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RESUMEN

Plan de empresa: Gmad

Introduccion: 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 esta
comprometida con el desarrollo de las actividades de senderismo, asi 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 mas regularizado, profesional y transparente.

Linea de accién en diferentes ambitos: Teniendo en cuenta los elevados requisitos
integrales, como las condiciones geograficas necesarias para llevar a cabo servicios
deportivos al aire libre y los ricos recursos naturales de China, desarrollaremos planes
diferentes segun las distintas ciudades. Hemos elegido “Chongqging” como primera
ciudad en la que Gmad se desarrollara y operara, donde Gmad centrara sus proyectos
del senderismo a corto, medio y largo plazo. Gmad desarrollara diferentes estrategias
de expansién para el resto de las ciudades, teniendo en cuenta los diferentes factores
sociales, economicos y geograficos para poder operar en todo el mercado chino.
Identificacion de cliente: Gmad se dirige a sus clientes de diferentes maneras, en
primer lugar, clasificandolos segun los distintos grupos de usuarios de las redes
sociales, y en segundo lugar de nuevo segun las distintas etapas de desarrollo de
Gmad y las estrategias planificadas.

Rasgos de diferenciacion: Integracion de recursos; conexion emocional con los
usuarios; atencion al cliente eficaz y de calidad; el modelo operativo estandarizado,
regularizado y profesional; comunitarizacion.

Conclusién: Apoyandose en la investigacion actual y en las tendencias del mercado
chino de deportes al aire libre, asi como en una estrategia de marketing soélida y muy
diferenciada, Gmad pudo obtener una ventaja en el mercado chino de deportes al aire

libre y salir asi del paso.

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

emocional; Plataforma estandarizada, regularizada y profesional; Comunitarizacion.
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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. Introduccion general de la idea de empresa:

Plan de empresa: Gmad

1.1 Introduccion de la empresa/marca.

Gmad es una empresa especializada en la integracion de informacion y el disefio
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 mas personas a
practicarlos de forma facil y profesional. Gmad también promueve la regularizacion,
profesionalizacion y popularizacion de los deportes al aire libre en el mercado chino.

Por otro lado, Gmad ofrece una amplia seleccion 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 centrara en las actividades de
senderismo y en la creacion de contenidos e integracion de informaciones
relacionadas, y actuara como organizador e iniciador de actividades y servicios para
completar todo el proceso de este. En el curso del desarrollo, Gmad se expandira a
otros deportes al aire libre como barranquismo, orientacion, etcétera, y continuara
enriqueciendo contenidos e integrando informacion al tiempo que cambia su identidad
para convertirse mas 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 disefaremos un plan estratégico adecuado para completar la expansién de
una ciudad a otra. En la fase posterior de desarrollo, Gmad seguira creciendo como
plataforma y comunidad totalmente en linea, y ampliara 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 esta desarrollando y evolucionando. En los dos ultimos afos,
debido a los Juegos Olimpicos de Invierno que organizaba en Beijing de 2022 y al
desarrollo socioecondmico, y especialmente a la creciente pasion de las generaciones
Y y Z por los deportes al aire libre. La generacion mas 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 esta disparando el mercado de servicios y productos deportivos al aire

libre.

Por otro lado, a través del analisis de los factores sociales, cuanto mas urbanizada se
vuelve una sociedad, mas reclama la busqueda de la naturaleza. Segun el Banco
Mundial, en 2050 el 68% de la poblacién media se habra asentado en ciudades en los
préximos 30 anos, frente al 56% actual, y la proporcion de poblacion urbana en China
ocupa 63,89%. Ademas, el envejecimiento de la poblacion en China también
contribuye a esta tendencia: la poblacion de mediana y avanzada edad es un publico
objetivo con un gran potencial para las actividades de senderismo, con tiempo libre en

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

Ademas, sobre el factor geografico del mercado chino, el 76% de todo el territorio de
China esta cubierto por cadenas montafosas, entre ellas las mayores del mundo, asi
como un gran numero 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 Dia Internacional del Turismo de Montafna 2021 en
Chonggqing, la Alianza Internacional de Turismo de Montafia (IMTA) present6 al mundo
la Guia de Senderismo para el Turismo de Montafa. La Guia presenta que “China,
como potencia mundial en crecimiento con un rico terreno montafioso, apuesta por
diversas formas de turismo de senderismo. Una encuesta realizada por Alibaba en
2019 dedicada a las actividades de senderismo muestra que la poblacion dedicada al
senderismo representa alrededor del 4% de la poblacion total. Esto indica que hay un

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

Ademas, 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 ultimos 20 ainos,
los deportes al aire libre no han sido tan populares como otros deportes tradicionales
en el mercado chino y no han recibido mucha atencion por parte del gobierno. No
obstante, el 6 de noviembre de 2023, la Comision nacional de Desarrollo y Reforma

de China lanz6: “el Programa de accion para promover la construccion 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 politicas 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 precisién en el mercado chino.

2. Definicion o identificacion de proyecto.

2.1 La idea de negocio

En el estudio del segundo afio, la asignatura: FUNDAMENTOS BASICOS DE
ACTIVIDADES EN EL MEDIO NATURAL, nos inspird y creamos la idea original de
Gmad. A principios de 2023, Gmad se lanz6é como un programa de senderismo bajo
el paraguas de wuna agencia turistica china “GRUPO OULIHUA SL”
(https://www.einforma.com/informacion-empresa/grupo-oulihua) que tiene sede en
Madrid. El proyecto esta 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
disefio de Logotipo, Pagina web y productos conceptuales mostramos en el Anexo |.
Ademas, hemos comenzado a promover las actividades de senderismo de Gmad a
través de la red social Xiaohongshu, es una aplicacion funciona como la guia de vida,
y hemos completado la construccion inicial de una comunidad de senderismo a través
de WeChat como Whatsapp, pero con mas funciones. Con la experiencia obtenida en
la comunidad china de Espafia, tenemos mas confianza en el éxito en el mercado

chino.

Chonggqing, ciudad rica en recursos geograficos y naturales, se ha convertido también
en el primer destino del modelo de negocio de Gmad en el mercado chino.
Presentamos en el Anexo Il la ubicacién exacta de “Chongqing” y una breve

introduccidn a la ciudad.
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2.2 Modelo CANVAS

Tabla 1
Modelo CANVAS de Gmad.

KEY PARTNERS
Agencia de turismo
Marcas de equipamiento
especializado para actividades al

aire libre.

Marca tradicioanl de ropa
deportiva.

Aseguradora
Las plataformas de redes sociales
Organizacién gubernamental:
Departamento de turismo y

deporte

Federaciones y asociaciones

COST STRUCTURE

KEY ACTIVITIES

Actividades de deporte al
aire libre

Servicios complementarios
Comunitarizacién

Equipamientos

KEY
RESOURCES

RRHH (Guias)
Equipamientos para la
realizacion de servicios

Elementos de transporte
Licencia especializada
Inmoviliado material

VALUE
PROPOSITIONS
Acercar a la naturaleza de una
manera mas relajada y
profesional.

Promover la regularizacion y el
desarrollo del deporte al aire
libre en el mercado chino

Crear un espacio para los
aficionados de deporte al aire
libre.

Servicios personalizados y
organizacién profesional de
actividades.

Gestién oportuna de Surgencias,
quejas y reclamaciones.

CUSTOMER
RELATIONSHIP

Estratégia emocional
Comunitarizacion:
adhesién alta con los

clientes.

Enfocar en la retencion y
fidelidad de los clientes.

CHANNELS
Redes sociales
Plataformas

Publicidad colaborativa con
otras marcas.

REVENUE STREAM

Beneficio por disefiar y proporcionar los servicios personalizados.

Compra/Arrendamiento de los equipamientos, gosto por transporte, gasto
tecnolégica de la construcciéon, mantenimienot y funcionamiento de plataforma

Servicios complementarios para realizar las actividades (Seguro, Publicidad, etc... )

DESIGNED FOR : GMAD

CUSTOMER
SEGMENTS

Estudiantes jovenes (18 - 24)

Los principantes/aficionados con
experiencia de las
actividad es al aire libre.

(25 - 35)

Los principantes/aficionados con
experiencia de las
actividad es al aire libre
(40 - 60)

Con alta capacidad econémica y
necesidad de personalizacion.

Familias/parejas
(2-7 de miembros de familia)

Venta de servicios disefiados

Trafico de la plataforma

Ingreso por la colaboracién de pubilicidad con otras empresas.

DESIGNED BY : HENGHAO WU; MINGRU XIE

Merchandising.

Nota: Modelo CANVAS, a partir de la elaboracion propia.

Henghao Wu, Mingru Xie
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2.3 Mision, vision y valores

Plan de empresa: Gmad

Misién:
Facilitar la conexion 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, orientacién, venta de
servicios personalizados, programas disefiados y las actividades organizadas.
Visién:
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 lider en el mercado de
actividades del deporte al aire libre, promoviendo la regularizacion y profesionalizacion
de mercado, fomentando un estilo de vida activo y saludable en un entorno
socialmente conectado.

Valores

Gmad se orienta hacia la creacion de una comunidad vibrante y saludable en el ambito

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

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 dinamica,
saludable y ayuda a construir un mercado del deporte al aire libre con precios
transparentes y justos.

2. Colaboracion: Para los guias profesionales, Gmad se presenta como un aliado
estratégico que facilita la profesionalizacién de sus servicios. La plataforma no
solo recomienda guias certificados, sino que también les proporciona servicios
especializados

3. Sostenibilidad: Para los patrocinadores, Gmad ofrece una asociacion unica
centrada en la sostenibilidad y el acceso al publico objetivo de los deportes al aire
libre.
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2.4 Perfiles de los emprendedores:

Plan de empresa: Gmad

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 evaluacidn de 8 competencias mas
demandadas por el mercado laboral y ser el emprendedor. El resultado de la
evaluacion de los 2 emprendedores presenta en Anexo lll.

