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RESUMEN 
 
Introducción: Gmad es una plataforma dedicada al desarrollo de servicios deportivos 

al aire libre en el mercado chino. En las primeras fases de su desarrollo, Gmad está 

comprometida con el desarrollo de las actividades de senderismo, así mismo pretende 

ampliar a otros deportes al aire libre a medida que adquiera un modelo operativo 

maduro. Al mismo tiempo, Gmad se ha comprometido a construir su propia comunidad 

y plataforma de deportes al aire libre para ofrecer a los consumidores un entorno de 

mercado de deportes al aire libre más regularizado, profesional y transparente.  

Línea de acción en diferentes ámbitos: Teniendo en cuenta los elevados requisitos 

integrales, como las condiciones geográficas necesarias para llevar a cabo servicios 

deportivos al aire libre y los ricos recursos naturales de China, desarrollaremos planes 

diferentes según las distintas ciudades. Hemos elegido “Chongqing” como primera 

ciudad en la que Gmad se desarrollará y operará, donde Gmad centrará sus proyectos 

del senderismo a corto, medio y largo plazo. Gmad desarrollará diferentes estrategias 

de expansión para el resto de las ciudades, teniendo en cuenta los diferentes factores 

sociales, económicos y geográficos para poder operar en todo el mercado chino.  
Identificación de cliente: Gmad se dirige a sus clientes de diferentes maneras, en 

primer lugar, clasificándolos según los distintos grupos de usuarios de las redes 

sociales, y en segundo lugar de nuevo según las distintas etapas de desarrollo de 

Gmad y las estrategias planificadas.  

Rasgos de diferenciación: Integración de recursos; conexión emocional con los 

usuarios; atención al cliente eficaz y de calidad; el modelo operativo estandarizado, 

regularizado y profesional; comunitarización.  

Conclusión: Apoyándose en la investigación actual y en las tendencias del mercado 

chino de deportes al aire libre, así como en una estrategia de marketing sólida y muy 

diferenciada, Gmad pudo obtener una ventaja en el mercado chino de deportes al aire 

libre y salir así del paso. 

 
Palabras clave: Senderismo; Deporte al aire libre; Mercado chino; Conexión 

emocional; Plataforma estandarizada, regularizada y profesional; Comunitarización. 
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ABSTRACT 
 
Introduction: Gmad is a platform dedicated to the development of outdoor sports 

services in the Chinese market. In the early stages of its development, Gmad is 

committed to the development of hiking activities, and will expand to other outdoor 

sports as it acquires a mature operating model. At the same time, Gmad is committed 

to building its own outdoor sports community and platform to offer consumers a more 

regularized, professional, and transparent outdoor sports market environment. Line of 
action in different fields: Considering the high comprehensive requirements, such as 

the geographical conditions necessary to carry out outdoor sports services and China's 

rich natural resources, we will develop different plans according to different cities. We 

have chosen “Chongqing” as the first city in which Gmad will develop and operate, 

where Gmad will focus its hiking projects on the short term. In the medium to long term, 

Gmad will develop different expansion strategies for the rest of the cities, considering 

different social, economic, and geographical factors, to operate in the whole Chinese 

market. Customer identification: Gmad targets its customers in different ways, firstly 

by classifying them according to different groups of social network users, and secondly 

again according to different stages of Gmad's development and planned strategies. 

Differentiating features: Integration of resources; emotional connection with users; 

efficient and quality customer service; standardized, regularized, and professional 

operating model; communitization.  Conclusion: By relying on current research and 

trends in the Chinese outdoor sports market, as well as a strong and highly 

differentiated marketing strategy, Gmad was able to gain an advantage in the Chinese 

outdoor sports market and get out of the gate. 
 
 
 
 
 
Keywords: Hiking; Outdoor sports; Chinese market; Emotional connection; 

Standardized, regularized, and professional platform; Communitization. 
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1. Introducción	general	de	la	idea	de	empresa:	 	

1.1 Introducción	de	la	empresa/marca.	

Gmad es una empresa especializada en la integración de información y el diseño 

sobre actividades deportivas al aire libre para el mercado chino. Esperamos derribar 

las barreras de entrada a los deportes al aire libre y ayudar a más personas a 

practicarlos de forma fácil y profesional. Gmad también promueve la regularización, 

profesionalización y popularización de los deportes al aire libre en el mercado chino. 

Por otro lado, Gmad ofrece una amplia selección de servicios para diferentes 

consumidores y usuarios mediante la base de enormes informaciones y programas 

organizados. Depende de la comunidad y plataforma de Gmad, todos los usuarios 

pueden encontrar los contenidos y servicios adecuados a sus necesidades. 

En las primeras fases de desarrollo, Gmad se centrará en las actividades de 

senderismo y en la creación de contenidos e integración de informaciones 

relacionadas, y actuará como organizador e iniciador de actividades y servicios para 

completar todo el proceso de este. En el curso del desarrollo, Gmad se expandirá a 

otros deportes al aire libre como barranquismo, orientación, etcétera, y continuará 

enriqueciendo contenidos e integrando información al tiempo que cambia su identidad 

para convertirse más en una marca que apoya a los usuarios y consumidores a unirse 

a los deportes al aire libre, y completa el branding de la empresa. Al mismo tiempo, 

también diseñaremos un plan estratégico adecuado para completar la expansión de 

una ciudad a otra. En la fase posterior de desarrollo, Gmad seguirá creciendo como 

plataforma y comunidad totalmente en línea, y ampliará su alcance en todo el mercado 

chino.  

¿Por qué quisimos crear Gmad en el mercado chino? Por un lado, la industria 

deportiva en China se está desarrollando y evolucionando. En los dos últimos años, 

debido a los Juegos Olímpicos de Invierno que organizaba en Beijing de 2022 y al 

desarrollo socioeconómico, y especialmente a la creciente pasión de las generaciones 

Y y Z por los deportes al aire libre. La generación más joven de China tiende a gastar 

menos en marcas de moda de lujo y a invertir en equipos de alto rendimiento que 
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puedan utilizarse varias veces. Se esfuerzan por conciliar mejor la vida laboral y 

familiar, algo impensable en el pasado debido a los estilos de trabajo intensivos. Por 

eso también se está disparando el mercado de servicios y productos deportivos al aire 

libre. 

Por otro lado, a través del análisis de los factores sociales, cuanto más urbanizada se 

vuelve una sociedad, más reclama la búsqueda de la naturaleza. Según el Banco 

Mundial, en 2050 el 68% de la población media se habrá asentado en ciudades en los 

próximos 30 años, frente al 56% actual, y la proporción de población urbana en China 

ocupa 63,89%. Además, el envejecimiento de la población en China también 

contribuye a esta tendencia: la población de mediana y avanzada edad es un público 

objetivo con un gran potencial para las actividades de senderismo, con tiempo libre en 

cualquier época del año y con un alto poder adquisitivo (Wen, 2021). 

Además, sobre el factor geográfico del mercado chino, el 76% de todo el territorio de 

China está cubierto por cadenas montañosas, entre ellas las mayores del mundo, así 

como un gran número de reservas naturales donde viven varios grupos étnicos, la 

diversidad y posibilidad del desarrollo del deporte al aire libre es enorme (Serge, 2021).  

El 29 de mayo de 2021, en el Día Internacional del Turismo de Montaña 2021 en 

Chongqing, la Alianza Internacional de Turismo de Montaña (IMTA) presentó al mundo 

la Guía de Senderismo para el Turismo de Montaña. La Guía presenta que “China, 

como potencia mundial en crecimiento con un rico terreno montañoso, apuesta por 

diversas formas de turismo de senderismo. Una encuesta realizada por Alibaba en 

2019 dedicada a las actividades de senderismo muestra que la población dedicada al 

senderismo representa alrededor del 4% de la población total. Esto indica que hay un 

enorme margen para el desarrollo de las actividades de senderismo en China.”  

Además, el mercado no regulado e inmaduro de los deportes al aire libre en China es 

un buen momento para que Gmad entre en el mercado chino. En los últimos 20 años, 

los deportes al aire libre no han sido tan populares como otros deportes tradicionales 

en el mercado chino y no han recibido mucha atención por parte del gobierno. No 

obstante, el 6 de noviembre de 2023, la Comisión nacional de Desarrollo y Reforma 

de China lanzó: “el Programa de acción para promover la construcción de 
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instalaciones deportivas al aire libre y la mejora de los servicios (2023-2025)” para 

ayudar, apoyar y promover el desarrollo del deporte al aire libre.  

Con el apoyo de las políticas gubernamentales, los abundantes recursos naturales de 

China y la demanda insatisfecha de los consumidores, etc, el potencial de crecimiento 

de Gmad es enorme si consigue posicionarse con precisión en el mercado chino. 

2. Definición	o	identificación	de	proyecto.	

2.1 La	idea	de	negocio	

En el estudio del segundo año, la asignatura: FUNDAMENTOS BÁSICOS DE 
ACTIVIDADES EN EL MEDIO NATURAL, nos inspiró y creamos la idea original de 

Gmad. A principios de 2023, Gmad se lanzó como un programa de senderismo bajo 

el paraguas de una agencia turística china “GRUPO OULIHUA SL” 

(https://www.einforma.com/informacion-empresa/grupo-oulihua) que tiene sede en 

Madrid. El proyecto está dedicado al desarrollo del senderismo en la comunidad china 

de Madrid en la Sierra de Guadarrama. Denominamos el proyecto con el nombre de 

"Gmad", inspirado también en la Sierra de Guadarrama y la Comunidad de Madrid. El 

diseño de Logotipo, Página web y productos conceptuales mostramos en el Anexo I.  

Además, hemos comenzado a promover las actividades de senderismo de Gmad a 

través de la red social Xiaohongshu, es una aplicación funciona como la guía de vida, 

y hemos completado la construcción inicial de una comunidad de senderismo a través 

de WeChat como Whatsapp, pero con más funciones. Con la experiencia obtenida en 

la comunidad china de España, tenemos más confianza en el éxito en el mercado 

chino. 

Chongqing, ciudad rica en recursos geográficos y naturales, se ha convertido también 

en el primer destino del modelo de negocio de Gmad en el mercado chino.   

Presentamos en el Anexo II la ubicación exacta de “Chongqing” y una breve 

introducción a la ciudad.
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2.2 Modelo	CANVAS	

Tabla 1 

Modelo CANVAS de Gmad. 

 
Nota: Modelo CANVAS, a partir de la elaboración propia.
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2.3 Misión,	visión	y	valores	

Misión:  
Facilitar la conexión entre los aficionados del deporte al aire libre al ofrecer una 

plataforma integral que incluye contenidos organizados y relacionados con actividades 

al aire libre, como servicios de senderismo, barranquismo, orientación, venta de  

servicios personalizados, programas diseñados y las actividades organizadas.  

