocer lugares nuevos incrementó tras la invención de la máquina de vapor y el inicio del 

movimiento del romanticismo, que lo predicaba (J. Moekyr, 2003). Así, con la implantación de 

nuevos medios de trasporte convencionales como el automóvil, o comerciales como los aviones 

 
3 Pimentel, J. (2001): Viajeros científicos. Tres grandes expediciones: 17-22. Madrid 
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el turismo pasó a convertirse en una forma de recreo común. De esta forma, el siglo XX resalta 

por la masificación de los primeros destinos turísticos, que se alimentaban de las primeras 

empresas de organización de viajes, agencias de viajes como Thomas Cook (P. Smith, 1998). 

A pesar de frenarse el crecimiento durante la II Guerra Mundial, el siglo 21 supuso un 

periodo de prosperidad, donde el intercambio de culturas y el afán por explorar se desarrolló 

hacia destinos más naturales, aumentando así la popularidad del turismo de aventura que 

perdura hasta hoy4. 

3.1.2. Clasificaciones del turismo 

Tras una continua variación en la motivación que mueve a los turistas, los viajes han 

evolucionado siendo necesaria su clasificación. Su análisis facilita el entendimiento del impacto 

cultural y medioambiental que suponen los turistas en el lugar, al igual que cada tipo de turismo 

aporta diferentes perspectivas de la segmentación del mercado. 

Según expertos en la materia como Cárdenas (2001), Francés (2003), Jefferson & 

Lickorish (1988), Middleton (1994), Smith (1956), Travel&Tourism Intelligence (1996) y 

Vanhone (1989), la categorización del turismo, aplicable tanto al turismo emisor, receptor e 

interno, se basa en diferentes métodos divisorios del mercado en función de las actividades 

realizadas en los destinos, los estilos de vida, las motivaciones y las necesidades de los 

visitantes en cuestión, teniendo en cuenta variables demográficas, psicográficas y 

socioeconómicas. 

El turismo interior abarca las actividades de los visitantes residentes dentro del país de 

referencia, ya sea como parte de un viaje de turismo interno o emisor. Por otro lado, el turismo 

receptor se refiere a las actividades de los visitantes no residentes dentro del país de referencia 

en un viaje de turismo receptor. En contraste, el turismo emisor implica las actividades de los 

visitantes residentes fuera del país de referencia (IRTS 2008, 2.32-2.39).  

El turismo interno comprende tanto el turismo nacional como el turismo receptor, que 

involucran las actividades de visitantes residentes y no residentes dentro del país de referencia 

en viajes interiores o internacionales. Por otro lado, el turismo nacional abarca el turismo 

nacional y el turismo emisor, con actividades de visitantes residentes dentro y fuera del país de 

referencia. Finalmente, el turismo internacional incluye el turismo receptor y emisor, con 

actividades de visitantes residentes fuera del país y no residentes dentro del país de referencia. 

(IRTS 2008, 2.40) 

EAR Pulgarín en la revista de investigación Vinculando (2011) realiza la siguiente 

categorización a partir de la actividad y motivación que se desarrolla en el viaje, clasificado los 

tipos de turismo en cinco grupos principales. 

- Convencional: Aquellos relacionados con el inicio del turismo y los viajes, derivado de 

una sociedad urbana e industrial con deseo de liberarse de la rutina, destaca el modelo 

de “sol y playa". Además, subyacen ciertas características de un turismo a gran escala, 

concentrado desde el punto de vista de la oferta y masificado desde el punto de vista de 

la demanda. 

 
4 Encyclopaedia Britannica. (n.d.). Articles on the history of tourism and the Grand Tour. 
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- Por afinidad: Se refiere a los viajes impulsados por la coincidencia de intereses, 

personalidades, opiniones o gustos compartidos entre dos o más personas. A menudo 

relacionado con la profesión o formación del individuo, como el turismo científico o de 

negocios. 

- Cultural: Aun tratándose de uno de los primeros modelos históricos de viaje, se trata de 

una de las categorías turísticas principales y más extensa. Viajes fomentados por el 

deseo de contactar con otras culturas y conocer más de su identidad tanto histórica, 

como monumental y artística. 

- De costumbres y tradiciones: Hace referencia a los desplazamientos motivados por 

conocer el comportamiento y los hábitos típicos de un colectivo o lugar. Encontramos 

diferentes clases según motivaciones más específicas como el turismo religioso cuando 

en el destino o viaje existe gran abundancia de aspectos relacionados con la tradición 

espiritual, o turismo educativo al referirse a los viajes con propósito de aprender o 

definir ciertas habilidades personales desde deportivas, hasta intelectuales y 

profesionales. 

- Aventura: Asociado en gran parte con el ecoturismo, principalmente distribuido en 

turismo de aventura, turismo verde, de montaña, rural y agroturismo, o turismo fluvial 

y marítimo. Destaca por ser activo, respetar tanto el entorno como el bienestar de las 

comunidades locales, como en aprovechar los recursos naturales (Jones, 1992).  

De igual manera, y con la finalidad de precisar ciertos términos, la OMT define en su glosario 

ciertos tipos de turismo: 

- Turismo científico: Como objetivo principal, el viajero tiene el interés de ampliar sus 

conocimientos a través de la investigación y estudio de cierta materia. Además, puede 

implicar la búsqueda de información experimental de su investigación de campo.  

- Turismo de Negocios: Supone una actividad relacionada con la profesión del turista 

fuera de su lugar de trabajo y asistiendo a reuniones, eventos, convenciones, reuniones, 

etc. 

- Turismo Cultural: Aquella actividad turística en la que aprender, explorar y 

experimentar el destino supone la principal motivación. Supone un interés por disfrutar 

de atractivos turísticos como el arte, el patrimonio cultural, la gastronomía, la música, 

etc. Ofreciendo una visión de la sociedad local y sus tradiciones única. 

- Turismo Gastronómico: En esta categoría de turismo cultural el motivo principal del 

viaje es descubrir y experimentar la variedad culinaria local participando en festivales 

gastronómicos, visitas a productores locales o clases de cocina, entre otras. 

- Turismo de Aventura: Este tipo de viaje se asocia a destinos con ciertas características 

geográficas y culturales que hacen posible el ejercicio de actividades físicas, de tener 

interacción con la naturaleza, intercambio cultural e incluso ciertas prácticas 

consideradas de riesgo por el esfuerzo físico y mental que requieren. 

- Ecoturismo: Relacionado con el turismo de aventura, el ecoturismo implica actividades 

en la naturaleza, donde el motivo del viaje se basa en observar y apreciar la diversidad 

biológica y cultural con el fin de aprender. Promete proteger y respetar el ecosistema y 



 

Plan de negocios: Agencia de viajes Wanderlust Marta Diaz Magro 

 

11 
 

 
 

las sociedades locales, promoviendo la conservación del medio ambiente con una gran 

concienciación sobre la importancia de preservar la biodiversidad y los recursos 

naturales.  

- Turismo Rural: Disciplina dentro del turismo de aventura y ecoturismo, implica de igual 

manera actividades relacionadas con el estilo de vida rural y la naturaleza, pero desde 

un punto de vista educativo. Se realiza en lugares alejados del medio urbano donde los 

paisajes y el entorno suponen el escenario idóneo para contribuir a aquellos estilos de 

vida más tradicionales. Así nace, por ejemplo, el agroturismo, donde el turista se aloja 

en establecimientos cotidianos como una granja y se involucra en los procesos que esta 

requiere al igual que en la vida llevada por el host (anglicismo para nombrar “anfitrión”. 