El informe mide las competencias que nuestros dos socios necesitan en el mercado
laboral en 8 areas y 5 niveles, también refleja las competencias emprendedoras.
Mingru Xie recibié puntuaciones altas en las 8 areas, demostrando una gama
completa de competencias y cualidades. Henghao Wu también ha obtenido altos

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

3. Analisis estratégico

3.1 Analisis interno

El analisis 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 analisis interno de Gmad a

través de cuatro modelos o herramientas:

3.1.1 Laidentidad de Gmad

La identidad de Gmad sirve para definir las caracteristicas basicas de Gmad, mas
detalles se muestran en el Anexo IV.

3.1.2 El analisis funcional

El analisis funcional de Gmad se lleva a cabo el analisis interno propiamente dicho
para poder identificar las debilidades y fortalezas de Gmad, mas detalles a mostrar en
el Anexo V.
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3.1.3 Perfil estratégico interno

El perfil estratégico utiliza para realizar el diagndstico interno de Gmad e identificar las
debilidades y fortalezas, mas 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 areas de Gmad
mediante la desagregacion en actividades basicas para poder determinar el origen de
la creacidn 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 interrelacion de actividades. Mas detalles se muestran
en el Anexo VII.

3.2 Analisis externo

3.2.1 Analisis PEST

3.2.1.1 Factores Politicos:

1. Desarrollar vigorosamente eventos deportivos al aire libre, areas de
demostracién de turismo deportivo al aire libre e industrias de deportes al aire
libre.

2. Apoyar el fortalecimiento de la construccion de equipos para instalaciones
deportivas al aire libre.

3. La participacion en deportes al aire libre ha aumentado significativamente
debido a la influencia de las politicas.

3.21.2 Factores Econémicos: (hay que anadir y renovar los datos)

1. Se espera que el crecimiento real del PIB en todo el afio 2023 se recupere al
5.2%, lo que es 0.4 puntos porcentuales mas bajo que la prevision de junio de
2023. Con la gradual recuperacion de la confianza del consumidor y el efecto
de los estimulos politicos, se espera que el impulso del crecimiento econémico
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. (Boletin Economico

de China, 2023 Diciembre)
16
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2. El PIB per capita de China 2022 experimenté un incremento del 13,2%,
llegando a 12.022 euros (Boletin Econdmico de China, Diciembre 2023).

3. La confianza del consumidor 2022 fluctu6 entre un maximo de 94.9 y un minimo
de 87 en un periodo bimestral (Boletin Econémico de China, Diciembre 2023).

4. Elindice de Precios al Consumo 2022 (IPC) anual aumenté en un 0,5% (Boletin
Econdmico de China, Diciembre 2023).

5. La renta disponible per capita de los residentes nacionales 2022 aumentd un
6,1% en comparacion con el afio anterior (Boletin Econdmico de China, Julio
2023).

Las informaciones de perspectivas econdmicas de China e indice de confianza del
consumidor de China se muestran con mas detalle en el Anexo VIII.

3.2.1.3 Factores Sociales:

1. En 2020, la atencion de los residentes a los proyectos al aire libre aumenté
significativamente, incluyendo la acampada al aire libre, que aumento al
303,5%.

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

3. La proporcion de personas en Chongging que practican ejercicio fisico
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 maraton, que representan el 17% y el 11,9%.

3.21.4 Factores Tecnoldgicos:

1. Desarrollos en inteligencia artificial y analisis de datos que pueden ayudar a
personalizar las recomendaciones de actividades y guias 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 tecnoldgicos como nuevas aplicaciones méviles, herramientas de

Plan de empresa: Gmad

reserva en linea o dispositivos de navegacion 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 funcion de los datos existentes. los analisis de medio plazo y largo
plazo que se muestran con mas detalle en los Anexo VIII.

3.2.2 Analisis de competencia (Benchmarking)

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

Anexo IX.

3.2.2.1 Identificacién de las empresas competidoras:

e 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 informacion 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 informacion, su
comoda plataforma de reservas y sus activos intercambios comunitarios la
convierten en uno de los principales competidores de Gmad.

e Duobaan Lab Outdoor Club: Es una empresa de actividades al aire libre
ubicada en Chongqging que ofrece principalmente a los usuarios servicios de
organizacion y guia para actividades al aire libre, como; senderismo, acampada,
etc. Estas actividades suelen estar dirigidas por guias o lideres turisticos
experimentados, abarca a jovenes participantes de entre 18 y 35 afios y presta
mas atencion a los atributos sociales.

e Youxiake (https://m.youxiake.com/): Es una plataforma online que integra
cultura, deporte y turismo, es mas profesional en el ambito de los deportes al
aire libre y ha realizado multitud de eventos deportivos al aire libre como
orientacion, senderismo, etc. Su vision 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

Plan de empresa: Gmad

extranjeros + turismo deportivo.

3.2.2.2 Estudio de su presencia en el mercado

e Mafengwo: Se ha tenido un desempeiio relativamente bueno en el mercado.
Su solida 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 linea de China.

e Duobaan Lab Outdoor Club: Este club al aire libre se funddé no hace mucho,
pero ya se ha hecho muy conocido entre los jovenes de Chongqing al centrarse
en los atributos sociales de los deportes al aire libre.

e Youxiake: Se fundo en 2009 y ya cuenta con un numero 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

gue carece de exposicion entre el publico.

3.2.2.3 Analisis de precios:

Comparacién de precios basada en los precios actuales de Gmad:

e Mafengwo: La prestacion 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.

e Duobaan Lab Outdoor Club: El servicio tiene un precio mas alto en
comparacion con servicios similares, pero debido a su mayor énfasis en la
dimensién social, su precio es mas aceptado entre los jévenes.

e Youxiake: La estrategia de fijacion de precios de sus servicios es similar a la
de Mafengwo. Entre los productos como actividades al aire libre, los precios
son ligeramente mas 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 Analisis de fortalezas y debilidades

Mafengwo: Sus principales ventajas radican en su solida base de clientes, una
variedad mas amplia de actividades, recursos informativos abundantes y una
exposicidn continua a un nivel alto, ademas 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,
guias, etc.), locales en la region de Chongqing, y es una empresa de viajes en
linea, por lo que no posee un alto grado de especializacion en actividades al
aire libre. Ademas, 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, ademas de su enfoque en servir principalmente al grupo demografico
de 18 a 35 anos, que son los principales consumidores de deportes al aire libre.
Sus desventajas principales son que sus precios son mas altos en comparacion
con otros clubes de actividades al aire libre, y la calidad del servicio es promedio.
Youxiake: Las ventajas de Youxiake radica en su temprana incursioén en el
sector de actividades al aire libre, lo que les otorga una amplia experiencia en
la industria. Su publico objetivo principal incluye profesionales urbanos,
entusiastas del turismo profundo, aficionados a la fotografia y aficionados al
deporte, quienes tienen una alta demanda de actividades al aire libre. Ademas,
en la estrategia a medio y largo plazo, Youxiake se convertira 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 fijacion de precios estandarizada en el mercado, lo que resulta
frecuentemente en situaciones de precios poco razonables. Ademas, carecen

de una estrategia de diferenciacion de servicios.
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3.2.2.5

Para evaluar la competencia en el sector,

Benchmarking

Plan de empresa: Gmad

hemos elaborado una tabla de

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

importantes para el analisis.

Tabla 2

Analisis y valoracion de Gmad y las empresas competidoras

. Profesional en
Logo Nombre Rango Precios  Publico Objetivo Notoriedad o o Calidad Estrategia de Marketing
deporte outdoor
Variedad de estrategias de
marketing: Marketing de contenidos,
Gmad Adventure >25€ 18-60 afios Poca Muy profesional Alta de influencia, de experiencias de
causas, de Redes sociales, de lealtad,
Personalizacién y Storytelling
o Duobaan Lab >35€ Mayoria 18 y 35 ai Ni Regul Normal Promocién por los redes social
ayoria afio inguna egular orma romocion por los redes sociales
Outdoor Club v Y € € P
q m% % Mafengwo >30€ Todas las personas Mucha Poca profecional Medio-alta Marketing de contenldAcs, Marketing
~— S que usan la APP de Redes sociales
p Youxiake >30€ Todas las personas Poca Muy profesional Medio-alta Marketing de contenld‘cs, Marketing
que usan la APP de Redes sociales

Nota: Valoracion de criterios para el analisis de la competencia, a partir de elaboracién

propia.

Una vez que se han definido los criterios a analizar, se asignara la puntuacion (Tabla

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

que obtenga la mayor puntuacion sera la mejor valorada y, por lo tanto, se considerara

mas fuerte en el mercado.

Tabla 3:

Benchmarking de Gmad y las empresas competidoras

Henghao Wu, Mingru Xie
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Gmad Duobaan Lab Outdoor Club Mafengwo Youxiake

Dimensién % G MOEs u
Profecional 15 0,75 0,45 0,15 0,75
Calidad percibida 20 1 0,6 0,6 046

Precio 20 1 0,2 1 1

Variedad 15 0,45 0,45 0,75 045
Contacto 10 0,5 03 0,5 05
Notoriedad 10 03 0,1 0,5 03
Marketing 10 0,5 03 0,5 05
Media 100% 45 2,40 4,0 41

Nota: Calificaciéon de Gmad y los competidores en base a las variables seleccionadas,
a partir de elaboracién propia.