Visión:  
Convertirse en la principal comunidad para los participantes del deporte al aire libre, 

ofreciendo todos los servicios relevantes, y los contenidos de calidad para satisfacer 

sus necesidades. Queremos ser reconocidos como un líder en el mercado de 

actividades del deporte al aire libre, promoviendo la regularización y profesionalización 

de mercado, fomentando un estilo de vida activo y saludable en un entorno 

socialmente conectado. 

Valores  
Gmad se orienta hacia la creación de una comunidad vibrante y saludable en el ámbito 

de los deportes al aire libre, fundamentada en valores de accesibilidad y colaboración 

y con un concepto sostenible.  

Gmad se compromete a ofrecer un valor significativo a cada uno de sus usuarios y 

patrocinadores, basado en los principios fundamentales de Gmad: 

1. Accesibilidad: Para los participantes, Gmad representa una comunidad dinámica, 

saludable y ayuda a construir un mercado del deporte al aire libre con precios 

transparentes y justos.  

2. Colaboración: Para los guías profesionales, Gmad se presenta como un aliado 

estratégico que facilita la profesionalización de sus servicios. La plataforma no 

solo recomienda guías certificados, sino que también les proporciona servicios 

especializados  

3. Sostenibilidad: Para los patrocinadores, Gmad ofrece una asociación única 

centrada en la sostenibilidad y el acceso al público objetivo de los deportes al aire 

libre.  
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2.4 Perfiles	de	los	emprendedores:		

Para conocer las actitudes emprendedoras y las competencias de cada uno de 

nosotros como socios de Gmad, hemos generado 2 informes individuales a través del 

programa TALENTUE, que consiste en la evaluación de 8 competencias más 

demandadas por el mercado laboral y ser el emprendedor. El resultado de la 

evaluación de los 2 emprendedores presenta en Anexo III. 

El informe mide las competencias que nuestros dos socios necesitan en el mercado 

laboral en 8 áreas y 5 niveles, también refleja las competencias emprendedoras. 

Mingru Xie recibió puntuaciones altas en las 8 áreas, demostrando una gama 

completa de competencias y cualidades. Henghao Wu también ha obtenido altos 

niveles en las 8 competencias, con especial atención a la competencia ético-social. 

3. Análisis	estratégico	

3.1 Análisis	interno	

El análisis interno de Gmad es necesario para comprender sus fortalezas y 

debilidades internas, evaluar sus recursos y capacidades, optimizar operaciones, 

identificar ventajas competitivas, tomar decisiones estratégicas informadas y evaluar 

el rendimiento. Esto es fundamental para mejorar la competitividad y el rendimiento 

general de la empresa. Por lo tanto, comenzamos con el análisis interno de Gmad a 

través de cuatro modelos o herramientas: 

3.1.1 La	identidad	de	Gmad		

La identidad de Gmad sirve para definir las características básicas de Gmad, más 

detalles se muestran en el Anexo IV.  

3.1.2 El	análisis	funcional		

El análisis funcional de Gmad se lleva a cabo el análisis interno propiamente dicho 

para poder identificar las debilidades y fortalezas de Gmad, más detalles a mostrar en 

el Anexo V.  
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3.1.3 Perfil	estratégico	interno		

El perfil estratégico utiliza para realizar el diagnóstico interno de Gmad e identificar las 

debilidades y fortalezas, más detalles se muestran en el Anexo VI. 

3.1.4 Cadena	de	valor	de	servicio		

La cadena de valor analiza, examina y estudia cada una de las áreas de Gmad 

mediante la desagregación en actividades básicas para poder determinar el origen de 

la creación de valor y, por ende, de la ventaja competitiva de Gmad. El objetivo de 

esta herramienta es definir el origen de la ventaja competitiva que puede provenir de 

las actividades e incluso de la interrelación de actividades. Más detalles se muestran 

en el Anexo VII. 

3.2 Análisis	externo	

3.2.1 Análisis	PEST	

3.2.1.1 Factores Políticos: 

1. Desarrollar vigorosamente eventos deportivos al aire libre, áreas de 

demostración de turismo deportivo al aire libre e industrias de deportes al aire 

libre. 

2. Apoyar el fortalecimiento de la construcción de equipos para instalaciones 

deportivas al aire libre. 

3. La participación en deportes al aire libre ha aumentado significativamente 

debido a la influencia de las políticas. 

3.2.1.2 Factores Económicos: (hay que añadir y renovar los datos) 

1. Se espera que el crecimiento real del PIB en todo el año 2023 se recupere al 

5.2%, lo que es 0.4 puntos porcentuales más bajo que la previsión de junio de 

2023. Con la gradual recuperación de la confianza del consumidor y el efecto 

de los estímulos políticos, se espera que el impulso del crecimiento económico 

se estabilice en el corto plazo, Se prevé que la tasa de crecimiento del PIB 

disminuya a 4.5% y 4.3% en 2024 y 2025, respectivamente. (Boletín Económico 

de China, 2023 Diciembre) 
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2. El PIB per cápita de China 2022 experimentó un incremento del 13,2%, 

llegando a 12.022 euros (Boletín Económico de China, Diciembre 2023). 

3. La confianza del consumidor 2022 fluctuó entre un máximo de 94.9 y un mínimo 

de 87 en un período bimestral (Boletín Económico de China, Diciembre 2023). 

4. El Índice de Precios al Consumo 2022 (IPC) anual aumentó en un 0,5% (Boletín 

Económico de China, Diciembre 2023). 

5. La renta disponible per cápita de los residentes nacionales 2022 aumentó un 

6,1% en comparación con el año anterior (Boletín Económico de China, Julio 

2023). 

Las informaciones de perspectivas económicas de China e índice de confianza del 

consumidor de China se muestran con más detalle en el Anexo VIII. 

3.2.1.3 Factores Sociales:  

1. En 2020, la atención de los residentes a los proyectos al aire libre aumentó 

significativamente, incluyendo la acampada al aire libre, que aumentó al 

303,5%. 

2. La tasa de crecimiento del mercado es alta y la demanda está creciendo 

rápidamente. 

3. La proporción de personas en Chongqing que practican ejercicio físico 

regularmente ha alcanzado el 47,65%, superando el promedio nacional. 

4. En 2021, el 47% de los habitantes de China expresaron su interés por los 

deportes, entre ellos, los deportes de mayor interés son el senderismo al aire 

libre y el maratón, que representan el 17% y el 11,9%. 

3.2.1.4 Factores Tecnológicos: 

1. Desarrollos en inteligencia artificial y análisis de datos que pueden ayudar a 

personalizar las recomendaciones de actividades y guías para los usuarios de 

la plataforma. 

2. Las nuevas plataformas digitales (redes sociales, etc.), pueden influir en la 

forma en que Gmad desarrolla y comercializa sus servicios. 
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3. Los avances tecnológicos como nuevas aplicaciones móviles, herramientas de 

reserva en línea o dispositivos de navegación pueden influir en la forma en que 

las personas acceden y participan en actividades al aire libre.  

 

Utilizamos la herramienta de PEST para analizar el corto, mediano y largo plazo del 

mercado chino en función de los datos existentes. los análisis de medio plazo y largo 

plazo que se muestran con más detalle en los Anexo VIII. 

3.2.2 Análisis	de	competencia	(Benchmarking)	

Todos los enlaces y presentaciones del sitio web de la empresa se mostrarán en 

Anexo IX. 

3.2.2.1 Identificación de las empresas competidoras: 

● Mafengwo (https://www.mafengwo.cn/): Es la principal plataforma de viajes 

online de China, que proporciona a los usuarios una gran variedad de servicios 

e información de viajes, entre los que Mafengwo ayuda a los usuarios a 

planificar, preparar actividades al aire libre y disfrutar de viajes ofreciendo una 

amplia gama de servicios al aire libre. Sus ricos recursos de información, su 

cómoda plataforma de reservas y sus activos intercambios comunitarios la 

convierten en uno de los principales competidores de Gmad. 

● Duobaan Lab Outdoor Club: Es una empresa de actividades al aire libre 

ubicada en Chongqing que ofrece principalmente a los usuarios servicios de 

organización y guía para actividades al aire libre, como; senderismo, acampada, 

etc. Estas actividades suelen estar dirigidas por guías o líderes turísticos 

experimentados, abarca a jóvenes participantes de entre 18 y 35 años y presta 

más atención a los atributos sociales. 

● Youxiake (https://m.youxiake.com/): Es una plataforma online que integra 

cultura, deporte y turismo, es más profesional en el ámbito de los deportes al 

aire libre y ha realizado multitud de eventos deportivos al aire libre como 

orientación, senderismo, etc. Su visión es convertirse en un proveedor de 

servicios integrado para la cadena de la industria del turismo de cultura 
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deportiva y una plataforma de servicios para eventos deportivos nacionales y 

extranjeros + turismo deportivo. 

3.2.2.2 Estudio de su presencia en el mercado 

● Mafengwo: Se ha tenido un desempeño relativamente bueno en el mercado. 

Su sólida base de usuarios, sus modelos de negocios diversificados y sus 

innovadoras estrategias de marketing lo han convertido en uno de los actores 

importantes en el mercado de viajes y deporte al aire libre en línea de China. 

● Duobaan Lab Outdoor Club: Este club al aire libre se fundó no hace mucho, 

pero ya se ha hecho muy conocido entre los jóvenes de Chongqing al centrarse 

en los atributos sociales de los deportes al aire libre. 

● Youxiake: Se fundó en 2009 y ya cuenta con un número considerable de 

usuarios registrados en China. Su estrategia de centrarse en actividades al aire 

libre le ha dado fama en la industria de los deportes al aire libre. Sin embargo, 

su turismo y otros recursos no son tan buenos como los de Mafengwo, por lo 

que carece de exposición entre el público. 

3.2.2.3 Análisis de precios:  

Comparación de precios basada en los precios actuales de Gmad: 

● Mafengwo: La prestación de servicios de alta calidad a precios competitivos en 

el mercado la convierte en una de las principales opciones para los amantes 

de las actividades al aire libre en China. 

● Duobaan Lab Outdoor Club: El servicio tiene un precio más alto en 

comparación con servicios similares, pero debido a su mayor énfasis en la 

dimensión social, su precio es más aceptado entre los jóvenes. 

● Youxiake: La estrategia de fijación de precios de sus servicios es similar a la 

de Mafengwo. Entre los productos como actividades al aire libre, los precios 

son ligeramente más altos que los de productos similares de la competencia 

pero la calidad del servicio sigue siendo en medio-alto. 
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3.2.2.4 Análisis de fortalezas y debilidades 

● Mafengwo: Sus principales ventajas radican en su sólida base de clientes, una 

variedad más amplia de actividades, recursos informativos abundantes y una 

exposición continua a un nivel alto, además de una alta notoriedad de marca 

en China. Sus principales desventajas son los servicios en todas las zonas de 

china y, por lo tanto, no tiene tantos recursos de actividades al aire libre (rutas, 

guías, etc.), locales en la región de Chongqing, y es una empresa de viajes en 

línea, por lo que no posee un alto grado de especialización en actividades al 

aire libre. Además, su estrategia de precios no se ajusta a los niveles de 

consumo locales. 