De esta manera, los diversos tipos de turismo ofrecen un amplio abanico de experiencias para 

los turistas que buscan viajes únicos y atractivos. Ya sea descubriendo destinos inexplorados, 

sumergiéndose en culturas diferentes o procurando su bienestar y relajación, las empresas 

turísticas deben crear vivencias memorables para sus clientes. 

Con el estudio y entendimiento de las diferentes disciplinas, estas empresas encuentran 

la clave del éxito, garantizando la demanda escapadas inolvidables y enriquecedoras que se 

ajusten a sus preferencias. Igualmente, es de vital importancia la adaptación de dicha industria 

conforme a los cambios emergentes de la demanda que lo nutre, asegurando la evolución de los 

productos ofrecidos. 

3.2. Empresas turísticas: Agencias de viaje 

Se definen las empresas turísticas como aquellas que brindan bienes o servicios como 

alojamiento, transporte, manutención, entretenimiento o tours (anglicismo para nombrar 

“recorridos”), con el fin de ensalzar la experiencia del viaje (J. Fletcher, 2018). Según la OMT5, 

la actividad turística supone un 3% en el PIB mundial, aumentando su aportación a 9’9% en la 

Unión Europea. Estas empresas, atendiendo a su clasificación legal, pueden diferenciarse en 

empresas de alojamiento, de mediación B2C (Business to Customer, negocio directo al 

consumidor), relacionadas con la restauración o de actividades turísticas complementarias (M. 

Corchero, 2008). 

Considerando las empresas de alojamiento turístico uno de los principales modelos de 

negocio, se describen como entidades que, de manera profesional y habitual, ofrecen 

alojamiento o residencia a cambio de un precio a quienes lo requieran, ya sea con o sin servicios 

adicionales6. 

Por otro lado, igualmente populares, las agencias de viaje se definen como especialistas 

en ofrecer servicios de intermediación a los viajeros. Aconsejan sobre destinos, proveedores, 

posibles seguros y solicitudes de visado, etc. Actúan como enlace entre otras empresas turísticas 

y el cliente, facilitando la organización y el desarrollo del viaje (C. Goeldner & B. Ritchie, 

2011).  

Las agencias de viaje juegan un papel crucial en la industria turística al ofrecer 

coordinación. y facilidad a la hora de viajar. Actúan como intermediarios entre los turistas y los 

 
5 Examen estadístico del comercio Mundial de 2022, OMT. 
https://www.wto.org/spanish/res_s/booksp_s/wtsr_2022_s.pdf  
6 Artículo 27.1 a de la Ley extremeña 

https://www.wto.org/spanish/res_s/booksp_s/wtsr_2022_s.pdf
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proveedores de servicios, brindando un amplio abanico de servicios, desde reservas de vuelos 

y alojamiento hasta la organización de tours y asistencia en el viaje (C. Goeldner & B. Ritchie, 

2011). En esta etapa de globalización y el nacimiento de las OTAs (Online Travel Agencies, 

agencias de viaje por internet), las agencias de viaje evolucionan con el fin de satisfacer las 

necesidades y preferencias de los turistas (J. Beech, 2005). 

3.2.1. Antecedentes y Modelos de negocio 

En 1841 Thomas Cook configuró el primer viaje organizado. A pesar de la falta de 

rentabilidad, es considerado un referente como presentación del concepto de “paquetes 

turísticos” que tanto potencial económico tendría posteriormente en la actividad turística. Esta 

iniciativa lo llevó 10 años más tarde, en 1851, a establecer la primera agencia de viajes del 

mundo, “Thomas Cook & Son”. Unos años más tarde se definiría el concepto de boucher o 

bono como método de contratación de servicios reservados y pagados previamente a su 

realización (E. Rodríguez, 2011). 

Con la revolución industrial, la producción y desarrollo de los medios de trasporte 

incrementó exponencialmente. Por consecuente, la capacidad de movilidad de manera 

autónoma y sin el apoyo de agencias de viajes aumentó, popularizándose el turismo de descanso 

y de sol y playa A. Cioce, 2004). 

Actualmente, como consecuencia de la era digital, las agencias de viaje se han visto en 

la necesidad de incluir servicios online, apareciendo nuevos modelos de negocio como las 

OTAs, principales competidores en el sector, y mejorando la experiencia de los consumidores 

priorizando la personalización de los productos (A. Fernández & S. Díaz, 2018).  

Aunque las motivaciones de viaje tradicionales perduren y coexistan con los nuevos 

tipos de turismo, el método de negocio y la prestación de servicios debe adaptarse y aprovechar 

las herramientas tecnológicas e informativas con el fin de ganar competitividad y diferenciarse. 

3.2.2. Características de una agencia de viajes   

Como se comentaba anteriormente, la especialidad de las agencias de viaje yace en su 

capacidad de mediación, siendo imprescindible la comunicación y colaboración tanto con los 

clientes como con los proveedores. Es esencial conocer la oferta, entender las preferencias y 

hábitos de consumo de la demanda, y estar familiarizado con las condiciones y transacciones 

económicas asociadas7. 

Resulta necesario comprender la realidad en la que se encuentran estas empresas 

turísticas en la actualidad, pudiendo así clasificar e interpretar la rentabilidad de las estrategias 

seguidas. La relevancia de las OTAs en el turismo vacacional ha llevado a las agencias de viaje 

tradicionales a centrarse en los viajes corporativos, siendo estos su principal fuente de ingresos 

(A. Holma, 2009).  

Las principales funciones de los agentes de viaje incluyen (S. Page, 2019): 

 
7 Gustafson, P (2012). Managing business travel: Developments and dilemmas in corporate travel management. 
Tourism management, 33, 276-284. 
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- Papel de intermediario: Actúan como mediadores entre los viajeros y los distintos 

distribuidores de servicios como aerolíneas, hoteles, empresas de alquiler de vehículos, 

organizadores de visitas, etc. 

- Conocimiento técnico: Poseen un amplio conocimiento acerca de destinos, regulaciones 

de viaje y tendencias de la industria, pudiendo ofrecer consejo profesional al cliente. 

- Servicios personalizados: Ofrecen itinerarios a medida y planificación personalizada 

con el fin de saciar las preferencias y necesidades de sus clientes. 

- Comodidad: Simplifican la reserva del viaje, siendo responsables de gestionar diversos 

procesos de la escapada, ahorrando tiempo y esfuerzo a los clientes. 

- Acceso a ofertas: A menudo, las agencias de viaje disfrutan de ofertas, paquetes 

turísticos y contratos negociados exclusivos con sus proveedores, aumentando la 

competitividad en el sector. 

- Atención y soporte al cliente: Ofrecen soporte continuo, antes, durante y después del 

viaje, asistiendo en las posibles incidencias que surjan. 

Por otro lado, las OTAs, emergente modelo de negocio como agentes de viaje, poseen ciertos 

comportamientos característicos que justifican su rápido crecimiento (J. Peñaler, 2024): 

- Conveniencia y accesibilidad: Ofrecen atención absoluta, desde cualquier lugar y a 

cualquier hora. Igualmente, la accesibilidad y eficiencia desde diversas plataformas, y 

la variedad de métodos de pago, magnifican su utilidad. 

- Revenue Managment (del inglés, en referencia al departamento de gestión de ingresos): 

Definición de precios competitivos y adecuados a la oscilación de la demanda, 

ofreciendo ofertas en servicios y paquetes de manera dinámica. 

- Mejora en la toma de decisiones: Herramientas de análisis y comparación de 

proveedores, servicios y preferencias del usuario, brindando una oferta apropiada. 

- Personalización y experiencia: Recomendaciones basadas en las preferencias y hábitos 

de consumo del cliente, facilitando así programas de fidelidad. 