En nuestro analisis, Gmad ha obtenido la calificacion mas alta en el mercado de
actividades al aire libre. La ventaja en precio y calidad supera a todas las demas
empresas de actividades al aire libre. Sin embargo, la falta de reconocimiento de
marca, como desventaja, podria afectar directamente la situacion financiera de la
empresa y, por lo tanto, su estrategia de marketing también podria verse afectada.
Por lo tanto, este es un aspecto al que debemos prestar atencién en el futuro.

3.2.3 Analisis de demanda (los clientes)

Al analizar estas demandas de los clientes, Gmad puede obtener una comprension
mas profunda de su base de clientes y tomar decisiones estratégicas informadas para
mejorar la satisfaccion del cliente, aumentar la retencion y expandir su base de clientes.

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

3.3 Andlisis 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 mas detalle en los Anexo XI.
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3.4 Establecimiento de los objetivos estratégicos
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3.4.1 Posicionamiento de Gmad

Para el analisis del Posicionamiento de Gmad (Tabla 4), comparamos nuestro analisis
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 basicos son similares a los de
Gmad, y que tienen un alto grado de competitivo. También encontramos otra agencia
de viajes online que se centra mas 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 fisica de viajes en Chongqging.Estas dos empresas estan mas
centradas en la industria turistica, pero los servicios al aire libre que lanzan también
son competitivos, aunque tras un analisis global, Gmad tendra una ligera ventaja en
la calidad de la percepcion del cliente.

Tabla 4

Posicionamiento de Gmad y las empresas competidoras

(+)pepied

5

UBEEgR

Agencia de viajes online Mafengwo

Agencia de viajes online youxiake

—_—

Precio(-) BERZHE Precio(+)
==
BRI
YTSZG.COM Duobaan Lab outdoor Club
Agencia de viajes Chonggqing Youth Travel
g A

Shanyejian outdoor Club

(-)pepiied

Nota: Modelo de posicionamiento del mercado, a partir de la elaboracion propia.
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3.4.2 Objetivo estratégico de Gmad
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Figura 1

Plan de etapas

Comunitarizacion y
plataformizacién

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

elaboracion 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 informacién y
disefiar actividades de senderismo mas innovadoras y atractivas para ganar usuarios
y clientes. Gmad se dedicara al senderismo basando en Chongqing, se empezara a
creary gestionar su propia comunidad de senderismo a través de la aplicacion parasita
de WeChat, completando asi su plan inicial de funcionamiento comunitario. El enfoque
de la publicidad son 2 plataformas Xiaohongshu y WeChat.
Publicaremos la informacion integrada y las actividades disefiadas en las 2
plataformas elegidas para obtener las segmentaciones de clientes y orientar mejor
nuestros servicios.
Queremos afadir mas valores adicionales a las actividades del senderismo y
queremos mejorar la experiencia tradicional del senderismo de 7 maneras:

1. Explotar y disefio de rutas
Actividades adicionales durante el senderismo
Alimento
Integracion de las informaciones necesarias
Transporte
Equipamiento

N o o bk w DN

Producto adicional
En la fase intermedia de desarrollo, cuando contemos con un equipo estable, una
organizacion sistematica de actividades y contenidos en el proyecto de senderismo, y

una base de los usuarios, pasaremos a centrarnos en la construccion de la imagen de
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Gmad, aumento del conocimiento de Gmad, la creacidon de conexidon emocional con
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los clientes y usuarios para que Gmad pueda desarrollar la estrategia ia de “Branding”.
Ademas, la ampliacion del proyecto a barranquismo, orientacion 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
expandira a medio plazo utilizando Chongqging 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 vias:
“el patrocinio” y el "merchandising".

En tercer lugar, a largo plazo, el objetivo principal de Gmad es la “comunitarizacion y
plataformizacion” con los recursos organizados en las etapas anteriores y el apoyo de
la tecnologia. Gmad transformara su modelo de negocio de B2C a P2P, tomando
inspiracion de empresas exitosas como Uber y Airbnb en términos de operaciones.
Nuestro objetivo es convertirnos en la primera opcién para todos los apasionados del
aire libre, siendo un referente en la industria y diferenciandolos de los intermediarios
tradicionales. Permitiremos el contacto directo entre usuarios y consumidores,
proporcionando informacion confiable de manera rapida, resolviendo problemas en
tiempo real, mejorando la conveniencia y flexibilidad de los servicios. La plataforma
tendra 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. Ademas,
Gmad intentara promover el desarrollo y la regularizacidon 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 mas especificamente en tres fases: a corto, medio
y largo plazo para dirigir y liderar bien la direccion 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 Investigacion de mercado

4.1.1 Datos de muestras:

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

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

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

3 categorias principales, aspecto demo-geografico, aspecto informatico, y aspecto

econdmico. Presentamos los datos basicos de la muestra y mas resultados de la

encuesta presentamos en el Anexo Xlll. Ademas, resumimos la encuesta en tres

areas siguientes:

1.

El perfil demografico de los encuestados se ajusta a las necesidades de
investigacion de mercado de Gmad y presenta una cierta diversidad que nos ayuda
a obtener una vista general.

Los consumidores de 18 a 24 afos tienen una relacion 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.

A partir de los datos de la muestra, parece que hay mas consumidores dispuestos
a invertir su tiempo libre en actividades de ocio como entretenimiento y estilo de
vida, en lugar de deporte.

Los consumidores reciben informacidn sobre deportes al aire libre principalmente
de plataformas de videos cortos en redes sociales, y menos de los medios de
comunicacion tradicionales y otros canales. Por su parte, los consumidores
mayores de 35 afos tienen mas probabilidades de conocer informacion sobre
deportes al aire libre que los mas jovenes.

El 30% de los encuestados recibié informacidn sobre los deportes al aire libre mas
orientada al turismo. El 70% de los encuestados considerd dificil practicar los
deportes al aire libre igual que desconocia las caracteristicas especificas de las

actividades deportivas al aire libre y su funcionamiento.

26

Henghao Wu, Mingru Xie



Universidad
Europea MADRID

6. ElI 60% de los encuestados cree que no conoce las actividades deportivas al aire
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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 disefiara basandose en los resultados

de la encuesta y aprovechara los datos recogidos para su posterior analisis.

4.2 Producto/Servicio

4.2.1 Servicio principal:

Los principales servicios de Gmad pueden dividirse en cuatro categorias:

1. planificacion y ejecucion de actividades al aire libre; 2. servicios de personalizacion;
3. creacion y gestidon de comunidades exclusivas y plataformas independientes; 4.
creacion de contenidos independientes relacionados con ellas.

A corto plazo, Gmad disefiara, organizara y ejecutara actividades al aire libre basadas
en el senderismo como actividad principal, con sede en Chongqing y expansién 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 mantendra su actual marco de actividades de senderismo y se
expandira a otros deportes al aire libre como el barranquismo, la orientacion, etc.
Ademas, Gmad ha completado inicialmente la construccion 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 acumulacion de recursos, usuarios y terminar la
construccion de comunidades en plataformas en las fases primera y media, los
principales servicios de Gmad pasaran a orientarse hacia la explotacion de
plataformas, la supervision y la creacién de contenidos.

Por lo tanto, tanto el plan de operacién como el plan financiero - econémico estan
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 mas detalle en el plan de operacion.
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4.2.2 Diseio de producto.
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Gmad ha disefiado 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 disefiado y organizado, con el fin de hacerlos mas 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 relacion con el
cliente a través del propio producto y sentar las bases de la estrategia “Branding” de
Gmad y la conexidn 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 especifica de la industria en la que opera Gmad, puede haber
tanto demanda elastica como inelastica, siendo la demanda inelastica una situacion
en la que los productos y servicios de Gmad son unicos o diferenciados en el mercado
que estan estrechamente relacionados con la interaccion social y el compromiso con
la comunidad, en la que los clientes pueden ser mas leales por lo que la demanda se
ve relativamente poco afectada por las fluctuaciones de los precios. La demanda
elastica también puede darse cuando, por ejemplo, hay otras empresas que ofrecen
actividades al aire libre en el mercado (agencias de viajes, guias privados). Y debido
a los diferentes atributos de los deportes al aire libre, la demanda varia en las distintas
estaciones (esqui: 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 rapida, 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 maximo de ingresos
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y beneficios. Ademas, esta estrategia permite una mayor segmentacion del mercado,
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identificando diferentes segmentos de clientes y ajustando los precios segun el valor
percibido por cada grupo. Gracias a la funcion de personalizacion de Gmad, los
clientes también pueden elegir una combinacion que se adapte a su percepcion del
precio, disipando cualquier desconfianza hacia nuestros servicios debido al precio.
Dado que la naturaleza de nuestros eventos es mas bien de inscripcion, es posible
fijar precios diferentes en funcidén de la antelacion con la que se realice la inscripcion,
distinguiendo entre el precio antes de la fecha limite de inscripcion al evento y el precio
en la fecha limite de inscripcion final (las ultimas 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/Distribucion

Debido al sector deportivo en el que nos dedicamos nuestro unico método de
distribucion sera presencial en nuestra oficina ubicada en: Avenida de Xin gai 881,
Distrito de Yubei, Chongqing.

Para Gmad, la funcion mas importante de la oficina presencial es servir como el punto
de atencién al cliente. Dado que, un gran numero de plataformas de servicios
deportivos o turisticos atienden las quejas, sugerencias y reclamaciones de los
usuarios de la manera muy ineficiente y de baja calidad, el nivel de insatisfaccién de
los usuarios con la plataforma aumenta considerablemente y su puntuacion NPS cae
drasticamente y no facilita cumplir los objetivos estratégicos a corto plazo de Gmad.
Ademas, también puede causar muchos impactos negativos cuando intentemos
desarrollar la estrategia de “Branding”. Por ello, el punto presencial de atencion al
cliente de Gmad es una parte importante de la oficina y un diferenciador muy clave.
Mas detalles de la oficina presentamos en el Anexo XV.
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A medio plazo, cuando Gmad amplie su alcance a otras ciudades, abriremos también
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una oficina presencial en cada ciudad.