● Duobaan Lab Outdoor Club: Sus principales fortalezas radican en su 

experiencia en el campo de los deportes al aire libre y su énfasis en atributos 

sociales, además de su enfoque en servir principalmente al grupo demográfico 

de 18 a 35 años, que son los principales consumidores de deportes al aire libre. 

Sus desventajas principales son que sus precios son más altos en comparación 

con otros clubes de actividades al aire libre, y la calidad del servicio es promedio. 

● Youxiake: Las ventajas de Youxiake radica en su temprana incursión en el 

sector de actividades al aire libre, lo que les otorga una amplia experiencia en 

la industria. Su público objetivo principal incluye profesionales urbanos, 

entusiastas del turismo profundo, aficionados a la fotografía y aficionados al 

deporte, quienes tienen una alta demanda de actividades al aire libre. Además, 

en la estrategia a medio y largo plazo, Youxiake se convertirá en un competidor 

fuerte para Gmad. Sin embargo, su desventaja radica en que su plataforma no 

tiene el mismo nivel de reconocimiento que empresas similares como 

Mafengwo que operan en el mismo sector de servicios al aire libre y turismo. 

También su servicio experimenta grandes fluctuaciones en los precios debido 

a la falta de una fijación de precios estandarizada en el mercado, lo que resulta 

frecuentemente en situaciones de precios poco razonables. Además, carecen 

de una estrategia de diferenciación de servicios. 
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3.2.2.5 Benchmarking 

Para evaluar la competencia en el sector, hemos elaborado una tabla de 

benchmarking (Tabla 2), que resume las variables clave que consideramos 

importantes para el análisis. 

Tabla 2  

Analisis y valoracion de Gmad y las empresas competidoras 

 
Nota: Valoración de criterios para el análisis de la competencia, a partir de elaboración 

propia. 

 

Una vez que se han definido los criterios a analizar, se asignará la puntuación (Tabla 

3) correspondiente a cada una de las empresas competidoras del sector. La empresa 

que obtenga la mayor puntuación será la mejor valorada y, por lo tanto, se considerará 

más fuerte en el mercado. 

 

Tabla 3:  

Benchmarking de Gmad y las empresas competidoras 
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Nota: Calificación de Gmad y los competidores en base a las variables seleccionadas, 

a partir de elaboración propia. 

En nuestro análisis, Gmad ha obtenido la calificación más alta en el mercado de 

actividades al aire libre. La ventaja en precio y calidad supera a todas las demás 

empresas de actividades al aire libre. Sin embargo, la falta de reconocimiento de 

marca, como desventaja, podría afectar directamente la situación financiera de la 

empresa y, por lo tanto, su estrategia de marketing también podría verse afectada. 

Por lo tanto, este es un aspecto al que debemos prestar atención en el futuro. 

3.2.3 Análisis	de	demanda	(los	clientes)	

Al analizar estas demandas de los clientes, Gmad puede obtener una comprensión 

más profunda de su base de clientes y tomar decisiones estratégicas informadas para 

mejorar la satisfacción del cliente, aumentar la retención y expandir su base de clientes. 

Presentamos el marco de análisis de demanda en el Anexo X. 

3.3 Análisis	DAFO	

Gmad cuenta claramente con planes de desarrollo y las estrategias para sus tres 

diferentes fases: corto, medio y largo plazo, por lo que también hemos analizado las 

situaciones de diferentes etapas utilizando los modelos DAFO y CAME, que se 

muestran con más detalle en los Anexo XI. 
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3.4 Establecimiento	de	los	objetivos	estratégicos	

3.4.1 Posicionamiento	de	Gmad	

Para el análisis del Posicionamiento de Gmad (Tabla 4), comparamos nuestro análisis 

con cuatro empresas con los mismos servicios al aire libre, de las cuales Duobaan 

Lab Outdoor Club y Shanyejian Outdoor Club son clubes profesionales de actividades 

al aire libre en la zona de Chongqing, cuyos servicios básicos son similares a los de 

Gmad, y que tienen un alto grado de competitivo. También encontramos otra agencia 

de viajes online que se centra más en los deportes al aire libre: Youxiake. Las otras 

dos empresas son Mafengwo Online Travel Agency y Chongqing Youth Travel Agency 

que es una agencia física de viajes en Chongqing.Estas dos empresas están más 

centradas en la industria turística, pero los servicios al aire libre que lanzan también 

son competitivos, aunque tras un análisis global, Gmad tendrá una ligera ventaja en 

la calidad de la percepción del cliente. 

Tabla 4 

Posicionamiento de Gmad y las empresas competidoras 

 
Nota: Modelo de posicionamiento del mercado, a partir de la elaboración propia. 
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3.4.2 Objetivo	estratégico	de	Gmad	

Figura 1 

Plan de etapas  

 

Nota: Los diferentes objetivos estratégicos a corto, medio y largo plazo, a partir de la 

elaboración propia. 

 

Figura 1 presenta el proceso completo del plan de objetivo operativo. El objetivo 

estratégico a corto plazo de Gmad es integrar una gran cantidad de información y 

diseñar actividades de senderismo más innovadoras y atractivas para ganar usuarios 

y clientes. Gmad se dedicará al senderismo basando en Chongqing, se empezará a 

crear y gestionar su propia comunidad de senderismo a través de la aplicación parásita 

de WeChat, completando así su plan inicial de funcionamiento comunitario. El enfoque 

de la publicidad son 2 plataformas Xiaohongshu y WeChat.  

Publicaremos la información integrada y las actividades diseñadas en las 2 

plataformas elegidas para obtener las segmentaciones de clientes y orientar mejor 

nuestros servicios.  

Queremos añadir más valores adicionales a las actividades del senderismo y 

queremos mejorar la experiencia tradicional del senderismo de 7 maneras: 

1. Explotar y diseño de rutas  

2. Actividades adicionales durante el senderismo 

3. Alimento 

4. Integración de las informaciones necesarias 

5. Transporte  

6. Equipamiento 

7. Producto adicional 

En la fase intermedia de desarrollo, cuando contemos con un equipo estable, una 

organización sistemática de actividades y contenidos en el proyecto de senderismo, y 

una base de los usuarios, pasaremos a centrarnos en la construcción de la imagen de 

       Integración y organización de 
informaciones  Branding  Comunitarización y 

plataformización 



 Plan de empresa: Gmad                                                                   

25 
                                                                                                                                                 

Henghao Wu, Mingru Xie 

Gmad, aumento del conocimiento de Gmad, la creación de conexión emocional con 

los clientes y usuarios para que Gmad pueda desarrollar la estrategia ia de “Branding”. 

Además, la ampliación del proyecto a barranquismo, orientación y otros deportes al 

aire libre también es una parte imprescindible, copiando el sistema maduro de 

senderismo para hacerla. Si las condiciones son propicias, Gmad también se 

expandirá a medio plazo utilizando Chongqing como base a otras ciudades que 

cumplan el posicionamiento y los requisitos de Gmad. Nuestros principales medios 

para alcanzar estos objetivos mencionados son principalmente a través de dos vías: 

“el patrocinio” y el "merchandising".  

En tercer lugar, a largo plazo, el objetivo principal de Gmad es la “comunitarización y 

plataformización” con los recursos organizados en las etapas anteriores y el apoyo de 

la tecnología. Gmad transformará su modelo de negocio de B2C a P2P, tomando 

inspiración de empresas exitosas como Uber y Airbnb en términos de operaciones. 

Nuestro objetivo es convertirnos en la primera opción para todos los apasionados del 

aire libre, siendo un referente en la industria y diferenciándolos de los intermediarios 

tradicionales. Permitiremos el contacto directo entre usuarios y consumidores, 

proporcionando información confiable de manera rápida, resolviendo problemas en 

tiempo real, mejorando la conveniencia y flexibilidad de los servicios. La plataforma 

tendrá como objetivo generar una comunidad sana, regularizada, creativa con precios 

transparentes y justos para evitar tarifas confusas e injustificadas debido a la 

naturaleza regional o especial de las actividades del deporte al aire libre. Además, 

Gmad intentará promover el desarrollo y la regularización del deporte al aire libre en 

el mercado chino.  

3.4.3 Objetivo	operativo	de	Gmad	

Introducimos el modelo SMART para definir los objetivos operativos de Gmad. 

Analizamos los objetivos operativos más específicamente en tres fases: a corto, medio 

y largo plazo para dirigir y liderar bien la dirección de desarrollo de Gmad 

Los detalles sobre los periodos a corto plazo, medio plazo y largo plazo, presentamos 

y explicamos en el Anexo XII.  
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4. Plan	de	Marketing	

4.1 Investigación	de	mercado	

4.1.1 Datos	de	muestras:	

Para penetrar mejor en el mercado chino y el mercado local de Chongqing, hemos 

realizado una investigación, suministrada con formulario online, por encuesta para 

obtener las informaciones primarias. La encuesta contiene 24 preguntas que incluye 

3 categorías principales, aspecto demo-geográfico, aspecto informático, y aspecto 

económico. Presentamos los datos básicos de la muestra y más resultados de la 

encuesta presentamos en el Anexo XIII. Además, resumimos la encuesta en tres 

áreas siguientes:  

1. El perfil demográfico de los encuestados se ajusta a las necesidades de 

investigación de mercado de Gmad y presenta una cierta diversidad que nos ayuda 

a obtener una vista general. 

2. Los consumidores de 18 a 24 años tienen una relación inversa entre su deseo de 

gastar en deportes al aire libre y su poder adquisitivo. Por el contrario, las personas 

de mayor edad y con mayor nivel de ingresos tienen menor deseo de gastar en 

deportes al aire libre, pero mayor poder adquisitivo. 

3. A partir de los datos de la muestra, parece que hay más consumidores dispuestos 

a invertir su tiempo libre en actividades de ocio como entretenimiento y estilo de 

vida, en lugar de deporte. 

4. Los consumidores reciben información sobre deportes al aire libre principalmente 

de plataformas de vídeos cortos en redes sociales, y menos de los medios de 

comunicación tradicionales y otros canales. Por su parte, los consumidores 

mayores de 35 años tienen más probabilidades de conocer información sobre 

deportes al aire libre que los más jóvenes. 

5. El 30% de los encuestados recibió información sobre los deportes al aire libre más 

orientada al turismo. El 70% de los encuestados consideró difícil practicar los 

deportes al aire libre igual que desconocía las características específicas de las 

actividades deportivas al aire libre y su funcionamiento. 
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6. El 60% de los encuestados cree que no conoce las actividades deportivas al aire 

libre en el mercado actual y que no se han satisfecho sus necesidades de 

experimentar actividades deportivas al aire libre. 

Por lo tanto, el plan de marketing de Gmad se diseñará basándose en los resultados 

de la encuesta y aprovechará los datos recogidos para su posterior análisis. 