3.2.3. Productos y servicios 

Las agencias de viaje ofrecen un amplio rango de servicios especializados como seguro 

de viaje, visados, asistencia y reserva de estos. De esta forma, disponen de una oferta a medida 

tanto para clientes corporativos, como grupos o individuales que buscan inspiración y apoyo en 

sus vacaciones (J. Fletcher, 2018). 

Los principales servicios ofrecidos por los agentes turísticos incluyen (S. Page, 2019): 

- Reserva de vuelos domésticos e internacionales, incluyendo la opción en diferentes 

clases y aerolíneas. 

- Gestión de alojamiento con alternativas adaptadas al presupuesto y la motivación del 

viaje. 

- Excursiones y actividades, incluyendo posibles transportes, manutención y guías. 
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- Reserva de cruceros vacacionales, ofreciendo también la posibilidad de diferentes 

empresas y categorías, al igual que los posibles servicios complementarios como 

actividades y tours. 

- Organización de traslados y reserva de vehículos en el destino local. 

- Seguro de viaje con cobertura adaptada a las características del viaje, estableciendo la 

política de cancelación y línea de actuación en emergencias. 

- Servicios de asistencia con pasaporte, visados y demás documentos establecidos por la 

normativa de viaje. 

- Coordinación de viajes en grupo y eventos. 

- Organización de viajes de aventura y experiencias especializadas como safaris, rutas, 

buceo, etc. 

- Gestión de viajes corporativos, teniendo en cuenta actividades relacionados con los 

viajes de negocios como reuniones, conferencias y formaciones de equipo. 

- Otros viajes especializados en nichos del mercado como los viajes de lujo, el 

ecoturismo, retiros de bienestar o motivados por el descubrimiento del Patrimonio 

Cultural. 

- Disponibilidad de atención y asistencia en caso de emergencias durante todo el 

desarrollo del viaje y en todo momento. 

En conclusión, las agencias de viajes deben incluir entre sus servicios lo que los clientes esperan 

obtener, prestando especial atención a las preferencias y mejoras tecnológicas con el fin de 

mantenerse competitivas frente a sus emergentes competidores en el sector. 

3.3. Tendencias de la demanda 

Actualmente, las motivaciones y preferencias de los turistas han evolucionado, 

demandando fácil acceso a la toda la información. A menudo, son responsables de múltiples 

procesos dentro de la reserva del viaje, por lo que esperan encontrar recursos de manera rápida 

y eficiente. De esta forma, la oferta se ha diversificado, adaptándose a más tipos de turista y 

turismo (M. J. van Rensburg, 2014). 

De esta manera, emergen nuevos modelos de viaje basados en los tipos de turismo tradicionales: 

- Ecoturismo y turismo sostenible. 

Surge junto al movimiento de concienciación medioambiental y el deseo de minimizar la huella 

de carbono (utilizado como indicador de contaminación), realizándose los viajes en destinos y 

con servicios que siguen la misma filosofía de respeto hacia el entorno y las sociedades locales 

(Routledge, 2019). 

Esta modalidad acoge turismos emergentes como el “volunturismo” del inglés voluntourism, 

que combina los viajes con servicios complementarios de conservación, educación y desarrollo 

en la población local que se visita (S. Wearing & N. G. McGehee, 2013). 
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- Nómadas digitales. 

Tras la popularización del teletrabajo, por necesidad de la pandemia del Covid-19 en 2019, 

muchos profesionales vieron la oportunidad de trabajar mientras viajan por diferentes partes 

del mundo. Es una oportunidad para experimentar los estilos de vida locales de manera 

prolongada, sumergiéndose en la cultura (O. Hannonen, 2020). 

- Turismo de bienestar y salud. 

Debido a la globalización, los turistas han cobrado mayor consciencia de los servicios ofrecidos 

tanto nacional, como internacionalmente, promoviendo así nuevos modelos de turismo por 

circunstancias médicas, retiros, etc. (Routledge, 2008). 

- Turismo Bleisure, del inglés business y leisure, viajes corporativos y por ocio). 

Del mismo modo. la globalización se refleja en los ámbitos empresarial y de negocios. Estos 

viajes suponen un servicio imprescindible para las producciones de las agencias al tratarse de 

hábitos de viaje inversos al comportamiento de la demanda vacacional. Con la finalidad de 

aprovechar los movimientos, se ha incrementado el interés turístico por conocer la cultura 

anfitriona (S. Park, X. Lehto & J. Kang, 2024). 

- Turismo de aventura. 

Con el crecimiento exponencial de los turistas motivados por experimentar y sumergirse en 

actividades atrevidas y únicas. Aparecen entonces modelos emergentes derivados de esta 

actitud intrépida como el agroturismo, orientado en realizar trabajos tradicionales, o los 

mochileros, práctica turística desarrollada principalmente en países más tradicionales (O. 
Rantala, A. Rokenes & J. Valkonen, 2018) 

- Turismo culinario. 

Igualmente, el interés por la cocina y los sabores típicos, las elaboraciones tradicionales, y los 

viajes promovidos por el sentido del gusto está creciendo notablemente. Motivados también 

por experiencias inmersivas, se desarrollan actividades como por ejemplo el enoturismo, en 

viñedos y bodegas (P. Liberato, T. Mendes & D. Liberato, 2020). 

- Turismo cultural y de tradiciones. 

Considerándose el promotor principal del turismo a lo largo de la historia, el interés por 

descubrir el patrimonio cultural, sumergirse en la cultura y conocer las tradiciones de las 

sociedades que nos rodean. El valor de establecer conexiones más profundas con los lugares 

visitados crece junto con el respeto y deseo por entender otros estilos de vida (M. Al-Ababneh, 

2019) 

Otro aspecto esencial es el impacto de la transformación digital en las agencias de viajes, 

que adquirieron todas las ventajas y el acceso que esta era supone. Del mismo modo, se ha 

habilitado mayor competitividad al aumentar la capacidad de comparación de los 

consumidores, y automatizarse las operaciones y procesos, permitiendo que las agencias se 

focalicen en las estrategias. Además, las herramientas desarrolladas para el análisis del 

comportamiento y preferencias de los consumidores facilitan la comprensión y el 

establecimiento de objetivos (MJ. Van Rensburg, 2014). 
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Es necesaria la consideración de las tendencias actuales en el comportamiento de los 

turistas para desarrollar una agencia de viajes que pretende satisfacer a una generación joven y 

ansiosa por descubrir el mundo de una forma diferente y más comprometida que nunca. 
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4. ESTUDIO MEDIANTE ENCUESTA DE LA DEMANDA 

Para la elaboración del plan de negocios que conforma el presente trabajo de fin de 

grado se ha elaborado una encuesta de características cualitativas que refuerzan y soportan las 

bases de la propuesta de valor que se desarrolla posteriormente en el documento. A 

continuación, se analizan los resultados de manera descriptiva con el fin de comprender el 

comportamiento de la demanda turística actual. 

4.1. Diseño de la encuesta 

4.1.1. Datos técnicos 

Se han realizado un total de 140 cuestionarios en una oleada de difusión que relacionan 

las características demográficas generales de los encuestados con sus hábitos y preferencias de 

viaje. Este cuestionario recoge información acerca de la edad, el género y la situación 

socioeconómica, así como detalles sobre la frecuencia con la que viajan, sus preferencias y su 

experiencia. Con esta información se identifican las tendencias y patrones en los hábitos de 

viaje, facilitando la elaboración de una propuesta de valor sólida y con futuro. 

La metodología se ha visto definida por las condiciones definidas por el Comité de Ética 

de la Investigación (CEI) de la Universidad Rey Juan Carlos de Madrid, siendo prioritario el 

correcto mantenimiento y uso de los datos personales de los encuestados, y el respeto a su 

privacidad. 