En una fase posterior de desarrollo, cuando Gmad disponga de su propia plataforma,
reduciremos el numero de oficinas y, en su lugar, ubicamos nuestros puntos de
atencion al cliente en centros de transporte (como en estacién de tren, al lado de la
estacion de autobus, etcétera.) mas baratos de construir, de menor tamafio y mas
cercanos a lugares donde proporcionan los servicios, llamando “Gmad-House”. Mas
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 aun mas importante para nosotros,

como se detalla en la promocion.

4.5 Comunicacion/Promocion

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 Lider
en la Comunidad de Deportes al Aire Libre.

4.5.1 Estrategias de promocion en corto plazo

Para la estrategia de promocidn y venta en medios tradicionales en corto plazo, Gmad
planificara la colocacién estratégica de vallas publicitarias en zonas de gran actividad
deportiva al aire libre como los puertos de las montafias o centro de informaciones
para llegar al publico objetivo (la gente interesada en hacer deporte al aire libre) y
aumentar asi 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 area de exhibiciébn para
promocionar Gmad y sus servicios. Otra es la estrategia digital, Queremos desarrollar
una estrategia de contenidos en redes sociales como Wechat, Xiaohongshu (mas de
100 millones de usuarios registrados, usuarios principalmente en edad de 18 a 35
afnos) que fomente la participacion de los usuarios y los atraiga hacia nuestras
actividades y servicios.
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4.5.2 Estrategias de promocion en medio plazo y largo plazo
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Presentaremos las estrategias de promocion 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 Activacion 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 activacién es aun mas
importante para la aplicacién 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 gustaria. Para cumplir el objetivo de activacion, patrocinamos indirectamente el
contenido de video de los KOL invitandoles 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 activacion, nuestra principal consideracion
es su influencia y capacidad promocional. Por ejemplo: Si nuestro evento principal se
sigue organizando en Chongqging, debemos tener en cuenta el mercado local y
seleccionar un KOL con mas influencia en Chongging para maximizar su alcance.
Ademas, tras contactar con el KOL y confirmar los detalles de contrato, deberiamos
redactar rapidamente el contenido concreto, disefio, horario,proceso basico de
patrocinio y las actividades, asi como evaluar el impacto del contenido tras su
publicacion y analizar métricas como el alcance, participacion,y el impacto en la
percepcion de Gmad,ademas 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 activacion 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
Chonggqing en la Feria Anual de Desarrollo de la Industria del Turismo Deportivo de
China, que se celebra regularmente cada afio. Esta feria es una plataforma importante
donde los gobiernos locales envian 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 exposicion 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 cooperacion
estratégica con el gobierno de Chonggqing para demostrar al publico la confianza y el
apoyo del gobierno de Chongqing hacia Gmad, con el fin de establecer una imagen
de marca solida. 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 promocion sobre los contenidos de la feria, utilizaremos diversos medios
de comunicacion, como RRSS y vallas publicitarias, vincular los actos de la promocion
de Gmad a la exposicidn, 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 publico que también
elevara nuestra posicién en la industria y promovera el desarrollo de la industria

deportiva y turistica en Chongging.

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 operacion

5.1 Descripcion de lugar fisico

Como hemos mencionado anteriormente, contaremos con una oficina ubicada en
Chongqing especificamente en la Avenida de Xin Gai 881, Distrito de Yubei,
Chonggqing, que situa en un edificio de oficina. La funcion principal de la oficina se
sirve para atencion al cliente presencialmente. Ademas, debido a la Chongqing, con
su diversa orografia y sus ricos recursos naturales, tiene un mercado de deportes al

aire libre en expansién, con una poblacion potencial de 30 millones de clientes.
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las necesidades como desarrollaremos nuestra actividad principal, esta cuenta con un
total de 300m?, en los que se incluye: despachos, sala de reuniones, recepcion y
atencion 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 XVIIl. También especificamos los precios de
los recursos materiales iniciales y de los necesarios para el desarrollo del negocio una
vez puesto en marcha. Mas detalles ponemos en el plan econdémico-financiero y de
viabilidad.

5.3 Procesos

5.3.1 Proceso estratégico

e Investigacion y Posicionamiento en el Mercado: Para identificar las oportunidades
y amenazas de la empresa, se analizaran las demandas del mercado a corto plazo
y la competencia en Chongqging y sus alrededores, con el fin de determinar la
posicion y el mercado objetivo de la empresa.

e Definicion de Estrategia: Después de la fase de analisis, Gmad definira y
planificara las estrategias. Es decir, se consideraran los recursos tanto como las
ventajas existentes de Gmad para planificar los objetivos estratégicos deseados.

e Implementacion de la Estrategia: Se iniciara de inmediato la implementacion de la
estrategia preliminar elaborada segun las demandas y el posicionamiento del
mercado. Se pondran en marcha planes de accion especificos, se realizara la
asignacion de recursos y se estableceran mecanismos de supervision vy
evaluacion para garantizar que la empresa avance en la direccion estratégica
establecida.

e Evaluacion y Control: Se llevara a cabo una evaluacion y controles integrales de

la empresa. Se realizara una autoevaluacion de los aspectos especificos de los
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problemas internos y externos que enfrenta la empresa. Una vez identificados los
problemas, se tomaran medidas correctivas segun sea necesario.

Optimizacion 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 retroalimentacién del mercado.

Ajuste y Desarrollo de Estrategias: Conforme Gmad avance en diferentes etapas
de su desarrollo, las funciones, conceptos y valores de sus servicios cambiaran.
Por lo tanto, la empresa debera ajustar los contenidos de los servicios y la

direccion estratégica segun sea necesario, de acuerdo con la situacién real.

5.3.2 Proceso operativo

Disefio y Planificacion de Productos: Basandose en los resultados de la
investigacion de mercado, disefiar productos y servicios de senderismo que se
ajusten a las demandas del mercado en Chongqging. Esto puede incluir la
planificacion de rutas de senderismo y la organizacién de actividades.
Preparacion de Recursos y Organizacion: Preparar los recursos necesarios, como
personal, equipo y financiamiento para respaldar la implementacién de los
productos y servicios. Organizar equipos, incluidos lideres, guias turisticos y
personal de servicio.

Implementacidon de Servicios: Implementar los productos por tanto servicios de
senderismo segun el disefio y la planificacion. Esto incluye la navegacion de rutas,
la seguridad y la organizacion de actividades.

Recopilacion de Comentarios y Mejoras: Recopilar regularmente comentarios de
los clientes y la informacion del mercado, analizar y evaluar el estado operativo
de la empresa. Basandose 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

Gestion de Recursos Humanos: Contratacién/Capacitacion de guias, lideres 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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incluyendo la elaboracion 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
gestion de quejas, resolucion de problemas, gestion de relaciones con los clientes,
para garantizar la satisfaccion y lealtad del cliente.

Soporte de Tecnologia de la Informacion y ciberseguridad: Ofrecer soporte y
servicios de IT, incluyendo la gestién de redes, mantenimiento de “hardware”y
“software”, sistemas de reservas en linea, también seguridad de almacenamiento
del dato para asegurar que los clientes puedan acceder facilmente a la
informacion, 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 gestidon de contratos, proteccion de
propiedad intelectual, legislacion laboral, para garantizar la legalidad y
cumplimiento de la empresa.

Gestidn de Instalaciones y Equipos: Administrar las instalaciones de la empresa
y el equipo de senderismo, incluyendo el mantenimiento del equipo, gestion de
seguridad, actualizacion de equipos, para garantizar la seguridad y el éxito de las
actividades.

Gestidn de Riesgos del Proyecto: Administrar los proyectos de senderismo,
incluyendo la planificacidn, ejecucién, monitoreo y evaluacion, 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 continuacion, presentamos el procedimiento completo de servicio de Gmad a corto

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

y productos en las etapas posteriores de Gmad, presentamos en el Anexo XIX.
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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 fidelizacion 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 como podemos hacer que el usuario esté mas conectado
a Gmad a través de este proceso, sea mas interactivo y participe mas en las
actividades futuras de Gmad.

Tabla 5

Ficha de proceso.

Ficha de proceso de Gmad

Nombre de proceso: Fidelizacion de los clientes
Responsable: Director de Marketing
Mision: Atraer clientes a la comunidad y retenerlos
Recopilacién y andlisis de datos
Segmentacion y comunicacion personalizada
Personas implicadas
Director y empleados de Marketing; analista de datos; personal de atencion al cliente;
clientes
Actividades que forman en proceso
Obtener Feedback de los clientes; analizar y segmentar los clientes; desarrollar el
programa de fidelizacion
Entrada de proceso
Analizar el Feedback de los clientes que han finanlizado sus actividades
Salidas de proceso
Meterlos en la comunidad, mantener activa la comunidad, comunicacién continua, y la
posibilidad de consumir otra vez
Recursos necesarios
Comunicacién activa, documentos para recopilar las informaciones, servicio de atencién
al cliente, seguimiento continuo por RRSS.
Indicadores
NPS, datos de RRSS y comunidad propia, retencidn actual de los clientes, nimero de las
quejas, surgencias y reclamaciones.