4.2 Producto/Servicio	

4.2.1 Servicio	principal:		

Los principales servicios de Gmad pueden dividirse en cuatro categorías: 

1. planificación y ejecución de actividades al aire libre; 2. servicios de personalización; 

3. creación y gestión de comunidades exclusivas y plataformas independientes; 4. 

creación de contenidos independientes relacionados con ellas.  

A corto plazo, Gmad diseñará, organizará y ejecutará actividades al aire libre basadas 

en el senderismo como actividad principal, con sede en Chongqing y expansión a sus 

ciudades vecinas. En la etapa inicial, Gmad incluyen tres tipos de servicios: servicios 

individuales, servicios para grupos y servicios personalizados. 

A medio plazo, Gmad mantendrá su actual marco de actividades de senderismo y se 

expandirá a otros deportes al aire libre como el barranquismo, la orientación, etc. 

Además, Gmad ha completado inicialmente la construcción de su comunidad 

exclusiva aparte de plataforma independiente, y ha comenzado a aplicar su estrategia 

de “Branding”. Sin embargo, mientras tanto, los servicios principales siguen siendo los 

tres tipos de servicios antes mencionadas en la etapa inicial. 

En la fase posterior, tras completar la acumulación de recursos, usuarios y terminar la 

construcción de comunidades en plataformas en las fases primera y media, los 

principales servicios de Gmad pasarán a orientarse hacia la explotación de 

plataformas, la supervisión y la creación de contenidos. 

Por lo tanto, tanto el plan de operación como el plan financiero - económico están 

estrechamente relacionados con estos tres tipos de servicios, y el enfoque de Gmad 

es diferente en cada etapa de su desarrollo, y también lo son los servicios 

correspondientes, que explicaremos con más detalle en el plan de operación.  
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4.2.2 Diseño	de	producto.	

Gmad ha diseñado una serie de productos no para venderlos y convertirlos en 

beneficio directo, sino para mejorar la experiencia y calidad esperada de los servicios 

que Gmad ha diseñado y organizado, con el fin de hacerlos más profesionales, 

variados y ricos para atraer a los consumidores. Al mismo tiempo, los productos de 

Gmad se utilizan como parte de la cadena de servicios para reforzar la relación con el 

cliente a través del propio producto y sentar las bases de la estrategia “Branding” de 

Gmad y la conexión emocional con los usuarios de la propia comunidad.   A medida 

que el enfoque de Gmad se desplaza en las distintas fases de su desarrollo, los 

“productos” cambian sus funciones, los conceptos y valores.  

4.3 Precio	

Debido a la naturaleza específica de la industria en la que opera Gmad, puede haber 

tanto demanda elástica como inelástica, siendo la demanda inelástica una situación 

en la que los productos y servicios de Gmad son únicos o diferenciados en el mercado 

que están estrechamente relacionados con la interacción social y el compromiso con 

la comunidad, en la que los clientes pueden ser más leales por lo que la demanda se 

ve relativamente poco afectada por las fluctuaciones de los precios. La demanda 

elástica también puede darse cuando, por ejemplo, hay otras empresas que ofrecen 

actividades al aire libre en el mercado (agencias de viajes, guías privados). Y debido 

a los diferentes atributos de los deportes al aire libre, la demanda varía en las distintas 

estaciones (esquí: mayor demanda en invierno, menor o nula en verano). Por eso, 

usamos diferentes estrategias de precios para esto. 

4.3.1 Estrategia	de	precios	en	corto	plazo:	basada	en	el	coste	o	beneficio	
esperado	

En la etapa de corto plazo, utilizaremos la estrategia de precios basada en el costo o 

beneficio esperado, porque es fundamental generar ingresos y beneficios de manera 

efectiva y rápida, especialmente durante la fase inicial de lanzamiento. Para nuestros 

servicios basados en los servicios que ya existen adoptaremos un enfoque de precios 

basado en el beneficio esperado, que implica evaluar el valor percibido por el cliente 

y fijar un precio que refleje ese valor, con el objetivo de generar el máximo de ingresos 
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y beneficios. Además, esta estrategia permite una mayor segmentación del mercado, 

identificando diferentes segmentos de clientes y ajustando los precios según el valor 

percibido por cada grupo. Gracias a la función de personalización de Gmad, los 

clientes también pueden elegir una combinación que se adapte a su percepción del 

precio, disipando cualquier desconfianza hacia nuestros servicios debido al precio. 

Dado que la naturaleza de nuestros eventos es más bien de inscripción, es posible 

fijar precios diferentes en función de la antelación con la que se realice la inscripción, 

distinguiendo entre el precio antes de la fecha límite de inscripción al evento y el precio 

en la fecha límite de inscripción final (las últimas 24 horas), lo que permite un mayor 

reparto de los costes y un aumento de la rentabilidad. 

Ejemplos de precios reales de servicios de Gmad en corto plazo, presentamos y 

explicamos en el Anexo XIV. 

4.3.2 Estrategia	de	precios	en	medio	plazo	y	largo	plazo	

Ejemplos de cambio de la estrategia de precios Gmad en medio plazo y largo plazo, 

presentamos y explicamos en el Anexo XIV. 

4.4 Lugar/Distribución	

Debido al sector deportivo en el que nos dedicamos nuestro único método de 

distribución será presencial en nuestra oficina ubicada en: Avenida de Xin gai 881, 

Distrito de Yubei, Chongqing.  

Para Gmad, la función más importante de la oficina presencial es servir como el punto 

de atención al cliente. Dado que, un gran número de plataformas de servicios 

deportivos o turísticos atienden las quejas, sugerencias y reclamaciones de los 

usuarios de la manera muy ineficiente y de baja calidad, el nivel de insatisfacción de 

los usuarios con la plataforma aumenta considerablemente y su puntuación NPS cae 

drásticamente y no facilita cumplir los objetivos estratégicos a corto plazo de Gmad. 

Además, también puede causar muchos impactos negativos cuando intentemos 

desarrollar la estrategia de “Branding”. Por ello, el punto presencial de atención al 

cliente de Gmad es una parte importante de la oficina y un diferenciador muy clave. 

Más detalles de la oficina presentamos en el Anexo XV. 
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A medio plazo, cuando Gmad amplíe su alcance a otras ciudades, abriremos también 

una oficina presencial en cada ciudad. 

En una fase posterior de desarrollo, cuando Gmad disponga de su propia plataforma, 

reduciremos el número de oficinas y, en su lugar, ubicamos nuestros puntos de 

atención al cliente en centros de transporte (como en estación de tren, al lado de la 

estación de autobús, etcétera.) más baratos de construir, de menor tamaño y más 

cercanos a lugares donde proporcionan los servicios, llamando “Gmad-House”. Más 

detalles de “Gmad-House” presentamos en el Anexo XV. 

Como empresa que presta servicios deportivos al aire libre, la oficina presencial de 

Gmad y “Gmad-House” son importantes, pero el funcionamiento y mantenimiento de 

las comunidades online en las redes sociales son aún más importante para nosotros, 

como se detalla en la promoción. 

4.5 Comunicación/Promoción	

El objetivo del programa de medios de Gmad se centra en aumentar la visibilidad de 

la marca Gmad en el mercado de deportes al aire libre, posicionar a Gmad como Líder 

en la Comunidad de Deportes al Aire Libre.  

4.5.1 Estrategias	de	promoción	en	corto	plazo	

Para la estrategia de promoción y venta en medios tradicionales en corto plazo, Gmad 

planificará la colocación estratégica de vallas publicitarias en zonas de gran actividad 

deportiva al aire libre como los puertos de las montañas o centro de informaciones 

para llegar al público objetivo (la gente interesada en hacer deporte al aire libre) y 

aumentar así la visibilidad de Gmad. Patrocinar o participar en eventos locales 

relacionados con el aire libre, como ferias de turismo, festivales de deportes al aire 

libre o eventos comunitarios. Establecer un stand o área de exhibición para 

promocionar Gmad y sus servicios. Otra es la estrategia digital, Queremos desarrollar 

una estrategia de contenidos en redes sociales como Wechat, Xiaohongshu (más de 

100 millones de usuarios registrados, usuarios principalmente en edad de 18 a 35 

años) que fomente la participación de los usuarios y los atraiga hacia nuestras 

actividades y servicios.  
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4.5.2 Estrategias	de	promoción	en	medio	plazo	y	largo	plazo	

Presentaremos las estrategias de promoción en medio y largo plazo en el Anexo XVI. 

Los casos existentes de marketing digital sobre Gmad en Xiaohongshu, presentamos 

y explicamos en el Anexo XVI.  

4.6 Activación	de	la	empresa	

4.6.1 Estrategia:	KOL	

La estrategia KOL es muy eficaz para el mercado chino, y aunque es una estrategia 

que podemos utilizar durante todo el desarrollo de Gmad, la activación es aún más 

importante para la aplicación de estrategia ia “Branding”de Gmad a medio plazo, con 

el fin de construir una imagen ideal y un estilo de vida deseado que a los consumidores 

les gustaría. Para cumplir el objetivo de activación, patrocinamos indirectamente el 

contenido de vídeo de los KOL invitándoles a experimentar los servicios de Gmad, lo 

que les permite promocionar nuestros servicios en las redes sociales. 

En primer lugar, seleccionamos, investigamos y evaluamos a los candidatos de KOL, 

y juzgamos si el influencer cumple nuestros objetivos estratégicos en esa fase (Figura 

2). Al mismo tiempo, para la estrategia de activación, nuestra principal consideración 

es su influencia y capacidad promocional. Por ejemplo: Si nuestro evento principal se 

sigue organizando en Chongqing, debemos tener en cuenta el mercado local y 

seleccionar un KOL con más influencia en Chongqing para maximizar su alcance. 

Además, tras contactar con el KOL y confirmar los detalles de contrato, deberíamos 

redactar rápidamente el contenido concreto, diseño, horario,proceso básico de 

patrocinio y las actividades, así como evaluar el impacto del contenido tras su 

publicación y analizar métricas como el alcance, participación,y el impacto en la 

percepción de Gmad,además los consumidores consideran que el influencer 

construye exitosamente una imagen ideal en su mente cuando participe en las 

actividades organizadas por Gmad. 

Figura 2 

Ejemplo de KOL y su contenido. 
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Nota: Es un influencer de Chongqing, puede ser nuestro objeto ideal de activación y 

el modelo ideal que queremos establecer para nuestros consumidores, a partir de 

Douyin (TikTok). 

4.6.2 Estrategia	ia:	Socio	estratégico	del	gobierno	local.	

Nos convertiremos en socios estratégicos de la Oficina de Deportes y la Oficina de 

Turismo de la Ciudad de Chongqing, y seremos los representantes principales de 

Chongqing en la Feria Anual de Desarrollo de la Industria del Turismo Deportivo de 

China, que se celebra regularmente cada año. Esta feria es una plataforma importante 

donde los gobiernos locales envían representantes de las empresas de actividades al 

aire libre para promocionar los productos y servicios. En la feria, presentaremos 

nuestra marca mostrando nuestros servicios para aumentar la exposición de nuestra 

marca, con la oportunidad de expandir el mercado y profundizar las relaciones 

amistosas con el gobierno y los socios de la industria. 