El cuestionario se compone 12 preguntas, dividas de la siguiente forma: 3 preguntas de 

control que definen el perfil demográfico y económico de los participantes, 3 preguntas 

generales sobre sus hábitos de viaje, y 6 preguntas específicas sobre preferencias a la hora de 

elegir y planificar sus travesías. De esta forma, es posible determinar las conductas generales 

de los viajeros actuales, relacionándose los perfiles conformados por las preguntas de control 

con las opiniones reflejadas en las preguntas generales y específicas. 

4.1.2. Finalidad y objetivos 

Realizar una encuesta cuantitativa, seguida de un análisis descriptivo de la misma, tiene 

como finalidad la comprensión del mercado y sus preferencias a la hora de viajar. Este análisis 

permite correlacionar las características demográficas, psicológicas y conductuales de los 

participantes interesados en los viajes de aventura, incluyendo edad, género, intereses y 

comportamientos de consumo. Además, se pueden identificar las actividades y destinos 

prioritarios, así como medir el potencial de la demanda y la disposición de estos a participar en 

este tipo de viajes. Del mismo modo, es fundamental para entender las percepciones a cerca de 

la competencia actual y detectar posibles oportunidades sin ofertar en el mercado. 

Se establecen varios objetivos al desarrollar y analizar esta encuesta, atendiendo a los 

siguientes 3 intereses: 

- Segmentación del mercado: Identificar segmentos específicos dentro del mercado, 

reconociendo las preferencias y comportamientos de viaje para personalizar la oferta la 

oferta y las estrategias de comunicación. 
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- Preferencias de los clientes: Determinar los tipos de actividades y destinos son más 

atractivos para realizar los viajes inmersivos y de aventura, permitiendo diseñar 

productos que satisfagan sus intereses y expectativas. 

- Estrategia de marketing: Desarrollar una estrategia de marketing efectiva al utilizar la 

información recopilada, identificando la presentación que resonará mejor con los 

interesados. 

En conjunto, estos objetivos aseguran que la agencia de viajes de aventura para jóvenes 

esté bien posicionada para competir en el mercado, ofreciendo productos y servicios que 

realmente respondan a las expectativas y necesidades de su público objetivo. 

4.2. Resultado y análisis descriptivo de la encuesta  

A continuación, se realiza un análisis descriptivo de los resultados de las preguntas más 

relevantes de la encuesta, interpretando las respuestas de manera que el plan de negocios de 

Wanderlust quede soportado. Los resultados prioritarios han sido: 

¿Qué busca generalmente en sus viajes? 

Al plantear esta pregunta se confirma que solo un 33.6% de la población se decanta por 

los viajes tranquilos y de descanso, destacando los viajes culturales y de aventura la prioridad, 

con 99 votos de 140 (66.4%), siendo 50 de ellos destinados a los viajes de aprendizaje cultural. 

 
Gráfico 1. ¿Qué busca generalmente en sus viajes? 

Fuente: Elaboración propia (2024) 

De esta manera, se puede comprender el impacto potencial de Wanderlust al tratarse de 

una agencia de viajes focalizada en las experiencias de aventura e inmersión cultural. Con el 

incremento progresivo del interés por esta tipología de viajes, existe una alta demanda 

emergente que explotar. 

¿Cuántos viajes realiza al año? 

A partir de esta pregunta se puede estimar la importancia que se la da a viajar y el tiempo 

vacacionar que se invierte en esta actividad, evaluando el potencial y valor del sector turístico. 

Predominando los participantes que realizan entre 3 y 5 viajes al año (40%), seguidos de las 

personas que viajan 2 o menos veces y siendo la minoría la que se desplaza más de 5 veces al 

año. 
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Gráfico 2. ¿Cuántos viajes realiza al año? 

Fuente: Elaboración propia (2024) 

Al analizar estos resultados se descubre que los viajes suponen una actividad demandada 

y de alto interés entre la población, justificando de nuevo el potencial que una agencia de viajes 

puede tener. 

¿Con quién sueles viajar? 

Valorando los siguientes resultados individualmente debido a la posibilidad de 

respuestas múltiples en esta pregunta, se aprecia como 115 de los 140 encuestados (82.1%) 

realizan sus viajes en familia, 70 personas con amigos y 45 en pareja. Por otro lado, solo el 

6.4% viajan solos y 14.3% viajan por trabajo, siendo los tipos de viaje menos solicitados. 

 
Gráfico 3. ¿Con quién sueles viajar? 

Fuente: Elaboración propia (2024) 

Así, se demuestra como la preferencia de la población es viajar en compañía y de manera 

social, tanto de la familia como de amigos, resultado que soporta la idea de Wanderlust de crear 

una comunidad de viajeros jóvenes, que se sientan con la tranquilidad de viajar y descubrir 

lugares de manera independiente. 

En base a tus preferencias a la hora de viajar: 

En las siguientes 3 preguntas, se permitió que los encuestados contestasen de manera 

ordenada a preguntas acerca de sus gustos y preferencias a la hora de viajar, pudiendo contestar 

“SI” en caso de que estuvieran de acuerdo, “NO” en el caso contrario o “INDIFERENTE” si 

no les concernía el tema tratado. A continuación de describen y analizan estas respuestas: 
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¿Le gusta conocer la cultura y tradiciones de los lugares que visita? 

Con 138 de 140 (98.6%) respuestas a favor de conocer la cultura y tradiciones locales a 

la hora de viajar, siendo solo 2 personas las que la encontraron indiferente esta afirmación, y 

con ninguna respuesta en contra.  

 
Gráfico 4. En base a sus preferencias a la hora de viajar, ¿Le gusta conocer la cultura y tradiciones de los lugares 

que visita? 

Fuente: Elaboración propia (2024) 

¿Siente que hablar con la gente local le aporta algo? 

A la hora de responder esta posible inquietud, 12.2% de los participantes se montaron 

indiferentes, 2.2% no compartían esta actitud y la gran mayoría, con un 85.6% de votos, 

sintieron que hablar con los locales aporta valor al viaje. 

 
Gráfico 5. En base a sus preferencias a la hora de viajar, ¿Siente que hablar con la gente local le aporta algo? 

Fuente: Elaboración propia (2024) 

¿Le gustaría vivir experiencias más inmersivas culturalmente? 

Al realizar esta pregunta, esencial para comprender la opinión de la población, 

especialmente de la actividad turística propuesta en este plan de negocios, se aprecia como solo 

un 2.9% no estarían dispuestos a realizar viajes inmersivos, predominando los 110 encuestados 

que sí estarían interesados en esta tipología de viajes. 
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Gráfico 6. En base a sus preferencias a la hora de viajar, ¿Le gustaría vivr experiencias inmersivas 

culturalmente? 

Fuente: Elaboración propia (2024) 

De esta manera, se confirma el sentimiento de curiosidad y responsabilidad que se 

refleja en la población hacia culturas y estilos de vida diferentes, especialmente si en el proceso 

de viaje se pueden relacionar con la gente local de manera inmersiva. Estas conclusiones 

aportan un valor indiscutible a la propuesta de negocio de Wanderlust. 

Percepción de las agencias de viajes: 

Con la finalidad de descubrir la percepción que los encuestados tienen sobre las agencias 

de viaje se realizaron 2 preguntas con posibilidad de respuesta binomial (SI/NO). Se comienza 

por una pregunta de control para conocer el comportamiento actual de los consumidores y 

comparando los resultados con la posibilidad de un nuevo concepto de agencia de viajes. 

¿Ha utilizado alguna vez una agencia de viajes? 

Al plantearse esta cuestión, se descubre como más de un 82% (115 personas) de los 

participantes han utilizado agencias de viaje alguna vez, siendo solo un 18% los que nunca han 

organizado viajes a través de estas empresas turísticas. 

 
Gráfico 7. Percepción de las agencias de viajes, ¿Ha utilizado alguna vez una agencia de viajes? 