Procesos relacionados:

Nota: Presentacion de los detalles del proceso de fidelizacion de Gmad, a partir de la
elaboracion 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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(Tabla 6). Gmad desarrollara y expandira su negocio a corto plazo en Chongging como
centro, por lo que el RRHH se configurara localmente en Chongqing, pero las fases
posteriores de expansion del negocio, Gmad también establecera su filial en otras
ciudades, y respecto a la gestion a medio y largo plazo del RRHH, lo pondremos en
el Anexo XX.

Tabla 6:
Organigrama
Organigrama
Mingru Xie Henghao Wu
¢ ) |

| Director general/presidente ‘

!

Dpto Desarrollo de servicio Dpto Marketing | Dpto Financiero | Dpto Atencidn al cliente

| Cl | | Oficina local

Pagina web L GestiondeQ, S, R.

Responsable de disefio de programa | Responsable de ejecucién de actividad

b
RR. C POy
$S Contabilidad y finanlizacién °’:;:;:;’g::'é"

Comerciales Responsable de monitores Promocién Activaciones

Comunicacién

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

6.2 Perfiles de puesto de Gmad

A continuacién, para la descripcion de los perfiles de puesto puede ser mas clara
(Tabla 7), utilizamos ciertas tablas para mostrar la definicion y los requisitos de los
distintos perfiles de puestos de la empresa para establecer los objetivos deseados
para el posterior programa de reclutamiento y contratacion.

Tabla 7

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

D inacion de puesto: Responsable de dpto Marketing
Mision: Liderar el dpto Marketing
D lencia jerdrquica: Director general
Gestor de RRSS; Disenador de publicidad y promocién
Puestos a su cargo:

Gestor de activacion; analisita de datos

Funciones especificas

Desarrollar estrategias de marketing Flexibilidad y creatividad

Andlisis de datos y seguimiento Gestion de la relacién publica y Marca

Responsabilidades

Gestion de presupuesto Coordinacién de equipos

Investigacion de mercado La evaluacion de riesgos y estrategia

Requisitos académicos

Grado en marketing o publicidad Master en marketing o publicidad
(o]

=3

ros requisitos

La experiencia laboral relevante Disefio anterior de proyectos especificos.

Competencias

Capacidad de comunicacién activa Idioma
Liderazgo y coordinacion de trabajo en grupo Experiencia de gestion de las cuentas RRSS
Indicadores
ROI de las estratégias de marketing Trafico del Sitio Web y Conversiones que ha hecho
Satisfaccion de cliente Los datos especificos durante el periodo de su gestién

Nota: Descripcion del perfil de puesto de trabajo, a partir de la elaboracion propia.
Ademas de la tabla para el responsable del departamento de marketing, también
hemos disefiado 3 tablas para los responsables de los otros tres departamentos de
Gmad, mas detalles en el Anexo XXI.

6.3 Sistema de reclutamiento y seleccion

Disefiamos un sistema de reclutamiento y seleccion con 6 procesos y los presentamos
en forma de diagrama de flujo en Anexo XXII, incluyendo la Identificacion de necesidad
de contratacion y descripcidn de puesto de trabajo; ldentificacion de necesidad de
contratacion y descripciéon de puesto de trabajo; Seleccion posterior y entrevistas;
Prueba, evaluacion y Verificacion de referencias; Toma de decision y oferta de empleo;

Integracion del nuevo empleado y seguimiento.

6.4 Andlisis del desempefio y formacion.

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 analisis de desempefio
de trabajo como los programas de formacion son una parte esencial del enfoque de
Gmad. Por lo tanto, presentamos una tabla como el ejemplo del analisis de
desempefio que muestra los indicadores y criterios para hacer un analisis global a los
empleados de cada departamento (Tabla 8).
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Evaluacion de desemperio

Andlsis de desempefio de los empleados de dpto Marketing

Nota

Capacidades/ Nombre .
cualificado

Cumplimiento de los trabajos

individuales 4.5

Participacién en el proyecto 4

Calidad de contenido 4.5

Estadisitcas de los contenidos

publicados

Trabajo en equipo/comunicacién 4

Medicién del resultado 4

Coevaluacioén de los compaiiero 4

Nota:Analisis de desempefio de los empleados del departamento de marketing, a
partir de elaboracion propia.

6.5 Tipos de contratos a realizar y politica salarial.

En cuanto al tipo de contrato con la empresa, segun la Ley de Contratos Laborales de
la Republica Popular China, aplicamos 2 tipos principales de contrato en el mercado
chino. Los principales empleados de los 4 departamentos de Gmad firmaran un
contrato laboral con la empresa. Esto se debe a que un contrato de trabajo es una
relacion laboral administrativa estable y a largo plazo, y Gmad es responsable del
pago de las cotizaciones a la seguridad social de sus empleados. Ademas, la
remuneracion del trabajo se determina en funcidn de la cantidad y calidad del trabajo
realizado y es acordada por las partes, con sujecién a la normativa de obligado
cumplimiento, como el salario minimo interprofesional.

Ademas, Gmad también celebra contratos de prestacion de servicios laborales con
empleados cuyo trabajo tiene caracter "temporal, coyuntural o puntual”, como limpieza,

seguridad, y los empleados externalizados.

6.6 Cdlculo de los salarios brutos y de los costes de sequridad 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. Ademas, 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.

Segun la Ley de Seguridad Social de la Republica Popular China, la cuota empresarial
a la Seguridad Social es del 27,5% del total de la cotizacion 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 Externalizacion 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 prestacion de servicios laborales con la
empresa, como los puestos de limpiadores y vigilantes de seguridad. En segundo
lugar, necesitamos firmar contratos de externalizacién con bufetes de abogados y

contratar abogados especializados como consultores para tratar asuntos juridicos.

7. Plan juridico

7.1 Eleccion y justificacion de la modalidad juridica elegida

Para establecer nuestra empresa, optamos por la forma legal de una Sociedad de
Responsabilidad Limitada, con la implementacién actual de un registro de capital
suscrito, lo cual implica que la empresa basicamente no requiere gastos significativos
para su registro, y la gestion es relativamente simple. Ademas, conforme la empresa
crezca, se contempla realizar aportes de capital para fortalecer su tamafo. Asimismo,
al enfrentar crisis o deudas, la responsabilidad que la empresa debe asumir es limitada,
lo que la convierte en la forma legal mas adecuada para nosotros.

Condiciones para el establecimiento de una Sociedad de Responsabilidad Limitada
(Derecho de sociedades de la Republica Popular China, 2023):

»  Constitucion con al menos 2 socios.
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« Elaboracion conjunta del estatuto de la empresa por los socios, asi como la
documentacion escrita que establezca las normas organizativas y el codigo 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 (Chongging) Sociedad de Responsabilidad
Limitada de Deportes al Aire Libre", establecer una estructura organizativa que
cumpla con los requisitos de la Sociedad de Responsabilidad Limitada, asi como
tener los 6rganos de la junta de accionistas, el consejo de administracion y la junta
de supervision.

» Los aportes de los socios deben alcanzar el capital minimo legal requerido, 30.000
yuanes. Después del 1 de marzo de 2014, el Derecho de sociedades de la
Republica Popular China eliminé el capital minimo registrado de las empresas

(practicamente minimo: 1 Yuan).

7.2 Politica fiscal y subsidios

Gmad cumple con los estandares de apoyo del gobierno municipal de Chongqing para
la industria de deportes al aire libre, por lo que disfrutara de politicas fiscales
favorables, como la reduccién del 25% de la tasa impositiva sobre la renta de las
empresas para pequenas y microempresas, y una tasa impositiva del 20% para el
impuesto sobre la renta de las empresas. (Oficina de Finanzas Municipal de
Chonggqing, 2023) Ademas, Gmad cumple con los requisitos de las politicas fiscales
favorables del gobierno nacional para la industria del deporte, por lo que se aplicara
una tasa del 3% para el impuesto sobre el valor afadido y estara 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 maximo de subvencion del
30% del total de la inversion del proyecto, con un limite maximo de 1 millébn de yuanes.
(Oficina Municipal de Deportes de Chongging, 2018)
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7.3 Marco legal y regulador, y riesgos legales

Identificacion y evaluacién de los posibles riesgos legales asociados con las
operaciones de Gmad, como posibles demandas de responsabilidad, incumplimientos
contractuales o disputas legales, asi como comprender las leyes, regulaciones y
estandares relacionados con las actividades turisticas y al aire libore de Gmad en
Chonggqing y sus alrededores. Se garantizara la proteccion adecuada de la propiedad
intelectual de Gmad, se estableceran 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 protegera al maximo los intereses
legales de Gmad.

8. Plan econdmico-financiero y viabilidad

8.1 Inversion inicial y financiacion

Segun el programa mencionado en el anterior plan de operacion y el presupuesto
propuesto para las partidas en cuestion, podemos ver que la inversion inicial en Gmad
es de 76.415 euros, y que esta inversion esta muy correlacionada con la vida util y la
amortizacion anual de los materiales y equipamientos.

En cuanto a las fuentes de financiacién, tenemos dos fuentes principales, la primera
de las cuales seran las aportaciones de dos socios por un total de 40.000 €. La otra
fuente de financiacion sera un préstamo a largo plazo (5 afios, por un total de 36415€),
de modo que el 52% de la financiacion seran fondos propios y el 48% externos (Figura
4).