Como parte del evento, celebraremos una ceremonia de firma de cooperación 

estratégica con el gobierno de Chongqing para demostrar al público la confianza y el 

apoyo del gobierno de Chongqing hacia Gmad, con el fin de establecer una imagen 

de marca sólida. También instalaremos un stand en un lugar estratégico del evento, 

donde recrearemos escenarios de actividades al aire libre para que los participantes 

puedan experimentar nuestros servicios de primera mano y comprender la 

singularidad de nuestros procesos comerciales en Chongqing. En términos de la 
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estrategia de promoción sobre los contenidos de la feria, utilizaremos diversos medios 

de comunicación, como RRSS y vallas publicitarias, vincular los actos de la promoción 

de Gmad a la exposición, para difundir la imagen de Gmad y destacar las ventajas de 

los servicios (Figura 3). 

Los objetivos del evento no solo son consolidar nuestras relaciones con el gobierno e 

industria, sino el reconocimiento de nuestra marca por parte del público que también 

elevará nuestra posición en la industria y promoverá el desarrollo de la industria 

deportiva y turística en Chongqing. 

 

Figura 3 

Ejemplo de las empresas en la Feria Anual de Desarrollo de la Industria del Turismo Deportivo 

de China. 

 
Fuente:https://www.psznh.com/api/mobile.php?action=device&uri=https%3A%2F%2

Fwww.psznh.com%2Fnews%2Fshow-10758.html 

5. Plan	de	operación	

5.1 Descripción	de	lugar	físico	

Como hemos mencionado anteriormente, contaremos con una oficina ubicada en 

Chongqing específicamente en la Avenida de Xin Gai 881, Distrito de Yubei, 

Chongqing, que sitúa en un edificio de oficina. La función principal de la oficina se 

sirve para atención al cliente presencialmente. Además, debido a la Chongqing, con 

su diversa orografía y sus ricos recursos naturales, tiene un mercado de deportes al 

aire libre en expansión, con una población potencial de 30 millones de clientes. 

https://www.psznh.com/api/mobile.php?action=device&uri=https%3A%2F%2Fwww.psznh.com%2Fnews%2Fshow-10758.html
https://www.psznh.com/api/mobile.php?action=device&uri=https%3A%2F%2Fwww.psznh.com%2Fnews%2Fshow-10758.html
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En consideración de las funciones de la oficina de Gmad, la diseñamos para cumplir 

las necesidades como desarrollaremos nuestra actividad principal, esta cuenta con un 

total de 300m2, en los que se incluye: despachos, sala de reuniones, recepción y 

atención al cliente. Todos los espacios decorados acorde al estilo del deporte al aire 

libre (anexo XVII). 

5.2 Materiales	y	equipamiento	

En cuanto a los materiales o equipamiento necesario para llevar a cabo la actividad 

presentamos con dos tablas en el Anexo XVIII. También especificamos los precios de 

los recursos materiales iniciales y de los necesarios para el desarrollo del negocio una 

vez puesto en marcha. Más detalles ponemos en el plan económico-financiero y de 

viabilidad. 

5.3 Procesos	

5.3.1 Proceso	estratégico	

• Investigación y Posicionamiento en el Mercado: Para identificar las oportunidades 

y amenazas de la empresa, se analizarán las demandas del mercado a corto plazo 

y la competencia en Chongqing y sus alrededores, con el fin de determinar la 

posición y el mercado objetivo de la empresa. 

• Definición de Estrategia: Después de la fase de análisis, Gmad definirá y 

planificará las estrategias. Es decir, se considerarán los recursos tanto como las 

ventajas existentes de Gmad para planificar los objetivos estratégicos deseados. 

• Implementación de la Estrategia: Se iniciará de inmediato la implementación de la 

estrategia preliminar elaborada según las demandas y el posicionamiento del 

mercado. Se pondrán en marcha planes de acción específicos, se realizará la 

asignación de recursos y se establecerán mecanismos de supervisión y 

evaluación para garantizar que la empresa avance en la dirección estratégica 

establecida.  

• Evaluación y Control: Se llevará a cabo una evaluación y controles integrales de 

la empresa. Se realizará una autoevaluación de los aspectos específicos de los 
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problemas internos y externos que enfrenta la empresa. Una vez identificados los 

problemas, se tomarán medidas correctivas según sea necesario. 

• Optimización y Ajuste de Procesos: Se optimizan continuamente los procesos 

operativos y la calidad de los servicios de la empresa en base a la experiencia 

operativa previa y la retroalimentación del mercado. 

• Ajuste y Desarrollo de Estrategias: Conforme Gmad avance en diferentes etapas 

de su desarrollo, las funciones, conceptos y valores de sus servicios cambiarán. 

Por lo tanto, la empresa deberá ajustar los contenidos de los servicios y la 

dirección estratégica según sea necesario, de acuerdo con la situación real. 

5.3.2 Proceso	operativo	

• Diseño y Planificación de Productos: Basándose en los resultados de la 

investigación de mercado, diseñar productos y servicios de senderismo que se 

ajusten a las demandas del mercado en Chongqing. Esto puede incluir la 

planificación de rutas de senderismo y la organización de actividades. 

• Preparación de Recursos y Organización: Preparar los recursos necesarios, como 

personal, equipo y financiamiento para respaldar la implementación de los 

productos y servicios. Organizar equipos, incluidos líderes, guías turísticos y 

personal de servicio. 

• Implementación de Servicios: Implementar los productos por tanto servicios de 

senderismo según el diseño y la planificación. Esto incluye la navegación de rutas, 

la seguridad y la organización de actividades. 

• Recopilación de Comentarios y Mejoras: Recopilar regularmente comentarios de 

los clientes y la información del mercado, analizar y evaluar el estado operativo 

de la empresa. Basándose en los comentarios y los cambios del mercado, realizar 

mejoras para aumentar la calidad de los productos y servicios. 

5.3.3 Proceso	de	soporte	

• Gestión de Recursos Humanos: Contratación/Capacitación de guías, líderes y 

personal de servicio para garantizar que cuenten con las habilidades y 

conocimientos necesarios para ofrecer un servicio de senderismo de calidad. 
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• Gestión Financiera: Administración de los recursos financieros de la empresa, 

incluyendo la elaboración de presupuestos, control de costos, informes financieros, 

para asegurar la estabilidad financiera y el desarrollo sostenible de la empresa. 

• Servicio al Cliente y Soporte: Brindar servicio y soporte al cliente, incluyendo la 

gestión de quejas, resolución de problemas, gestión de relaciones con los clientes, 

para garantizar la satisfacción y lealtad del cliente. 

• Soporte de Tecnología de la Información y ciberseguridad: Ofrecer soporte y 

servicios de IT, incluyendo la gestión de redes, mantenimiento de “hardware” y 

“software”, sistemas de reservas en línea, también seguridad de almacenamiento 

del dato para asegurar que los clientes puedan acceder fácilmente a la 

información, reservar actividades y no preocuparse por la seguridad de los datos 

privados. 

• Asuntos Legales y de Cumplimiento: Manejar los asuntos legales y los requisitos 

de cumplimiento de la empresa, incluyendo la gestión de contratos, protección de 

propiedad intelectual, legislación laboral, para garantizar la legalidad y 

cumplimiento de la empresa. 

• Gestión de Instalaciones y Equipos: Administrar las instalaciones de la empresa 

y el equipo de senderismo, incluyendo el mantenimiento del equipo, gestión de 

seguridad, actualización de equipos, para garantizar la seguridad y el éxito de las 

actividades. 

• Gestión de Riesgos del Proyecto: Administrar los proyectos de senderismo, 

incluyendo la planificación, ejecución, monitoreo y evaluación, para asegurar que 

las actividades se completen a tiempo y con calidad, y proporcionar una 

experiencia de viaje placentera para los clientes. 

5.4 Diagrama	de	flujo	

A continuación, presentamos el procedimiento completo de servicio de Gmad a corto 

plazo, medio plazo y largo plazo por el diagrama de flujo. Más detalles sobre servicio 

y productos en las etapas posteriores de Gmad, presentamos en el Anexo XIX. 
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5.5 Ficha	de	procesos		

Después de terminar el diagrama de flujo sobre los procedimientos de servicios, 

utilizamos la ficha de proceso para definir y mostrar el caso real durante el 

funcionamiento de Gmad (Tabla 5), el proceso de fidelización del cliente, que es un 

diferenciador clave de Gmad. Cada cliente que ha participado en un servicio de Gmad 

es un usuario potencial de la comunidad Gmad, siendo el objetivo fundamental de la 

Ficha de proceso es mostrar cómo podemos hacer que el usuario esté más conectado 

a Gmad a través de este proceso, sea más interactivo y participe más en las 

actividades futuras de Gmad. 

Tabla 5 

Ficha de proceso. 

 
Nota: Presentación de los detalles del proceso de fidelización de Gmad, a partir de la 

elaboración propia. 

6. Plan	de	recursos	humanos		

6.1 Organigrama	

El organigrama describe la estructura departamental completa de Gmad y sus 

responsabilidades en la primera etapa de Gmad. Los dos fundadores, como directores 

generales, dirigen los cuatro departamentos principales de la empresa, que son: 
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departamento de desarrollo de servicio, marketing, financiero y atención al cliente 

(Tabla 6). Gmad desarrollará y expandirá su negocio a corto plazo en Chongqing como 

centro, por lo que el RRHH se configurará localmente en Chongqing, pero las fases 

posteriores de expansión del negocio, Gmad también establecerá su filial en otras 

ciudades, y respecto a la gestión a medio y largo plazo del RRHH, lo pondremos en 

el Anexo XX. 

 

Tabla 6: 

Organigrama 

 
Nota: Organigrama de Gmad y sus departamentos, a partir de la elaboración propia. 

6.2 Perfiles	de	puesto	de	Gmad	

A continuación, para la descripción de los perfiles de puesto puede ser más clara 

(Tabla 7), utilizamos ciertas tablas para mostrar la definición y los requisitos de los 

distintos perfiles de puestos de la empresa para establecer los objetivos deseados 

para el posterior programa de reclutamiento y contratación. 

Tabla 7 

Tabla de perfil de puesto de trabajo para el responsable del departamento marketing. 
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Nota: Descripción del perfil de puesto de trabajo, a partir de la elaboración propia. 

Además de la tabla para el responsable del departamento de marketing, también 

hemos diseñado 3 tablas para los responsables de los otros tres departamentos de 

Gmad, más detalles en el Anexo XXI. 

6.3 Sistema	de	reclutamiento	y	selección		

Diseñamos un sistema de reclutamiento y selección con 6 procesos y los presentamos 

en forma de diagrama de flujo en Anexo XXII, incluyendo la Identificación de necesidad 

de contratación y descripción de puesto de trabajo; Identificación de necesidad de 

contratación y descripción de puesto de trabajo; Selección posterior y entrevistas; 

Prueba, evaluación y Verificación de referencias; Toma de decisión y oferta de empleo; 

Integración del nuevo empleado y seguimiento.  