Fuente: Elaboración propia (2024) 
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¿Estaría dispuesto a utilizarla si le facilita el acceso a lugares y experiencias exclusivas? 

Al diferenciar el número de encuestados que utilizarían estas mismas empresas turísticas 

si brindaran acceso a actividades exclusivas, los votos a favor aumentan hasta el 93.6% (131 

personas), al contrario que las respuestas negativas que disminuyen a 6.4% (9 personas). 

 
Gráfico 8. Percepción de las agencias de viajes, ¿Estaría dispuesto a utilizarla si le facilita el acceso a lugares y 

experiencias exclusivas? 

Fuente: Elaboración propia (2024) 

Gracias a la comparación de estas dos preguntas, puede identificarse un cambio de 

conducta en la población al garantizar experiencias únicas en la agencia de viajes, aumentando 

la predisposición a contratar estos servicios en un 1.6% si se compara con el comportamiento 

que tienen con la oferta actual de agencias de viajes.  

Finalmente, ¿qué culturas o países le llaman más la atención? 

Al contestar esta pregunta abierta, los participantes tuvieron la posibilidad de escribir 

libremente cualquier cultura o destino del mundo que, a partir de sus preferencias o inquietudes, 

más interesados en visitar están. Predominando las personas que en su respuesta mencionaron 

el continente asiático con 39 votos (27.9%), especialmente los territorios del sudeste asiático, 

seguido por Australia (18.6%) y Sudamérica (16.4%). Finalmente, cabe destacar como el 12.1% 

de encuestados mencionaron no escribieron una región en concreto, sino su curiosidad por 

cualquier cultura distinta o desconocida. 
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Gráfico 9. ¿Qué culturas o países le llaman más la atención? 

Fuente: Elaboración propia (2024) 

A partir de estos resultados Wanderlust puede realizar una oferta de productos y 

servicios demandados por la población, aumentando la probabilidad de tener éxito y satisfacer 

las necesidades de la población de manera más precisa. 

En conclusión, una vez estudiada la población objetivo del plan de negocios, se puede 

proceder a desarrollar un plan de negocios más eficiente y realista, que satisfaga las expectativas 

de viaje, destinos, y actividades que emergen en el sector turístico y poseen mayor capacidad 

de explotación, destacando en el mercado de las agencias de viaje. Destinos como el Sudeste 

asiático o Australia, con actividades tanto culturales como de aventura, siendo las experiencias 

inmersivas una preferencia emergente a la hora de viajar. 

 

 



 

Plan de negocios: Agencia de viajes Wanderlust Marta Diaz Magro 

 

24 
 

 
 

5. PLAN DE NEGOCIOS: AGENCIA DE VIAJES WANDERLUST 

5.1. Introducción  

Una vez conocido el comportamiento del sector y las tendencias de la demanda tanto de 

manera general como específica del público objetivo, procede realizar el plan de negocios para 

Wanderlust, la agencia de viajes únicos sujeto de este Trabajo. 

Para realizar un proyecto completo es necesario analizar no solo el entorno en el que se 

desarrolla la empresa, sino también las características de este y su potencial posicionamiento 

en el mercado. De esta forma, podrá desarrollarse un producto de servicios demandados y 

capaces de proporcionar ingresos a medio plazo. 

“Wanderlust: Un fuerte impulso o deseo de recorrer  

y explorar el mundo.” 
- Cambridge Advanced Learner's Dictionary & Thesaurus 

 

 
Figura 1. Logo de Wanderlust 

Fuente: Elaboración propia (2024) 

Wanderlust es más que una agencia de viajes online, se trata de una forma de viajar 

diferente y única. Con el objetivo de revolucionar la industria de las agencias de viaje, 

ofreciendo experiencias únicas y enriquecedoras a sus clientes a partir de viajes que inspiran, 

educan y conciencian.  

Especializados en el trato con guías locales con el fin de brindar una experiencia 

inmersiva y única. Combina servicios con un valor añadido, realizando travesías, viajes de 

aventura y culturales desde una perspectiva en primera persona.  

5.2. Ideología 

5.2.1. Visión y misión 

La imagen de marca diferencia una empresa de otra en los ojos de los consumidores, 

por este motivo, establecer una visión compartida con el público objetivo y una misión de 

empresa con la que los clientes coincidan es esencial.  

- Visión: Convertirse en una agencia de confianza e innovativa, conocida por ofrecer 

experiencias inmersivas culturalmente que satisfagan las necesidades y curiosidades de 

los viajeros. 
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- Misión: Proporcionar viajes que combinen un servicio personalizado, con asesoría de 

expertos y pasión por los viajes y las tradiciones del mundo. Comprometidos con la 

sostenibilidad de las culturas y los entornos visitados, bridando seguridad y libertad a la 

hora de descubrir diversos estilos de vida. 

5.2.2. Oportunidad emergente 

La industria de los viajes está experimentando una transformación significativa, 

incrementándose la motivación por descubrir lugares desconocidos de una forma personal y 

experimental en lugar de pasiva y precavida. La inquietud por conocer diferentes estilos de vida 

nace desde edades tempranas, y el compromiso con la conservación de los entornos y las 

tracidiones prevalece. 

Con el foco en una juventud con deseo de entender el mundo que los rodea, Wanderlust se 

focaliza en viajes personalizados para este público emergente, persiguiendo los siguientes 

valores: 

- Promover un estilo de vida fisico y mental saludable, facilitando experiencias que 

inspiran a la actividad física y al crecimiento personal. 

- Fomentar la concienciación ambiental y la sostenibilidad a partir del respeto y la 

práctica de viajes con el mínimo impacto medioambiental, que promueven la 

conservación de los recursos naturales. 

- Proporcionar seguridad y soporte de profesionales tanto de la agencia como locales, 

creando un entorno inclusivo y diverso, con soporte 24H a través de sus plataformas. 

- Construir una comunidad diversa y concienciada con el mundo a través de viajes 

inmersivos centrados en el entendimiento y la responsabilidad con el planeta, 

integrándose y descubriendo los lugares en las mejores condiciones. 

- Accesibilidad a viajes personalizados para el público objetivo, una generación curiosa 

e interesada en descubrir, pero sin el nivel adquisitivo que requieren otros competidores. 

- Promocionar el compromiso a largo plazo con la naturaleza y las experiencias al aire 

libre al rededor del mundo, creando recuerdos inolvidables. 

5.2.3. Ventaja competitiva 

Wanderlust es una agencia online que se diferencia ofreciendo servicios e itinerarios 

personalizados que se centran en los intereses y preferencias de jóvenes viajeros. La consultoría 

especializada que se ofrece, formada por guías correo y locales, facilitan el acceso a 

establecimientos, experiencias y conocimientos exclusivos. Diversificando su acceso a través 

de diversas plataformas de gestión y planificación de viajes que lo acercan a todo el mundo. 

Además, se compromete con la sostenibilidad y la promoción de prácticas de turismo 

responsables. 
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5.2.4. Objetivos 

Los principales objetivos con perspectiva a los primeros 3 años son: 

- Penetración en el mercado: Adquirir presencia en el mercado europeo aumentando la 

cartera de clientes y el reconocimiento de la imagen como marca. 

- Diversificación de servicios: Expandir la oferta incluyendo culturas e itinerarios por 

más regiones que engloben una mayor diversidad cultural. 

- Satisfacción del cliente: Mantener un alto estándar de satisfacción de los clientes a 

través de la continua implantación de mejoras y personalización. 

- Inversión en tecnología: Con el fin de crear una experiencia completa y absoluta en 

todas las etapas del viaje a través de los medios tecnológicos que logren la eficiencia 

operativa. 