Figura 4

Inversion inicial y fuentes de financiacion
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INVERSIONES Valor Vida util Amortizacién
Mobiliario 13600 10 1.360 €
Equipos Informaticos 14200 10 1420 €
Software 10428 5 1.043 €
Elemento de transporte 30000 5 3.000 €
Utillaje 500 8 63 €
[TOTAL INVERSION |  68.728¢| 6.885 € | TOTAL AMORTIZACION |
[Provisién de Fondos [ 7.687 € |
Cantidad Peso Coste antes impuestos Coste después impuestos
TOTAL DE RECURSOS 76.415 € 8,85%| WACC 1
Recursos Ajenos 40.000 € 52% 5% 3,75% 25%
Recursos Propios 36.415 € 48% 14,44% 14,44%
CAPM ke= RF+(EM-RF)beta
Beta Sector desapalancada Damodaran | 1,01
D Modelo Pure-Play
Beta proyecto Be = Ba [1 - E(l - t)] 1,8421
RF [ 2,10%|
[(Em -RF) [ 6,70%)

Nota: Inversion inicial y fuentes de financiacion para la puesta en marcha, a partir de

elaboracion propia.

8.2 Balance de situacion

Figura 5

Balance de

situacion

[BALANCE

Activo

Pasivo+Neto

Activo no corriente

Recursos Propios

40.000 €

Inmovilizado material

100- Capital social

40.000 €

500 €

214- Utillaje

13.600 €

216- Mobiliario (5000€/unidad *30, Carpas, etc...)

Recursos Ajenos

36.415 €

14.200 €

217- Equipos para procesos de informacion

171- Deuda a largo plazo

36.415 €

30.000 €

218- Elementos de transporte

6.885 €

281- Amortizacion acumulada de inmovilizado material

Activo corriente

5.000 €

430- Clientes

TOTAL

76.415 €

20.000 €

572- Banco

76.415 €

TOTAL

Nota: Ingresos y gastos del afio 1 de funcionamiento, a partir de elaboracion propia.
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8.3 Cuenta de resultados de aiio 1

Plan de empresa: Gmad

La cuenta de resultados sobre el primer aiio 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) estan 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 maximos
ingresos puede dividirse en tres periodos diferentes: Enero-Febrero es un periodo de
vacaciones relajado, y en febrero sera el Ao Nuevo chino, y un gran numero de
empresas utilizaran este periodo como el momento para sus eventos anuales de
empresa, y el numero de usuarios corporativos crecera drasticamente; junio-agosto,
la temporada de verano como el momento clave para los deportes al aire libre,
especialmente el senderismo, y durante este periodo, el numero de usuarios como
estudiantes crecera espectacularmente; octubre-diciembre, las vacaciones son mas
cortas pero mas numerosas. Como resultado, los ingresos de Gmad son
significativamente superiores en estos tres periodos en comparacion con el resto del
afo.

Ademas, cuando Gmad estaba construyendo su plataforma y comunidad, debido al
reducido numero de clientes, usuarios de la plataforma,comunidad, y el desarrollo de
la plataforma se encuentra aun en la fase inicial de crecimiento, por lo que ellas se
utilizan principalmente como herramienta de publicidad, mas que como principal
fuente de ingresos. Sin embargo, a partir del plan quinquenal, podemos ver que la
plataforma y comunidad de Gmad creceran geométricamente después de un cierto
periodo de tiempo, utilizando su base de usuarios acumulada y la produccion continua
de contenidos, los ingresos de la plataforma aumentaran rapidamente. Mas
informacion en Anexo XXIII.

En cuanto a los gastos, podemos observar que los principales gastos de Gmad en el
primer afio seran los salarios, seguidos de la seguridad social y por ultimo 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 mas

trafico y exposicion.
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Figura 6

Cuenta de resultados de afio 1

Plan de empresa: Gmad

mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 mes 11 mes 12 TOTAL
INGRESOS
Ingresos por servicio inidividual 14.400 € 12.600 € 6.240 € 7.800 € 6.240 € 16.200 € 16.800 € 16.800 € 9.360 € 12.600 € 12.000 € 6.240 € 137.280 €
Ingresos por servicio colectivo 13.440 € 17.920 € 11.520 € 7.680 € 8.640 € 13.440 € 17.920 € 17.920 € 7.680 € 17.920 € 13.440 € 7.680 € 155.200 €
Ingresos por servicio personalizado 3.000 € 6.000 € 2.250 € 4.500 € 3.750 € 3.000 € 7.500 € 4.500 € 3.000 € 2.250 € 1.500 € 3.000 € 44.250 €
Ingreso por el programa creado 6.168 € 7.304 € 4.002 € 3.996 € 3.726 € 6.528 € 8.444 € 7.844 € 4.008 € 6.554 € 5.388 € 3.384 € 67.346 €
g por f i de pl ma 925 € 1.996 € 938 € 1.274 € 1.121 € 1.429 € 2.392 € 1.852 € 1.051 € 1.321 € 1.033 € 958 € 16.289 €
INGRESOS TOTALES 37.933 € 45.820 € 24.950 € 25.250 € 23.477 € 40.597 € 53.056 € 48.916 € 25.099 € 40.645 € 33.361 € 21.262 € 420.365 €
GASTOS
Alquiler 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 12.000 €
Material 1.280 € 1.280 € 1.280 € 1.280 € 1.280 € 1.280 € 1.280 € 1.280 € 1.280 € 1.280 € 1.280 € 1.280 € 15.360 €
Seguro 480 € 480 € 480 € 480 € 480 € 480 € 480 € 480 € 480 € 480 € 480 € 480 € 5.760 €
inistros 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 2.400 €
Publicidad 2.000 € 2.000 € 2.000 € 2.000 € 2.000 € 2.000 € 2.000 € 2.000 € 2.000 € 2.000 € 2.000 € 2.000 € 24.000 €
Aplicacién informatica 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 4.800 €
Seguridad 330 € 330€ 330 € 330 € 330 € 330 € 330 € 330 € 330 € 330 € 330 € 330 € 3.960 €
Limpi 300 € 300 € 300 € 300 € 300 € 300 € 300 € 300 € 300 € 300 € 300 € 300 € 3.600 €
Sueldos 23.600 € 23.600 € 23.600 € 23.600 € 23.600 € 23.600 € 23.600 € 23.600 € 23.600 € 23.600 € 23.600 € 23.600 € 283.200 €
Seguridad social 6.490 € 6.490 € 6.490 € 6.490 € 6.490 € 6.490 € 6.490 € 6.490 € 6.490 € 6.490 € 6.490 € 6.490 € 77.880 €
GASTOS TOTALES 36.080 € 36.080 € 36.080 € 36.080 € 36.080 € 36.080 € 36.080 € 36.080 € 36.080 € 36.080 € 36.080 € 36.080 € 432.960 €
EBITDA 1.853 € 9.740 € |- 11.130 € |- 10.830 € |- 12.603 € 4.517 € 16.976 € 12.836 € |- 10.981 € 4.565 € |- 2.719€ |- 14.818€ |- 12.595 €
Amortizaciones 574 € 574 € 574 € 574 € 574 € 574 € 574 € 574 € 574 € 574 € 574 € 574 € 6.885 €
EBIT 1279 € 9.166 € |- 11.704 € |- 11.403 € |- 13.176 € 3.943 € 16.402 € 12.262 € |- 11.555 € 3.991€ |- 3.293€ |- 15.392€ |- 19.480 €
Nota: Cuenta de pérdida y ganancias del afio 1 en funcionamiento, a partir de la elaboracion propia.
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8.4 Cuenta de resultados de 5 anos

Figura 7

Cuenta de resultados de los 5 afios del escenario realista.

Plan de empresa: Gmad

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS
Ingresos por servicio inidividual 137.280 € 178.464 € 205.234 € 236.019 € 259.621 €
Ingresos por servicio colectivo 155.200 € 186.240 € 223.488 € 257.011 € 282.712 €
Ingreso por servicio personalizado 44.250 € 55.313 € 80.203 € 120.305 € 192.488 €
Ingreso por el programa creado 67.346 € 87.550 € 122.570 € 202.240 € 364.032 €
Ingresos por funcionamiento de plataforma 16.289 € 21.176 € 31.764 € 52.411€ 94.340 €
INGRESOS TOTALES 420.365 € 528.743 € 663.259 € 867.986 € 1.193.192 €
GASTOS
Alquiler 12.000 € 12.600 € 13.860 € 15.246 € 16.771 €
Material 15.360 € 16.128 € 17.741 € 20.402 € 23.462 €
Seguro 5.760 € 6.048 € 6.653 € 7318 € 8.416 €
Suministros 2.400 € 2520 € 2772 € 3.049 € 3354 €
Publicidad 24.000 € 25.200 € 30.240 € 42.336 € 76.205 €
Aplicacién informatica 4.800 € 5.280 € 6.336 € 7.603 € 9.884 €
Seguridad 3.960 € 4.158 € 4574 € 5.031€ 5.534 €
Limpieza 3.600 € 3.780 € 4.082 € 4491 € 4940 €
Sueldos 283.200 € 311.520 € 342,672 € 394.073 € 453.184 €
Seguridad social 77.880 € 85.668 € 94.235 € 108.370 € 124626 €
GASTOS TOTALES 432.960 € 472.902 € 523.165 € 607.919 € 726.375 €
EBITDA - 12.595 € 55.841 € 140.094 € 260.067 € 466.818 €
Amortizacién 6.885 € 6.885 € 6.885 € 6.885 € 6.885 €
EBIT (BAII) - 19.480 € 48.955 € 133.209 € 253.181 € 459.932 €
Impuesto sobre Beneficio - 4.870 € 12.239 € 33.302 € 63.295 € 114.983 €
NOPLAT - 14.610 € 36.716 € 99.907 € 189.886 € 344.949 €
Amortizacion 6.885 € 6.885 € 6.885 € 6.885 € 6.885 €
FC Operativo - 7.725 € 43.602 € 106.792 € 196.771 € 351.834 €
CAPEX - 68.728 €

Flujo de Caja

106.792 €

196.771 €

351.834 €

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

Plan de empresa: Gmad

préximos cinco afios (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: mas 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 recuperaciéon que se estima en 2
afnos. La segunda ratio es el VAN, que determina la viabilidad de Gmad. Por ultimo,
contamos con la TIR, que determina la tasa de retorno de Gmad, alcanzando el
94,57%. Al ser estas dos ratios mayores que 0O la inversion en este proyecto se
considera efectuable.