6.4 Análisis	del	desempeño	y	formación.	

Dado que Gmad es una empresa de servicios del deporte al aire libre, nuestro objetivo 

es ofrecer servicios de alta calidad. Por este motivo, tanto los análisis de desempeño 

de trabajo como los programas de formación son una parte esencial del enfoque de 

Gmad. Por lo tanto, presentamos una tabla como el ejemplo del análisis de 

desempeño que muestra los indicadores y criterios para hacer un análisis global a los 

empleados de cada departamento (Tabla 8).  
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Tabla 8 

Evaluación de desempeño 

 
Nota:Análisis de desempeño de los empleados del departamento de marketing, a 

partir de elaboración propia. 

6.5 Tipos	de	contratos	a	realizar	y	política	salarial.	

En cuanto al tipo de contrato con la empresa, según la Ley de Contratos Laborales de 

la República Popular China, aplicamos 2 tipos principales de contrato en el mercado 

chino. Los principales empleados de los 4 departamentos de Gmad firmarán un 

contrato laboral con la empresa. Esto se debe a que un contrato de trabajo es una 

relación laboral administrativa estable y a largo plazo, y Gmad es responsable del 

pago de las cotizaciones a la seguridad social de sus empleados. Además, la 

remuneración del trabajo se determina en función de la cantidad y calidad del trabajo 

realizado y es acordada por las partes, con sujeción a la normativa de obligado 

cumplimiento, como el salario mínimo interprofesional. 

Además, Gmad también celebra contratos de prestación de servicios laborales con 

empleados cuyo trabajo tiene carácter "temporal, coyuntural o puntual", como limpieza, 

seguridad, y los empleados externalizados. 

6.6 Cálculo	de	los	salarios	brutos	y	de	los	costes	de	seguridad	social	

El coste laboral mensual de Gmad se compone de dos partes, el salario base de todos 

los empleados y los seguros sociales que debe pagar la empresa. 
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El salario base de los dos directores generales es de 2.500 €/mes, los salarios de los 

directores de los cuatro departamentos son de 1.500 €/mes, y los principales 

empleados de los cuatro departamentos principales tienen contratos laborales con la 

empresa, de los cuales 12 cobran 1.000 €/mes. Además, 4 empleados tienen un 

contrato laboral con la empresa con un salario de 700 €/mes. Por tanto, el salario base 

mensual de los empleados es de 25.800 €/mes. 

Según la Ley de Seguridad Social de la República Popular China, la cuota empresarial 

a la Seguridad Social es del 27,5% del total de la cotización a la Seguridad Social, que 

es por tanto de 7.100 €/mes. El resto de los empleados que tienen un contrato de 

servicios con la empresa no cotizan a la seguridad social. 

6.7 Externalización	del	servicio	de	reclutamiento	

La necesidad de externalizar servicios para Gmad se da, en primer lugar, en el caso 

de los empleados que tienen contratos de prestación de servicios laborales con la 

empresa, como los puestos de limpiadores y vigilantes de seguridad. En segundo 

lugar, necesitamos firmar contratos de externalización con bufetes de abogados y 

contratar abogados especializados como consultores para tratar asuntos jurídicos. 

7. Plan	jurídico	

7.1 Elección	y	justificación	de	la	modalidad	jurídica	elegida	

Para establecer nuestra empresa, optamos por la forma legal de una Sociedad de 

Responsabilidad Limitada, con la implementación actual de un registro de capital 

suscrito, lo cual implica que la empresa básicamente no requiere gastos significativos 

para su registro, y la gestión es relativamente simple. Además, conforme la empresa 

crezca, se contempla realizar aportes de capital para fortalecer su tamaño. Asimismo, 

al enfrentar crisis o deudas, la responsabilidad que la empresa debe asumir es limitada, 

lo que la convierte en la forma legal más adecuada para nosotros. 

Condiciones para el establecimiento de una Sociedad de Responsabilidad Limitada 

(Derecho de sociedades de la República Popular China, 2023): 

• Constitución con al menos 2 socios. 
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• Elaboración conjunta del estatuto de la empresa por los socios, así como la 

documentación escrita que establezca las normas organizativas y el código de 

conducta de la empresa. 

• Disponibilidad de un lugar de operaciones fijo y las condiciones necesarias para 

llevar a cabo las actividades productivas. 

• Tener un nombre de empresa: "Gmad (Chongqing) Sociedad de Responsabilidad 

Limitada de Deportes al Aire Libre", establecer una estructura organizativa que 

cumpla con los requisitos de la Sociedad de Responsabilidad Limitada, así como 

tener los órganos de la junta de accionistas, el consejo de administración y la junta 

de supervisión. 

• Los aportes de los socios deben alcanzar el capital mínimo legal requerido, 30.000 

yuanes. Después del 1 de marzo de 2014, el Derecho de sociedades de la 

República Popular China eliminó el capital mínimo registrado de las empresas 

(prácticamente mínimo: 1 Yuan). 

7.2 Política	fiscal	y	subsidios	

Gmad cumple con los estándares de apoyo del gobierno municipal de Chongqing para 

la industria de deportes al aire libre, por lo que disfrutará de políticas fiscales 

favorables, como la reducción del 25% de la tasa impositiva sobre la renta de las 

empresas para pequeñas y microempresas, y una tasa impositiva del 20% para el 

impuesto sobre la renta de las empresas. (Oficina de Finanzas Municipal de 

Chongqing, 2023) Además, Gmad cumple con los requisitos de las políticas fiscales 

favorables del gobierno nacional para la industria del deporte, por lo que se aplicará 

una tasa del 3% para el impuesto sobre el valor añadido y estará exenta del impuesto 

sobre la propiedad inmobiliaria y el impuesto sobre el uso del suelo urbano. El 

gobierno brinda apoyo subsidiario a través de subvenciones de proyectos y 

bonificaciones de intereses para préstamos, con un monto máximo de subvención del 

30% del total de la inversión del proyecto, con un límite máximo de 1 millón de yuanes. 

(Oficina Municipal de Deportes de Chongqing, 2018) 
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7.3 Marco	legal	y	regulador,	y	riesgos	legales	

Identificación y evaluación de los posibles riesgos legales asociados con las 

operaciones de Gmad, como posibles demandas de responsabilidad, incumplimientos 

contractuales o disputas legales, así como comprender las leyes, regulaciones y 

estándares relacionados con las actividades turísticas y al aire libre de Gmad en 

Chongqing y sus alrededores. Se garantizará la protección adecuada de la propiedad 

intelectual de Gmad, se establecerán planes de contingencia para manejar cualquier 

evento legal que pueda surgir, como accidentes de clientes durante las actividades al 

aire libre o disputas legales con proveedores. Esto protegerá al máximo los intereses 

legales de Gmad. 

8. Plan	económico-financiero	y	viabilidad	

8.1 Inversión	inicial	y	financiación	

Según el programa mencionado en el anterior plan de operación y el presupuesto 

propuesto para las partidas en cuestión, podemos ver que la inversión inicial en Gmad 

es de 76.415 euros, y que esta inversión está muy correlacionada con la vida útil y la 

amortización anual de los materiales y equipamientos. 

En cuanto a las fuentes de financiación, tenemos dos fuentes principales, la primera 

de las cuáles serán las aportaciones de dos socios por un total de 40.000 €. La otra 

fuente de financiación será un préstamo a largo plazo (5 años, por un total de 36415€), 

de modo que el 52% de la financiación serán fondos propios y el 48% externos (Figura 

4). 

Figura 4 

Inversión inicial y fuentes de financiación 



 Plan de empresa: Gmad                                                                   

44 
                                                                                                                                                 

Henghao Wu, Mingru Xie 

 
Nota: Inversión inicial y fuentes de financiación para la puesta en marcha, a partir de 

elaboración propia. 

8.2 Balance	de	situación	

Figura 5 

Balance de situación 

 
Nota: Ingresos y gastos del año 1 de funcionamiento, a partir de elaboración propia. 
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8.3 Cuenta	de	resultados	de	año	1	

La cuenta de resultados sobre el primer año de Gmad se detalla por meses y seguimos 

estrictamente la estrategia de precios establecida por precio en la estrategia de 

marketing 4P. Cabe destacar que los ingresos de Gmad como empresa que ofrece 

los servicios de deportes al aire libre (senderismo principalmente) están muy 

influenciados por factores como las temporadas, vacaciones y diferentes necesidades 

de los distintos tipos de clientes. Podemos ver en Figura 6 que el periodo de máximos 

ingresos puede dividirse en tres periodos diferentes: Enero-Febrero es un periodo de 

vacaciones relajado, y en febrero será el Año Nuevo chino, y un gran número de 

empresas utilizarán este período como el momento para sus eventos anuales de 

empresa, y el número de usuarios corporativos crecerá drásticamente; junio-agosto, 

la temporada de verano como el momento clave para los deportes al aire libre, 

especialmente el senderismo, y durante este periodo, el número de usuarios como 

estudiantes crecerá espectacularmente; octubre-diciembre, las vacaciones son más 

cortas pero más numerosas. Como resultado, los ingresos de Gmad son 

significativamente superiores en estos tres periodos en comparación con el resto del 

año.  

Además, cuando Gmad estaba construyendo su plataforma y comunidad, debido al 

reducido número de clientes, usuarios de la plataforma,comunidad, y el desarrollo de 

la plataforma se encuentra aún en la fase inicial de crecimiento, por lo que ellas se 

utilizan principalmente como herramienta de publicidad, más que como principal 

fuente de ingresos. Sin embargo, a partir del plan quinquenal, podemos ver que la 

plataforma y comunidad de Gmad crecerán geométricamente después de un cierto 

período de tiempo, utilizando su base de usuarios acumulada y la producción continua 

de contenidos, los ingresos de la plataforma aumentarán rápidamente. Más 

información en Anexo XXIII. 

En cuanto a los gastos, podemos observar que los principales gastos de Gmad en el 

primer año serán los salarios, seguidos de la seguridad social y por último la publicidad. 

Es importante destacar que Gmad, como empresa que se promociona en sus inicios 

con canales online, necesitaremos recargar las distintas plataformas para ganar más 

tráfico y exposición. 



 Plan de empresa: Gmad                                                                   

46 
                                                                                                                                                 

Henghao Wu, Mingru Xie 

Figura 6 

Cuenta de resultados de año 1 

 
Nota: Cuenta de pérdida y ganancias del año 1 en funcionamiento, a partir de la elaboración propia. 
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8.4 Cuenta	de	resultados	de	5	años	

Figura 7 

Cuenta de resultados de los 5 años del escenario realista. 