Wanderlust promueve la filosofía de que los viajes no se conforman únicamente de visitas a 

lugares desconocidos, además, se trata de crear memorias y experiencias transformadoras y 

cercanas. 

5.3. Análisis del entorno 

5.3.1. Macroentorno - PESTEL 

Desarrollar una empresa en un sector tan competitivo como el turismo y las agencias de 

viajes supone un gran reto, especialmente cuando se trata de un producto orientado a una 

juventud consciente y con una capacidad sin precedentes para comparar y acceder a 

información. Comprender el entorno en el que tiene lugar la empresa es crucial para diseñar 

una estrategia que permita destacar. 

Para realizar este análisis, se utiliza la estructura PEST8, que ofrece una visión global 

del entorno en el que se desarrolla la empresa. Esta herramienta ayuda a identificar y evaluar 

diferentes factores que influyen en el negocio, lo que facilita la toma de decisiones informadas 

y estratégicas. Además, se deben considerar los factores ecológicos, imprescindibles para el 

funcionamiento de una empresa actualmente. 

Los factores PESTE de Wanderlust son: 

 

 

 

 

 

 

 

 
8 Acrónimo de Político, Económico, Social y Tecnológico introducido por el profesor de Harvard Francis 
Aguilar en 1960s. 
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Tabla 1. Análisis PESTE de Wanderlust 

POLÍTICOS Y LEGALES - Regulaciones y políticas 

- Estabilidad política y social 

- Iniciativas y colaboraciones 

ECONÓMICOS - Condiciones y nivel adquisitivo 

- Cambios y variaciones en las monedas 

- Costes de viaje 

SOCIALES - Características demográficas 

- Estilo de vida y tendencias, influencia de las redes 
sociales (RRSS) 

TECNOLÓGICOS - Plataformas digitales 

- Conectividad 

- Innovación 

ECOLÓGICOS - Sostenibilidad y cambio climático 

- Conservación de los medios 

Fuente: Elaboración propia (2024) 

- Factores Políticos y legales 

La industria del turismo se ve especialmente afectada por las regulaciones y políticas de cada 

país. Una agencia de viajes orientada hacia los jóvenes debe conocer estas regulaciones como 

los visados, las restricciones, la seguridad y las posibles iniciativas gubernamentales que 

afecten al viajero. Además, analizar la situación política y mantenerse informados de los 

posibles cambios o incertidumbres que acontecen es esencial para asegurar la seguridad del 

turista. 

- Factores Económicos 

Uno de los principales detonantes de la demanda, especialmente al tratarse de clientes jóvenes, 

son las condiciones económicas y el nivel adquisitivo que los diferencia. El análisis y 

comprensión de las tasas, la variabilidad en las monedas y la situación de empleo en la que se 

encuentren estos jóvenes constituyen características imprescindibles para considerar. Han de 

diseñarse viajes que optimicen el presupuesto de los viajeros a través de estrategias de precios 

competitivas. 

- Factores Sociales 

Se conforma por dinámicas sociales que incluyen tendencias culturales, diferentes estilos de 

vida, cambios demográficos y la influencia de las RRSS en el desarrollo de nuevas preferencias 

de viaje. En particular, la juventud muestra un creciente interés por descubrir el mundo de 

manera ética y promover la conservación de los entornos que visitan. Es esencial crear una 

imagen y sentimiento de marca que fomenten al compromiso de los clientes, construyendo una 

comunidad y una sólida presencia online.  
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- Factores Tecnológicos 

Los avances tecnológicos estás transformando la industria turística, especialmente a partir de 

plataformas digitales y móviles que facilitan el acceso a sus usuarios. Los principales 

representantes del sector son conscientes de la influencia que tienen los sistemas de reserva 

online y las aplicaciones móviles. Los clientes esperan vivir experiencias únicas y 

personalizadas, lo cual se puede lograr a través de la Inteligencia Artificial y otros innovadores 

mecanismos de creación de itinerarios a medida. Todas estas tendencias tecnológicas establecen 

el futuro de la industria, y los jóvenes son los usuarios perfectos para experimentar y 

perfeccionar las estrategias. 

- Factores Ecológicos 

La concienciación medioambiental juega un papel significativo en la toma de decisiones de los 

jóvenes, aumentando la preocupación por la conservación del medio y la cultura. Además, el 

cambio climático puede afectar en la seguridad y atractivo del viaje, siendo favorable la 

realización de prácticas y participación en asociaciones que fomenten la preservación de un 

turismo más ecológico y ético. 

A partir el análisis sistemático de los factores PESTE, será posible desarrollar una 

agencia de viajes para jóvenes de manera eficiente y con la oportunidad de alinear la estrategia 

empresarial con las preferencias de los consumidores. Wanderlust hace hincapié en todas y cada 

una de las características definidas, convirtiéndose en una novedosa agencia que satisface las 

necesidades actuales y emergentes de los jóvenes. 

5.3.2. Análisis de la competencia  

Comprender el marco competitivo y dinámico de la industria del turismo es crucial para 

el éxito de una nueva agencia de viajes. Este apartado pretende proporcionar un análisis 

exhaustivo de los principales competidores en el sector. Identificar y evaluar el estado de la 

competencia facilita reconocer las oportunidades de diferenciación y ventajas a la hora de atraer 

una base de clientes única para Wanderlust. 

Se diferencia entre los competidores directos, que ofrecen servicios de viajes similares 

y orientados al mismo segmento de la población, y los competidores indirectos, que 

proporcionan soluciones alternativas para los turistas y pueden representar una posible amenaza 

para el negocio. Contando con los principales factores estratégicos, su posicionamiento y la 

oferta de servicios e itinerarios que los representa. 

Los principales competidores directos son: 

- Intrepid travel 

Reconocida por realizar experiencias auténticas y sostenibles, factores que, 

junto con la colaboración con las comunidades locales, y una amplia de 

variedad en tours que sumergen al turista en los destinos visitados, lo han 

posicionado como el líder del sector de los viajes de aventura, consolidando su 

reputación con una estrategia centrada en la responsabilidad ética. 
Figura 2. Logo de Inteprid Travel 

Fuente: Web de Intrepid Travel (2024) 
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- G adventures 
   

Enfocados en travesías emocionantes y expediciones que proporcionan 

encuentros significativos con la naturaleza y las comunidades visitadas. Basan 

su estrategia en la oferta de viajes que minimizan el impacto ambiental y 

maximizan los beneficios sociales y económicos, atrayendo a viajeros 

aventureros y concienciados. 
Figura 3. Logo de G adventures 

Fuente: Web de G adventures (2024) 

- Exoticca 

 

Destaca por ofrecer experiencias exclusivas y exóticas a precios asequibles, 

estableciendo una estrategia basada en la cuidadosa selección de destinos y 

actividades, y diferenciándose por brindar paquetes completos y 

personalizados. Se posicionan como una agencia confiable y comprometida 

con la satisfacción y atención del cliente. 

Figura 4. Logo de Exoticca 

Fuente: Web de Exoticca (2024) 

- Contiki 

 

Conocida por ofrecer experiencias emocionantes a jóvenes entre 18 y 35 años 

con itinerarios cómodos, seguros y centrados en facilitar conexiones entre los 

participantes. Han atraído una base leal de clientes gracias a su estrategia 

centrada en los jóvenes y orientada a la diversión al descubrir y explorar 

nuevas culturas, siendo líderen en viajes de aventura grupales. 

Figura 5. Logo de Contiki 

Fuente: Web de Contiki (2024) 

Por otro lado, existen competidores indirectos que también atraen a este grupo 

demográfico, aunque no oferten servicios tan similares a los de Wanderlust. Las conocidas 

plataformas de reserva de alojamiento como Booking o Airbnb, junto con comparadores como 

Expedia o Trip.com ofrecen cada vez opciones de servicios más amplias, atrayendo a los 

jóvenes viajeros que prefieren organizar sus propias aventuras. Así, el principal competidor 

indirecto es internet y el acceso a información que supone para las nuevas generaciones. 