Figura 8

Ratios financieros

Plazo de Recuperacion 2,31
VAN 414.286,03 €
TIR 77,26%

Nota: Ratios financieros de la cuenta de resultados a 5 afos del escenario realista,
a partir de la elaboracion 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

Plan de empresa: Gmad

ambiental durante nuestras actividades, promoviendo una planificacion 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 practicas sostenibles.

En el desarrollo posterior de Gmad, asumimos mas responsabilidades sociales.
Nos comprometemos a promover estos principios entre nuestros empleados,
clientes y la comunidad en general. Proporcionaremos informacion sobre cémo
disfrutar de la naturaleza de manera responsable y sostenible. Ademas,
organizaremos regularmente actividades comunitarias gratuitas donde los
participantes ayudaran 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 preservacion de nuestros entornos

naturales para las generaciones futuras.

10.Cronograma to-start

El cronograma to-start presentamos en el Anexo XXVII.

11.Conclusion

El mercado chino de servicios deportivos es uno de los mas prometedores del
mundo, especialmente en lo que respecta al deporte al aire libre. China cuenta con
abundantes recursos naturales y tiene un gran numero 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 integracion de informacién, innovacién en contenidos y la gestion de
comunidades y plataformas. Ademas, Gmad proporciona una experiencia completa
que reduce las barreras de entrada a la practica de los deportes al aire libre y facilita

el acceso para un mayor numero de clientes.
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El plan de negocio traza la vision, la mision y los objetivos de Gmad desde una

Plan de empresa: Gmad

perspectiva real-practica, asi como la estrategia general y el plan de operacion para
alcanzar las metas establecidas en el “business plan”. Gmad esta formada por un
equipo de expertos en deportes al aire libre con amplios conocimientos vy
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 unicos para alcanzar el objetivo final de construir
una plataforma independiente y una comunidad exclusiva. Nuestro equipo
profesional nos ayudo a absorber un gran numero 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 asi la influencia de nuestra marca,
sentando una base solida para el establecimiento de plataformas independientes y

comunidades exclusivas en la etapa posterior.

Gmad es una empresa pragmatica flexible, respondemos a las tendencias del
mercado y a las necesidades de los clientes para realizar ajustes oportunos en
nuestros servicios, planes estratégicos e integracion en tiempo real de la tecnologia
para mejorar la calidad y el nivel de los servicios. Ademas, Gmad esta
comprometida con el desarrollo sostenible, la responsabilidad social corporativa,
establecer los estandares de la industria y con el objetivo de convertirse en lider 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 sdlido,
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 esta bien posicionada para convertirse en
lider 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

Plan de empresa: Gmad

Anexo I. Logotipo y Pdgina web.

En la siguiente figura se puede observar como sera el logotipo de la empresa y la
primera vista de nuestra pagina web.
Figura 9

Disefio de logotipo, pdgina web y producto conceptual de Gmad.

DISTNTO  NVEL

VER VIAJES

SASEHENENE B £ ha®bgw AR Y S

Nota: Creacion de pagina web y logotipo, a partir de la elaboracién propia y CANVA.

Anexo Il.  Introduccion breve y ubicacion de “Chongqing”

Tabla 9

Informaciones bdsicas de “Chongqing”
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Introduccion breve de "Chongqing"

Aspecto Detalle
Ubicacién Suroeste de China
Tipo de Administracion Municipalidad directamente bajo el Gobierno Central
Superficie 82.400 kilémetros cuadrados
Jurisdiccion 38 distritos y condados (26 distritos, 8 condados y 4 condados auténomos)
Poblacién (2022) 32.133.400 habitantes

Tasa de Urbanizacién (2022) 70,96%

PIB (2023) 3014.579 millones de yuanes (386.484 millones de euros)
Posicién en PIB (2023) 42 entre todas las ciudades de China en términos del PIB
Tasa de Crecimiento del PIB 6.1% respecto al afio anterior

Nota: Introduccion breve de Chongging.

Fuente:
https://baike.baidu.com/item/%E9%87%8D%E5%BA%86%E5%B8%82/436625
Figura 10

Ubicacion de Chonggqing.

CHINA

SICHUAN ¢,

@ CHONGQING

Nota: Ubicacion de Chongqing en el territorio de China.
Fuente: https://yummybarcelona.com/cocina-de-chongqing/

Anexo IlI. Evaluacion de perfil de los emprendedores.

Aprovechamos la herramienta oficial de UE: TALENTUE para obtener una

evaluacion global sobre los 2 emprendedores.
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Figura 11
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Clasificaciones de informe TALENTUE.

No ) . Sin
Niveles: Py Adquirido ,‘ Inicia L ,," Avanzado //> Puntuacién
Nota: 5 niveles diferentes de TALENTUE para evaluar las competencias.

Figura 12
El informe de evaluacion por TALENTUE I.

Competencia Comunicacion
ético-social estratégica

Competencia %, ¢ Liderazgo
digital infi

Creatividad Andilisis critico

@3
-
€

Nota: El informe de evaluacién por TALENTUE. Mingru Xie
Figura 13
El informe de evaluacion por TALENTUE |I.

Competencia
&tico-social

Competencia
digital

Creatividad Q g Andilisis critico

Trabajo en
equipo

Nota: El informe de evaluacién por TALENTUE. Henghao Wu

Anexo 1V. La identidad de Gmad

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

objetivo por 6 dimensiones interiores de la empresa.
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Plan de empresa: Gmad
Tabla 10

La identidad de Gmad

LA IDENTIDAD DE Gmad

Caracteristica bdsica de la empresa Opciones

Enfocar en introduccién y crecimiento, cuando llegue madurez,
Ciclo de vida . . . h
empieza la expansién de proyecto y ocurre otro ciclo de vida

Tamaiio Mediana

Actividades de deporte al aire libre
Actividad (Enfoque a corto plazo: Senderismo)
Mercado de empresa: Deporte de ocio y tiempo libre

Propiedad: Privada
Estructura de propiedad: Poco socios

Propiedad

Regional: Chongging, China.

Ambito geogrdfico Con el objetivo de mercado chino
Instalaciones: Una i lacién
Estructura juridica Sociedad limitada

Nota: Identificacion de la identidad de Gmad, a partir de la elaboracion propia.
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Plan de empresa: Gmad

Anexo V. El andlisis funcional
Tabla 11
El andlisis funcional de Gmad sirve para el analisis interno.

EL ANALISIS FUNCIONAL: Gmad

Costes iniciales de explotacion de la tecnologia mas bajos. Pj: Aplicacién pardsita en
Cuota de mercado: Mayor cuota en nichos ! Xplotaci log jos. Pj: Apli p

Wechat
Caracteristica de servicio: Con calidad y personalizado Innovacion constante, como la introduccién de nuevos proyectos.
Esfuerzo en invesigacion y desarrollo: Estard en un proceso de perfeccionamiento, y serd
Area comercial Imagen de marca: Sostenibilidad, relajacién, diversién, y modelo de estilo de vida Area tecnolégica © V . p pe Y
una construccién constante
Publicidad y promocién: Conexién emocional con cliente Debilidades: Aumento de los requisitos técnicos en el funcionamiento a largo plazo,
especialmente las cuestiones relacionadas con los derechos de autor de los contenidos
dencia de la percepcién de la marca en el ambito. creativos y la ciberseguridad

Sistema de incentivo: Progama de asociacién de Gmad, los creadores y organizadores de

Estructura de coste: Menos coste de operacion programa y activdad puede monetizar su contenido a través de varios medios.

Coste fijo: El de portes, iales, coste de RRHH

Coste variable: Gasto realizado por cada actividad Trabajo relativamente libre, necesidad de completar la integracién de los recursos
correspondientes y el disefio del proyecto puede ser

Control de calidad: Riguroso reclutamiento y formacién especializada para los personales.

Area deproduccién Area de RRHH Formacién profesional de empleado: Especial sobre los aspectos deportivos
p Control de valor percibido y atencién al cliente onp pe portiv
Productividad: Integracion de recursos con alta eficiencia. Clima social: Més relajado y libre, pero pide una eficiencia alta
Debilidades: Desafios en la gestién de personal en teletrabaj
Debilidades: Di idad y creatividad de servicios/p! son criterios obli i ) 8 pe ) o
Necesidad de mantener alta la moral y el compromiso del personal.
Fuente de ingreso: Mas diversificado, disefiar los prog| izar las actividades, Estilo de direccion: Colaborativo y Abierto; Agil y Ad ble; Eticoy bl
comsién por la utilizacion de los programas disefiado etc... Estilo de liderazgo: Coaching
N o . . . . Sistema de evaluacién: Semanalmente. Necesidad una alta indensidad de evaluacién
Rer de las La mayoria de las inversiones es a largo plazo, enfocando para mantenera calidad de trabajo
Area financiera en las dreas: patrocinio deportivo, eventos culturales y de entretenimiento, marketing y Area dedireccién yorganizacién
publicidad, expansién de proyecto. E: ia claramente lonada con la emp do en la direccién correcta.
Debilidades: La estructura financiera frontal es mas homogénea, lo que dificulta la Debilidades: Desafios potenciales en la gestion de crecimiento rapido.
b i6n de beneficios en las pri etapas Necesidad de mantener la cohesiény la icacion efectiva en i6

Nota: Analisis interno de las fortalezas y debilidades de Gmad en 6 dimensiones, a partir de la elaboracion propia.