 
Nota: Cuenta de pérdida y ganacias de los 5 años en funcionamiento, a partir de la elaboración propia. 
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Con el fin de prever y calcular la futura cuenta de resultados de la empresa en los 

próximos cinco años (Figura 7), se ha procedido a fijar los precios de los servicios 

en las tendencias de crecimiento futuro de los ingresos y gastos a partir de los datos 

del estudio de mercado (Anexo XXIV). En primer lugar, hemos identificado el 

escenario realista, que es el que aparece en la figura anterior. En las secciones 

siguientes mostramos los otros dos escenarios (escenario optimista y pesimista). 

8.5 Escenario	

Una vez identificado el escenario realista: más probable para la empresa, debemos 

conocer los otros dos escenarios posibles, como son el optimista y el pesimista, 

ambos relacionados con el crecimiento de los ingresos y los gastos. Presentaremos 

otros escenarios en el Anexo.XXV 

8.6 Ratios	financieros	

En el escenario realista, Gmad tiene el plazo de recuperación que se estima en 2 

años. La segunda ratio es el VAN, que determina la viabilidad de Gmad. Por último, 

contamos con la TIR, que determina la tasa de retorno de Gmad, alcanzando el 

94,57%. Al ser estas dos ratios mayores que 0 la inversión en este proyecto se 

considera efectuable. 

Figura 8 

Ratios financieros 

 
Nota: Ratios financieros de la cuenta de resultados a 5 años del escenario realista, 

a partir de la elaboración propia. 

9. Responsabilidad	social	corporativa	

9.1	Sostenibilidad	medioambiental:	"Leave	No	Trace"	
Como empresa de actividades al aire libre, Gmad centra su responsabilidad social 

empresarial en la sostenibilidad medioambiental, siendo el concepto clave el de 
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"Leave No Trace" (Anexo XXVI). Este principio ético busca minimizar el impacto 

ambiental durante nuestras actividades, promoviendo una planificación adecuada 

previa a las actividades, respetando la vida silvestre, gestionando los desechos de 

manera responsable, acampan de forma consciente, controlando el uso del fuego 

y educando sobre prácticas sostenibles. 

En el desarrollo posterior de Gmad, asumimos más responsabilidades sociales. 

Nos comprometemos a promover estos principios entre nuestros empleados, 

clientes y la comunidad en general. Proporcionaremos información sobre cómo 

disfrutar de la naturaleza de manera responsable y sostenible. Además, 

organizaremos regularmente actividades comunitarias gratuitas donde los 

participantes ayudarán a limpiar y recoger la basura no biodegradable, con el 

objetivo de difundir el concepto de "Leave No Trace" y concienciar a todos sobre la 

importancia de disfrutar y proteger el medio ambiente de manera responsable y 

continua. Esta iniciativa es fundamental para la preservación de nuestros entornos 

naturales para las generaciones futuras.  

10. Cronograma	to-start	
El cronograma to-start presentamos en el Anexo XXVII. 

11. Conclusión	
El mercado chino de servicios deportivos es uno de los más prometedores del 

mundo, especialmente en lo que respecta al deporte al aire libre. China cuenta con 

abundantes recursos naturales y tiene un gran número de consumidores con 

necesidades insatisfechas de servicios deportivos al aire libre. En este contexto, 

Gmad se destaca al proporcionar servicios deportivos al aire libre de alta calidad 

mediante la integración de información, innovación en contenidos y la gestión de 

comunidades y plataformas. Además, Gmad proporciona una experiencia completa 

que reduce las barreras de entrada a la práctica de los deportes al aire libre y facilita 

el acceso para un mayor número de clientes. 
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El plan de negocio traza la visión, la misión y los objetivos de Gmad desde una 

perspectiva real-práctica, así como la estrategia general y el plan de operación para 

alcanzar las metas establecidas en el “business plan”. Gmad está formada por un 

equipo de expertos en deportes al aire libre con amplios conocimientos y 

experiencia en marketing, que ofrecen servicios deportivos al aire libre 

profesionales, regulados, seguros, de alta calidad e innovadores con un enfoque 

orientado al cliente. 

 

Gmad tiene una estrategia por tanto un plan por etapas claramente definidos, con 

diferentes plazos y puntos fuertes únicos para alcanzar el objetivo final de construir 

una plataforma independiente y una comunidad exclusiva. Nuestro equipo 

profesional nos ayudó a absorber un gran número de usuarios integrando al mismo 

tiempo abundantes recursos en la etapa inicial; en la etapa intermedia, utilizamos 

estrategias de marketing innovadoras para ampliar nuestra cuota de mercado y 

aumentar significativamente el conocimiento y así la influencia de nuestra marca, 

sentando una base sólida para el establecimiento de plataformas independientes y 

comunidades exclusivas en la etapa posterior. 

 

Gmad es una empresa pragmática flexible, respondemos a las tendencias del 

mercado y a las necesidades de los clientes para realizar ajustes oportunos en 

nuestros servicios, planes estratégicos e integración en tiempo real de la tecnología 

para mejorar la calidad y el nivel de los servicios. Además, Gmad está 

comprometida con el desarrollo sostenible, la responsabilidad social corporativa, 

establecer los estándares de la industria y con el objetivo de convertirse en líder del 

sector para promover el desarrollo del mercado chino de deportes al aire libre. 

 

En conjunto, el plan de negocio de Gmad para el mercado chino es viable y sólido, 

lo que demuestra el gran potencial de éxito de la empresa en el futuro, y con su 

claro posicionamiento en el mercado, un plan estratégico flexible e innovador y un 

equipo operativo bien formado, Gmad está bien posicionada para convertirse en 

líder del mercado chino de servicios deportivos al aire libre e impulsar el desarrollo 

del mercado de deportes al aire libre en China. 
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14. Anexos	

Anexo	I. 	Logotipo	y	Página	web.	

En la siguiente figura se puede observar cómo será el logotipo de la empresa y la 

primera vista de nuestra página web. 

Figura 9 

Diseño de logotipo, página web y producto conceptual de Gmad. 

 
Nota: Creación de página web y logotipo, a partir de la elaboración propia y CANVA. 

Anexo	II. Introducción	breve	y	ubicación	de	“Chongqing”	

Tabla 9 

Informaciones básicas de “Chongqing” 



 Plan de empresa: Gmad                                                                   

55 
                                                                                                                                                 

Henghao Wu, Mingru Xie 

 
Nota: Introducción breve de Chongqing. 

Fuente: 

https://baike.baidu.com/item/%E9%87%8D%E5%BA%86%E5%B8%82/436625 

Figura 10 

Ubicación de Chongqing. 

 
Nota: Ubicación de Chongqing en el territorio de China. 

Fuente: https://yummybarcelona.com/cocina-de-chongqing/ 

Anexo	III. Evaluación	de	perfil	de	los	emprendedores.		

Aprovechamos la herramienta oficial de UE: TALENTUE para obtener una 

evaluación global sobre los 2 emprendedores. 

https://baike.baidu.com/item/%E9%87%8D%E5%BA%86%E5%B8%82/436625
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Figura 11 

Clasificaciones de informe TALENTUE. 

 
Nota: 5 niveles diferentes de TALENTUE para evaluar las competencias. 

Figura 12 

El informe de evaluación por TALENTUE I.  

 
Nota: El informe de evaluación por TALENTUE. Mingru Xie 

Figura 13 

El informe de evaluación por TALENTUE II.  

 
Nota: El informe de evaluación por TALENTUE. Henghao Wu 

Anexo	IV. La	identidad	de	Gmad	

Analizamos la identidad de Gmad para obtener un informe interno más completo y 

objetivo por 6 dimensiones interiores de la empresa. 
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Tabla 10 

La identidad de Gmad 

 
Nota: Identificación de la identidad de Gmad, a partir de la elaboración propia.
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Anexo	V. El	análisis	funcional	

Tabla 11 

El análisis funcional de Gmad sirve para el análisis interno.  

 
Nota: Análisis interno de las fortalezas y debilidades de Gmad en 6 dimensiones, a partir de la elaboración propia.
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Anexo	VI. Perfil	estratégico	de	Gmad.	

Combinamos las fortalezas y debilidades derivadas del análisis funcional para evaluar 

los niveles de impactos causados de estas seis dimensiones.  

Tabla 12 

Perfil estratégico de Gmad 

 
Nota: Impactos interiores por seis dimensiones diferentes, a partir de la elaboración 

propia.
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Anexo	VII. Cadena	de	valor.	

Tabla 13 

Cadena de valor a corto plazo de Gmad. 

 
Nota:  La cadena de valor en las primeras fases de desarrollo de Gmad, a partir de la elaboración propia.
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Anexo	VIII. PEST	a	medio	y	largo	plazo.	

Tabla 14 

Análisis PEST a medio y largo plazo de Gmad. 

 
Nota:  Análisis de PEST estudiados por estrategia de medio y largo plazo, a partir de 

la elaboración propia. 

Tabla 15 

Perspectivas económicas de China. 

 
Nota:  Perspectivas económicas de China en 2020-2025, a partir de la elaboración 

propia. 
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Figura 14 

Índice de confianza del consumidor de China  

 
Nota: Índice de confianza del consumidor de China en octubre 2018 a octubre 2023 

Fuente:https://thedocs.worldbank.org/en/doc/cf9176cd43651d715f633b0a3f7791b3-

0070012023/original/China-Economic-Update-Dec23-CN.pdf 

Anexo	IX. Página	web	de	los	competidores	

Figura 15  

Sitio web de Youxiake 

 
Nota: Captura de pantalla de Youxiake 

Figura 16 

Sitio web de Mafengwo 

https://thedocs.worldbank.org/en/doc/cf9176cd43651d715f633b0a3f7791b3-0070012023/original/China-Economic-Update-Dec23-CN.pdf
https://thedocs.worldbank.org/en/doc/cf9176cd43651d715f633b0a3f7791b3-0070012023/original/China-Economic-Update-Dec23-CN.pdf
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Nota: Captura de pantalla de Mafengwo. 

 

Figura 17 

Página web de anuncio de su evento corporativo 

 
Nota: Captura de pantalla de anuncio de su evento corporativo de Duobaan Lab 

Outdoor Club.
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Anexo	X. Análisis	de	demanda.	

Figura 18 

Análisis de demanda. 

 
Nota: Análisis de demanda de Gmad a corto plazo, a partir de elaboración propia.
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Anexo	XI. Análisis	DAFO	y	CAME	a	corto,	medio	y	largo	plazo	

Figura 19 

DAFO y CAME a corto plazo. 
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Nota: Análisis DAFO y CAME de Gmad, a partir de elaboración propia. 
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Figura 20 

DAFO y CAME a medio plazo de Gmad. 
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Nota: Los objetivos estratégicos de Gmad cambiarán con el tiempo, hemos elaborado los correspondientes análisis DAFO y CAME, 

a partir de la elaboración propia. 
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Figura 21 

DAFO y CAME a largo plazo de Gmad. 
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Nota: Los objetivos estratégicos de Gmad cambiarán con el tiempo, hemos elaborado los correspondientes análisis DAFO y CAME, 

a partir de la elaboración propia. 
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Anexo	XII. Objetivos	operativos	a	corto,	medio	y	largo	plazo.		