Al analizar el panorama competitivo de manera sistemática, Wanderlust podrá reducir 

los riesgos y aprovechar las oportunidades para posicionarse rápidamente en el escenario 

turístico. Con este enfoque proactivo no solo se fomentará al crecimiento, sino que también se 

garantizará la rentabilidad y sostenibilidad a largo plazo de los servicios turísticos en una 

industria que se somete a constantes cambios y evolución. 

5.3.3. Microentorno – DAFO 

Para definir una correcta estrategia empresarial es necesario realizar un análisis que 

considere factores tanto externos como internos de la empresa. Una vez conocido el entorno y 
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definida la competencia, se determina el DAFO9, herramienta utilizada para diagnosticar el 

posicionamiento y la adecuada estrategia de un negocio en comparación a sus competidores y 

el sector al que pertenece. 

Las características internas y externas de Wanderlust son: 

Tabla 2. Análisis DAFO de Wanderlust 

INTERNAS EXTERNAS 

DEBILIDADES AMENAZAS 

- Recursos limitados 

- Reconocimiento de marca 

- Competitividad 

- Inestabilidad política y social 

- Intensidad competitiva 

- Cambio en las tendencias 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

- Conocimiento y personalización 

- Marketing y presencia online 

- Comunidad 

- Turismo emergente 

- Globalización 

- Colaboración 

Fuente: Elaboración propia (2024) 

- Debilidades 

Al ser una nueva agencia, el acceso a recursos en personal y servicios puede suponer un reto 

mayor por la falta de presupuesto y contactos, igualmente, el reconocimiento de marca se deberá 

ganar junto con la confianza de los clientes y los proveedores. Además, la existente saturación 

del sector y el gran número de competidores hacen imprescindible el desarrollo de una 

propuesta de valor única y que destaque. 

- Fortalezas 

Conocimiento y especialización en las preferencias de viaje del público objetivo, haciendo 

posible la organización de viajes personalizados y únicos que satisfagan su deseo por conocer 

el mundo. Diseño de aplicaciones y plataformas online eficientes y alineadas con el estilo de 

vida de los jóvenes, aprovechando las RRSS en el proceso. Del mismo modo, y acorde con la 

imagen de marca, se creará una comunidad de jóvenes exploradores comprometidos a partir de 

eventos, formaciones y presencia online. 

- Amenazas  

La creciente inestabilidad tanto política como económica a nivel global que puede limitar el 

apetito por viajar a ciertas regiones o por motivos de seguridad. Por otra parte, la intensidad 

competitiva del sector producida por agencias de viaje existentes y emergentes, de la mano del 

rápido cambio en las tendencias y motivaciones de la juventud actual, suponen una dificultar 

para tener en cuenta. 

- Oportunidades 

 
9 Acrónimo de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades, introducido por el profesor de Standford 
Albert Humphrey en 1960s. 
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Tendencias de viajes emergentes que incrementan el interes por el turismo de aventura e 

inmersivo culturalmente entre los jóvenes, junto con una sociedad cada vez más globalizada 

que facilita la expansión global. Integración de nuevas metodologías de marketing como son 

los influencers (anglicismo para denominar a las personas influyentes de las RRSS) y las 

colaboraciones en RRSS, además del uso de nuevos procedimientos como la IA que facilitan la 

personalización y asistencia en los viajes. 

5.3.4. Propuesta estratégica 

De esta forma, la estrategia recomendada se basa en acentuar las fortalezas y 

oportunidades que Wanderlust posee frente a la competencia, enfocando el marketing y los 

servicios ofrecidos hacia un segmento de la población específico, la juventud, que gracias a su 

estilo de vida facilitan herramientas asequibles como las RRSS o el afán por sentirse parte de 

una comunidad con la que compartir esa curiosidad y experiencias vividas, herramientas con 

las que destacar y hacer frente a las grandes empresas. 

Focalizándose en la realización y promoción de prácticas sostenibles que permitan el 

duradero desarrollo de los servicios y que consoliden una comunidad de jóvenes concienciados 

con el entorno, del mismo modo, se priorizará la flexibilidad de itinerarios y experiencias, 

asegurando siempre el contacto con las culturas y las tradiciones visitadas, propuesta de valor 

que garantiza que Wanderlust destaque en el sector de las agencias de viaje. 

Además, será esencial la inversión en una plataforma digital completa y sencilla que 

mejore la experiencia del usuario a través de recomendaciones profesionales y personales 

basadas en encuestas y sondeos interactivos y dinámicos. Así mismo, la igual importancia de 

la inversión en contactos y recursos de las comunidades locales posibilitará viajes más privados 

y personalizados que la competencia. 

Los conocimientos obtenidos a partir de este análisis permitirán que la nueva agencia 

de viajes, Wanderlust, pueda optimizar con una estrategia basada en sus puntos fuertes, 

considerando y mejorando las debilidades identificadas, anticipándose a los cambios en las 

tendencias que harán que se beneficie de las oportunidades emergentes y mitigando amenazas 

potenciales que surjan en el proceso. 

5.4. Estrategia de marketing 

Una vez realizado el análisis del entorno, Wanderlust desarrolla una estrategia de 

marketing que se beneficia de las fortalezas identificadas y aborda las debilidades de la 

competencia. Con 4 elementos clave que se centran en la diferenciación, una fuerte presencia 

digital que atraiga y retenga a público objetivo, y la innovación de servicios inmersivos sin 

precedentes: 

 

- Experiencias personalizadas 

Se ofrece la unión de la aventura y la cultura a través de itinerarios personalizados que satisfacen 

las necesidades y el deseo de exploración que caracteriza a los jóvenes viajeros. A partir de 

actividades únicas al aire libre y de la mano de ciudadanos locales, esta generación podrá 

descubrir el mundo de una forma diferente y singular. 
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- Presencia digital y Redes Sociales 

Creación de contenido atractivo y auténtico que motive a los jóvenes, mostrando un estilo de 

vida y aspiraciones sociales y culturales inspiradoras. Fundación de una comunidad unida y 

leal, que crecerá a través del uso de las RRSS y los creadores de contenido que ya predican 

valores de Wanderlust en sus plataformas. 

- Programas de fidelización y recompensas 

Configuración de campañas de descuentos y programas de recompensa a partir de la interacción 

en RRSS, adquiriendo visibilidad y presencia para los clientes de manera más eficiente. De esta 

forma, se atraerá a los jóvenes aventureros de todo el mundo, aumentando el alcance de los 

servicios y la comunidad Wanderlust. 

- Responsabilidad social y sostenibilidad 

Promover prácticas de turismo responsable y sostenible, que empaticen con las comunidades 

visitadas y resuenen con los valores de la juventud actual, concienciada con el medio ambiente 

y la conservación de la naturaleza y las tradiciones. Además, se realizarán proyectos de 

colaboración y desarrollo social, ofreciendo viajes que minimizan el impacto y la degradación 

del entorno. 

Enfocándose en estos 4 elementos, Wanderlust puede atraer y fidelizar a los jóvenes 

viajeros de todo el mundo, ofreciendo experiencias únicas tanto durante los viajes como durante 

su día a día gracias a las facilidades tecnológicas, la presencia digital y el compromiso con el 

entorno social y medio ambiental. 