Gmad tiene diferentes objetivos estratégicos en diferentes etapas de desarrollo que también conducen a la existencia de diferentes 

objetivos operativos, por lo que también resumimos el respectivo objetivo operativo a corto, medio y largo plazo. 

Figura 22 

Modelo SMART a corto plazo. 

 
Nota: Modelo SMART es utilizado para analizar los objetivos operativos de Gmad, a partir de la elaboración propia. 



 Plan de empresa: Gmad                                                                   

72 
                                                                                                                                                 

Henghao Wu, Mingru Xie 

Figura 23 

Modelo SMART a medio plazo 

 
Nota: Modelo SMART se muestra claramente los objetivos operativos a corto plazo de Gmad, a partir de la elaboración propia. 
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Figura 24 

Modelo SMART a largo plazo 

 
Nota: Modelo SMART se muestra claramente los objetivos operativos a largo plazo de Gmad, a partir de la elaboración propia. 
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Anexo	XIII. Los	resultados	de	la	encuesta	de	la	investigación	del	

mercado	chino.	

Presentamos los datos básicos de la muestra en la tabla por abajo:  

Tabla 16 

Datos de muestras. 

DISTRIBUCIÓN GEOGRÁFICA DE 
MUESTRAS 

% TOTAL: 97 

CHONGQING 58% 56 
OTRAS CIUDADES 42% 41 

SEXO % Total: 97 
HOMBRE 49,5% 48 
MUJER 50,5% 49 

EDAD % Total: 97 
18-24 51,5% 50 
25-35 18,6% 18 
36-55 23,7% 23 

MAYOR DE 55 6,2% 6 
INGRESO MENSUAL (€/MES) % Total: 97 

MENOS DE 1000 18,6% 18 
1000-1500 35,1% 34 
1500-2000 18,6% 18 
2000-3000 7,2% 7 

MÁS DE 3000 20,6% 20 
HORAS DE HACER DEPORTE POR 
SEMANA 

% Total: 97 

MENOS DE 3 55,7% 54 
3-7  22,7% 22 
7-12 10.3% 10 

MÁS DE 12 11,3% 11 
GASTO MENSUAL RELACIONADO 
CON EL DEPORTE AL AIRE LIBRE (€) 

% Total: 97 

MENOS DE 50 55,7% 54 
50-80 22,7% 22 
80-120 10.3% 10 

MÁS DE 120 11,3% 11 

Nota: Informaciones recopiladas por la encuesta: Investigación de Gmad en mercado 

chino, a partir de la elaboración propia. 
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Según los resultados del cuestionario, el senderismo, el camping y el pescar son los 

tipos de deportes al aire libre más populares y deseados por la muestra de 97 

personas. 

Figura 25 

Chart: Preferencia e interés de los consumidores. 

 
Nota: Ponemos 8 disciplinas de deportes al aire libre como las preferencias e intereses 

principales por los deportes al aire libre, a partir de la elaboración propia. 

 

Utilizamos el gasto mensual en deportes al aire libre como uno de los indicadores del 

deseo de gastar y el poder adquisitivo de los consumidores en el mercado chino.  

Figura: 
Chart: Gasto mensual en deporte al aire libre. 

 
Nota: Según los datos del ingreso mensual de los consumidores, diseñamos cuatro 

tramos de gasto diferentes para juzgar el deseo de gastar y el poder adquisitivo de los 

consumidores. 
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Al mismo tiempo, para que Gmad pudiera operar con éxito en el mercado chino, 

necesitábamos comprender la percepción de los precios y los precios ideales para las 

actividades deportivas al aire libre por parte de los consumidores. Según los 

resultados de nuestra encuesta, la mayoría de los consumidores tienen un precio ideal 

bajo para las actividades deportivas al aire libre y no conocen el precio medio de las 

actividades deportivas al aire libre en el mercado. 

Figura 26 

Chart: Precio ideal para realizar las actividades del deporte al aire libre. 

 
Nota: Los datos recogidos pueden ser un indicador importante para el diseño de las 

estrategias de Gmad, a partir de la elaboración propia. 
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Anexo	XIV. Precios	de	Gmad	

Tabla 17 

La tabla de precios de Gmad. 

 
Nota: Tabla de precios por diferentes rutas y servicios de Gmad, a partir de la elaboración propia. 
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Tabla 18 

La tabla de la estrategia de precios de Gmad a medio plazo. 

 
Nota: La estrategia de precio a medio plazo por el desarrollo de diferentes disciplinas del deporte al aire libre, a partir de la 

elaboración propia. 
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Tabla 19 

La tabla de la estrategia de precios de Gmad a largo plazo. 

 
Nota: Los ejemplos de cambios de la estrategia a largo plazo, a partir de la elaboración propia.
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Anexo	XV. Oficina	y	Gmad-House.	

Tanto la oficina como la Gmad-House juegan un papel importante como lugar para 

atender las quejas, sugerencias y reclamaciones después de que el cliente haya 

recibido el servicio. La oficina de Gmad sirve como lugar principal para atender los 

problemas de servicio al cliente en las primeras etapas. A medio y largo plazo del 

desarrollo de la empresa, utilizaremos la Gmad-House como punto principal, que 

estará más cerca del lugar donde se organizan las actividades con un concepto 

respetuoso con el medio ambiente y sostenible, y resolverá los problemas de forma 

más eficaz y con garantía de calidad.  

Figura:  
Espacios de la oficina y Gmad-House. 

 

 
Nota: Diseño e imagen conceptual de la oficina y de Gmad-House, a partir de la 

elaboración propia. 
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Anexo	XVI. Estrategia	de	promoción.	

Tabla 20 

Estrategia de promoción de Gmad a medio plazo. 

 
Nota: Estrategias correspondes de Gmad a medio plazo, a partir de la elaboración 

propia. 

 

Tabla 21 

Estrategia de promoción de Gmad a largo plazo. 

 
Nota: Estrategias correspondes de Gmad a largo plazo, a partir de la elaboración 

propia. 
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Anexo	XVII. Ren	an	N+	

Figura 27 

Ubicación y espacio de oficina 

 
Nota: Espacios y vistas de la oficina en Renan N+. 

Fuente: https://www.sohu.com/a/431065038_100104815 

Anexo	XVIII. Lista	de	los	materiales	y	servicios	necesarios.	

Tabla 22 

Materiales necesarios  

 

https://www.sohu.com/a/431065038_100104815
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Nota: Precio estimado de materiales necesarios para la puesta en marcha, a partir 

de elaboración propia. 

Tabla 23 

Compra / contratación de servicios. 

 
Nota:  Necesidad de servicios para poner en marcha, a partir de la elaboración propia.
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Anexo	XIX. Procedimiento	completo	de	la	presentación	de	servicio	

A través de diagrama de flujo, presentamos el procedimiento completo de la planificación de negocios y servicios a corto, medio 

y largo plazo.  

Figura 28 

Operaciones y actividades de Gmad a ofertar a corto plazo.  
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Nota: Comparación entre el proceso tradicional de servicio de las actividades de senderismo entre el innovador proceso de Gmad, 

a partir de la elaboración propia. 
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Figura 29 

Operaciones y actividades de Gmad a ofertar a medio plazo. 

 

 
Nota: El proceso de la presentación de negocios y servicios a medio plazo, a partir de la elaboración propia. 
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Figura 30 

Operaciones y actividades de Gmad a ofertar a largo plazo. 

 

Nota: El proceso de la presentación de negocios y servicios a largo plazo, a partir de la elaboración propia. 
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Anexo	XX. Organigrama	de	RRHH	

En el proceso de desarrollo, la expansión de Gmad y la existencia de la filial provocan que la estructura de personal habrá ciertos 

cambios, presentamos los cambios en la estructura de Gmad a medio y largo plazo en el siguiente organigrama. 

Tabla 24 

Organigrama de RRHH 

 
Nota: Organigrama de Gmad y sus departamentos con el ejemplo de la filial en Jiangsu, a partir de la elaboración propia.



 Plan de empresa: Gmad                                                                   

89 
                                                                                                                                                 

Henghao Wu, Mingru Xie 

Anexo	XXI. Perfiles	de	puesto	de	trabajo.	

Las siguientes Tablas reflejan los 3 distintos perfiles que busca Gmad para los 3 

puestos de trabajo más importante de la empresa.   

Tabla 25 

Tabla de perfil de puesto de trabajo para el responsable del departamento marketing. 

 
Nota: Descripción del perfil de puesto de trabajo, a partir de la elaboración propia. 
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Tabla 26 

Tabla de perfil de puesto de trabajo para el responsable del departamento financiero 

 
Nota: Descripción del perfil de puesto de trabajo, a partir de la elaboración propia. 

 

Tabla 27 

Tabla de perfil de puesto de trabajo para el responsable del departamento de atención al 

cliente. 

 
Nota: Descripción del perfil de puesto de trabajo, a partir de la elaboración propia. 
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Anexo	XXII. Proceso	de	reclutamiento	y	selección	de	Gmad.	

Figura 31 

Diagrama de flujo. 

 
Nota: Proceso completo del reclutamiento y selección, a partir de la elaboración propia 
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Anexo	XXIII. Ingresos	de	1ºaño	detallados	

Figura 32 

Ingresos de 1ºaño detallados 

 

 
Nota: Ingresos de forma detallada de Gmad, a partir de elaboración propia.
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Anexo	XXIV. Crecimiento	de	escenario	realista,	optimista	y	pesimista	

Figura 33 

Crecimiento de escenario realista 

 
Nota: Crecimientos para el cálculo de cuenta de resultados a 5 años de escenario 

realista, a partir de elaboración propia. 

 

Figura 34 

Crecimiento de escenario optimista 
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Nota: Crecimientos para el cálculo de cuenta de resultados a 5 años de escenario 

optimista, a partir de elaboración propia. 

Figura 35 

Crecimiento de escenario optimista 

 
Nota: Crecimientos para el cálculo de cuenta de resultados a 5 años de escenario 

optimista, a partir de elaboración propia.
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Anexo	XXV. Cuenta	de	resultados	de	los	escenarios:	optimista	y	pesimista	

Figura 36 

Cuenta de resultados de los 5 años del escenario optimista. 

 
Nota: Cuenta de pérdida y ganancias de los 5 años en funcionamiento, a partir de la elaboración propia. 
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Figura 37 

Cuenta de resultados de los 5 años del escenario pesimista. 

 
Nota: Cuenta de pérdida y ganancias de los 5 años en funcionamiento, a partir de la elaboración propia. 
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Anexo	XXVI. Principio	de	RSC	

Figura 38 

Normas fundamentales del concepto "Leave No Trace"  

 
Fuente:https://greenearth.org.hk/naturetrails/notrace/、 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://greenearth.org.hk/naturetrails/notrace/%E3%80%81
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Anexo	XXVII. Cronograma:	To-start	

Tabla 28 

Cronograma to-start 
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Nota:  Tareas presentadas en el cronograma para la puesta en marcha, a partir de elaboración propia. 