5.5. Propuesta de valor y servicios 

Con el fin de plantear un plan de negocios coherente y con futuro debe desarrollarse una 

propuesta de valor que destaque frente a la competencia, ofertándose servicios que se prioricen 

la experiencia del cliente y la sostenibilidad. A continuación, se exponen los principales puntos 

a tener en cuenta: 

5.5.1. Descripción de la propuesta de valor 

Wanderlust se diferencia del resto de experiencias ofrecidas en el sector gracias a la 

inclusión de destinos emergentes y de gran interés como es el sudeste asiático, y diferentes 

regiones en Sudamérica y Oceanía. Enfocándose en las necesidades tanto sociales como 

culturales de los jóvenes, que cada vez buscan más emoción, aventura y humanidad en sus 

desplazamientos. De esta forma, tienen la oportunidad de conocer a personas con intereses 

similares, individuos con ganas de descubrir el mundo de una manera responsable y segura. 

Igualmente, a través de la cooperación con la población local, se aseguran viajes exclusivos y 

responsables con la conservación de las tradiciones y los entornos. 

Añadir un valor sentimental a la empresa es clave para la correcta evolución de la 

empresa, diferenciándose de la competencia y creando una comunidad fiel a los valores 

defendidos. Por este motivo, la elaboración de una identidad y un programa de fidelización 

resaltan a Wanderlust ante los competidores. 
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5.5.2. Segmentación del mercado 

En cuanto a la segmentación del mercado, es crucial identificar las principales 

necesidades y deseos de los jóvenes aventureros que la agencia busca atraer, objetivo 

respaldado por la encuesta realizada. Habiendo mencionado ya el público objetivo y las 

preferencias de viaje identificadas a partir de este análisis muestral que informa a cerca de las 

prioridades de viaje: los viajes en compañía, culturales y de aventura, y que involucran en el 

proceso a la población local. Ofertándose actividades culturales y de aventura simultáneamente 

como: 

- Visitas y actividades en localidades que mantienen estilos de vida tradicionales. 

- Rutas de senderismo para descubrir parajes tanto naturales como culturales. 

- Itinerarios por regiones desconocidas de la mano de guías locales. 

Los clientes podrán encontrar programas inmersivos que se ajusten a sus preferencias 

gracias a la atención personalizada que los expertos de Wanderlust brindan en todas las 

plataformas en las que la empresa está presente, satisfaciendo las necesidades particulares de 

cada viajero. 

5.5.3. Experiencia del cliente 

Otro aspecto importante es la opinión que los viajes de Wanderlust generan en sus 

clientes, aportando una atención más personal y cercana propia del público objetivo, los 

jóvenes, que ayuda a destacarse en el sector. Al centrarse en los viajes de aventura y las 

experiencias únicas que ofrecen culturas alrededor del mundo, es esencial asegurar soporte y 

seguridad durante la escapada, aspectos tratados seriamente en la programación de la asistencia 

de viajes de la empresa. 

5.5.4. Producto 

Con una proyección a futuro ambiciosa, se pretende ampliar la oferta de experiencias 

cada año. Comenzando con viajes al sudeste asiático y Australia debido a la alta demanda que 

estos atraen, pero se realizarán estudios de mercado frecuentes con el fin de añadir los destinos 

que el público solicite. Las 3 experiencias iniciales serán: 

- Vietnam, ruta inmersiva en los pueblos pescadores de las islas de la bahía de Ha long. 

Itinerario de dos semanas por el noreste de Vietnam, descubriendo los parajes y tradiciones que 

esconden las localidades de pescadores de la Bahía de Ha long. Compuesto por rutas a las 

playas, rutas por las colinas de diferentes islas, y experiencias culinarias de cocina y catas de la 

comida local. 
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Figura 6. Imagen de Cát Bà 

Fuente: Web de Lonely Planet (2024) 

- Tailandia, itinerario y visita a los templos y pueblos budistas del Triángulo de Oro. 

Ruta de 20 días por el norte de tailandia, territorios poblados por numerosas etnias que conocer 

y con las que interactuar como los Lisu, los Hmong, los Karen, o los Akha, entre otros. Visitarán 

los templos que componen el Triángulo de Oro de la mano de guías locales, descubriendo la 

religión y cultura budísta. 

 

Figura 7. Imagen de Chiang Mai 

Fuente: Web de la revista La región (2017) 

- Australia, experiencia inmersiva en los pueblos aborígenes del oeste.  

Itinerario de 12 días de la mano de guías y expertos locales por el desierto y la costa pacífica 

del territorio australiano. Incluyendo alojamientos y actividades tanto en el desierto como en la 

bahía oeste, buceo e inmersiones en la barrera de coral, y rutas por los cañones del desierto. 

 

Figura 8. Imagen del desierto australiano 

Fuente: Web de Bontur (2024) 
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De esta manera, a partir de la colaboración entre los guías correo de Wanderlust y los 

expertos locales de cada destino, Wanderlust ofrecerá experiencias únicas y destacadas en el 

mercado. Con la perspectiva a futuro de extender y ampliar los servicios y destinos, acercando 

las culturas y tradiciones de todo el mundo a la juventud, y explotando esta tipología de turismo 

emergente, los viajes inmersivos. 
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6. Conclusión 

El presente plan de negocios para la agencia de viajes Wanderlust establece una base 

teórica para la creación de una empresa turística efectiva y sostenible. Una vez realizado un 

marco teórico completo y sólido que sienta las bases del conocimiento sobre la historia, 

situación y progreso del sector turístico como se establecía en el OE1 y OE2, proceden a 

desarrollarse el análisis del mercado, la competencia, el comportamiento y preferencias de la 

demanda, se ha planteado un producto con el que satisfacer las necesidades emergentes de los 

viajeros actuales. 

En relación con el OE3, en la investigación se aborda de manera más detallada y 

específica el nacimiento y evolución del turismo cultural y de aventura hasta la actualidad 

cuando surge el nuevo turismo emergente. Estudiando este comportamiento y cambio en las 

preferencias de los usuarios, se acota el público objetivo de Wanderlust como se indica en el 

Objetivo Específico 4. 

Además, el análisis y predicción de comportamiento de dicho público objetivo se logra 

a partir de los resultados obtenidos en la encuesta difundida. Cuestionario que, según el OE5, 

está diseñado para revelar una demanda creciente hacia las experiencias inmersivas 

culturalmente, itinerarios impulsados por la conservación de las tradiciones y el entorno. 

Mediante el uso de tecnologías de sistemas de distribución, RRSS, cooperación con las 

poblaciones locales y control recurrente de la experiencia de los clientes, Wanderlust ofrecere 

viajes que atienden a las preferencias y necesidades cambiante, facilitando la diferenciación y 

fidelidad de los clientes. 

Cumpliendo con el último objetivo, el OE 6, este trabajo estructura un plan de empresa 

con propósito y valor añadidos, destacando el compromiso con el turismo sostenible 

promoviendo actividades para apoyar a las comunidades locales, minimizando el impacto 

medioambiental y contribuyendo positivamente al desarrollo de los territorios visitados. 

El éxito de Wanderlust dependerá además del equipo que lo forma, con experiencia y 

vocación que materializan la identidad de marca. A partir de iniciativas de formación y 

desarrollo profesional, tanto los guías como los empleados dispondrán de los recursos 

necesarios para brindar una experiencia única y mantenerse actualizados con los posibles 

cambios en las tendencias del mercado. 

En resumen, y haciendo en referencia al objetivo general establecido al inicio de esta 

investigación, el plan de negocios para la agencia de viajes Wanderlust busca contribuir a la 

visualización de un turismo cultural y de aventura emergente. Supone una guía para orientar el 

desarrollo de la empresa, adaptan a los cambios en la demanda turística y difundiendo una 

tipología de viaje sostenible. Este plan establece los pilares para un emprendimiento eficiente 

y socialmente responsable, prometiendo un futuro prometedor en la industria del turismo. 
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