Henghao Wu, Mingru Xie
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Anexo VI. Perfil estratégico de Gmad.

Plan de empresa: Gmad

Combinamos las fortalezas y debilidades derivadas del analisis funcional para evaluar
los niveles de impactos causados de estas seis dimensiones.
Tabla 12

Perfil estratégico de Gmad

PERFIL ESTRATEGIGO DE Gmad

Areas funcionales y factores claves

Cartera de productos o servicios -
Cuota de mercado [

Marca Q®

Diferenciacion

Tipo de produccién/servicio

L
Area comercial Imagen en el mercado o o )
@
@

Proceso productivo

Area de produccién Productividad . e

Estructura de costes @ -_ .

Calidad T

Inversion (Activo) »
Deuda (Pasivo) @

Area financiera Estructura financiera (Pasivo/Neto)

Rentabilidad

Solvencia Q

| +D+i

® o0 o

Digitalizacién

oo

Area tecnolégica Utilizacion de redes sociales

Desarrollo en el Metaverso . . ----
Uso de NFTs @ . __

Seleccién de personal BEERSSER |

PR

Politica de contratacion

Area de RRHH Formacién o conocimientos ) @
Habilidades .

Clima laboral

RSCy ética empresarial

Cultura empresarial

Area de direccién y Estrategias competitivas

organizacién Liderazgo

eeo o

Estructura organizativa .
Estilo de direccién B @

Nota: Impactos interiores por seis dimensiones diferentes, a partir de la elaboracion
propia.
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Plan de empresa: Gmad

Anexo VII. Cadena de valor.

Tabla 13

Cadena de valor a corto plazo de Gmad.

Direccién general y de RRHH:

Reclutamiento y seleccién: El proceso de reclutamiento es riguroso y muy importante.

Capacitacién y desarrollo personal: Tener en cuenta sobre la formacién continua para los empleados.
Evaluacién del desempefio: En la fase de introduccién y crecimiento de Gmad, evaluacién es semanal.
Compensacién y beneficios: mas dindmica y flexible. Depende del rendimiento del empleado.

Organizacién interna y tecnologia:

Identificacion de Necesidades y Oportunidades: Requiere un alto nivel de conocimiento del mercado y las necesidades de los consumidores.
Planificacién Estratégica: Mantenerse al dia de la evolucién de Gmad y de la actualizacién tecnoldgica.

Investigacién y Desarrollo (I+D): Especialmente para las redes sociales y la construccién de comunidad.

Seguimiento y Mejora Continua: Realizar un seguimiento del rendimiento de la tecnologfa y realizar mejoras continuas seguin sea necesario.

Infraestructura y ambiente:

Eslabones de apoyo

Instalaciones fisicas: como oficina no es obligatoria para Gmad, puede ser tele-trabajo.
Tecnologia: Dependiente de las redes sociales existentes.
RRHH: Comunicacién y formacién continua.

Ciberseguridad y inversién financi

Abastecimiento:

: Recursos segundarias para Gmad.

Adquisicién de Tecnologia y Equipamiento: Como equipamientos de filmacién, elementos de transporte, materiales de deporte al aire libre etc...
Liciencias relacionadas: Licencias de guias, licencias de contenido y la negociacién de acuerdos con proveedores de contenido.
Control de Calidad y Cumplimiento: Es importante garantizar que todos los productos y servicios adquiridos cumplan con los estédndares de calidad y seguridad establecidos.

Marketing y ventas
Recopilacién y organizacién
de informacién; Filmacién y
publicidad; Operacién de
redes sociales; Publicidad en
comunidad; Estratégia de
patrocinio y merchandising.

Personal de contacto:
Organizacién y publicacién de
informacién, Gestién de
pedidos; Comunicacién con los
clientes; Gestién de
comunidades.

Optimizacién del proceso con
mas eficiencia. Formacién
especial del personal.

Sporte fisico y
habilidades:

Gestién de Pedidos de Clientes;
Almacenamiento y Picking; Mas
comunicacién interna; Embalaje
y Etiquetado; Atencén al cliente
y Seguimiento de servicio;
Gestién de reclamaciones.

Presentacién:

Control de calidad;
Seguimiento de servicio;
Profesionalidad en el servicio

Cliente:

Atencién al cliente;
Recopilacién de los datos de
cliente; Analisis y
segmentacion de clientes;
Aplicar la estratégia de
retencién y fidelizacién;
Obtencidn de feedback.

Otros clientes:
Comunicacién efectiva;
Establecimiento de relaciones
sélidas; incorporar en la
comunidad; Resolucién de
conflictos; Evaluacién del
rendimiento

Eslabones primarios

Nota: La cadena de valor en las primeras fases de desarrollo de Gmad, a partir de la elaboracion propia.

Henghao Wu, Mingru Xie
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Anexo VIII. PEST a medio y largo plazo.

Tabla 14

Andlisis PEST a medio y largo plazo de Gmad.

POLITICO

« Politicas guberr sobre p
medio ambiente y areas naturales

+ Cambios en la legislacion relacionada con el
trabajo flexible y la economia gig, que pueden
afectar la disponibilidad y la regulacion de guias
de actividades al aire libre
Politicas gubernamentales sobre turismo vy
desarrollo de areas naturales, que pueden influir
en la expansion de GMAD a mas ciudades

ion del

N

*\

9)

ECONOMICO

PIB anual de China: 16.971.917 M€,
crecimiento del 3,0%.

PIB Per Capita China: 12.022 €, aumento
del 13,2%.

Confianza del Consumidor: Max. 94.9, Min.
87 (bimestral).

IPC anual: +0,2%.

Renta disponible per cépita: +6,1%
respecto al ano anterior.

s

(AU
«»

&
SOCIAL -y
+ EN 2020, la atencion de los residentes a los proyectos al
aire libre aumento significativamente, incluida la
acampada al aire libre, que aument al 303,6%.
La tasa de crecimiento del mercado es alta y la demanda
esta creciendo rapidamente.
« China tiene las tendencias demograficas que afectan la
de activi ivas, como el
envejecimiento de la poblacion o el aumento de la
conciencia sobre la salud y el bienestar.

2

\
TECNOLOGICO

« Los avances en inteligencia artificial y analisis
de datos pueden personalizar
recomendaciones en GMAD.

« Las nuevas plataformas digitales y tecnologias
moviles también influyen en la forma en que las
personas acceden a actividades al aire libre.

« laintegracion de tecnologias emergentes

Plan de empresa: Gmad

como la geolocalizacion puede mejorar la
experiencia del usuario y la eficiencia operativa
de la empresa.

y ionde digitales para la
y reserva de actit ivas por
parte de la sociedad.

7

Nota: Analisis de PEST estudiados por estrategia de medio y largo plazo, a partir de
la elaboracién propia.
Tabla 15

Perspectivas econdmicas de China.

Perspectivas econémicas de China

1 2 3 4 5 6

==@=Tasa de crecimiento real del PIB (%) —4—indice de Precios al Consumidor (CPI) (Variacién promedio %) === Cuenta corriente (% del PIB)

Nota:

propia.

Perspectivas econdémicas de China en 2020-2025, a partir de la elaboracion
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Indice de confianza del consumidor de China

Plan de empresa: Gmad

Figura 14

130

120

80
2018/10 2019/10 2020/10 2021/10 2022/10 2023/10

Nota: indice 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. Pdgina web de los competidores

Figura 15

Sitio web de Youxiake

Registrarnos | Iniciar sesion

. . s ;‘1‘ ‘
() FES= Youxiake Bl .

HE  EoN - iRk - BdiT - BREF - Wl - B - PN IR EEE - EEF - EMlF SR -

Inicio | Tour | Tour local | Tour libre Fotografia = Actividades Eventos Tour
contorno - outdoor outdoor personalizado

- HET

HEERTERERSE

R A

Nota: Captura de pantalla de Youxiake

Figura 16

Sitio web de Mafengwo
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Inicio Destino Consejo

Plan de empresa: Gmad

Go trip Comunidad

de viaje
¥ 20 4"' .
RIS, HE

=

Q2B OHS O@EN @ XixG

TR Buscar destino/guia/hotel/descuento de viaje . e {23 ¥ s FFERS 5

EFSRETOA, BB T 2a0 sk r B, AR (IHESHEA
Tour libre ® Turismo en grupo N e

Tour local

) N SsmmmER
Lithiss ® BT i RE Wy TEE ‘ HE - HRSE ‘ &

Nota: Captura de pantalla de Mafengwo.

Figura 17

Pdgina web de anuncio de su evento corporativo

BT Proxima actividades
Q = RS ELAB

Servicio principal :

SEESRE | iEN—%53.04-3.11
Duobaan Lab Outdoor Club | Lista de actividades 3.4-3.11

ARLE, SaNy

SZEFEERE | iEN—%2.26-3.04 ETh-
2.26-3
SEEIRE | iEE—%1.22-1.29 Ewh—
1.22-1
SEREXVE | BH—K1.15-1.22 e
1.15-1
ZEBETRE | iEH—1¥1.08-1.15 &~
1.08-1

ZEEXWE | iEANER 12.19-12.25

SEREXWE | iE3NERS 12.13-12.18

Nota: Captura de pantalla de anuncio de su evento corporativo de Duobaan Lab
Outdoor Club.
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Plan de empresa: Gmad

Anexo X. Analisis de demanda.

Figura 18

Andlisis de demanda.

Core
Target:

Audiencia
Directa:

Audiencia
General:

Stakeholders:

El grupo objetivo son personas de entre 25 y 35 afnos interesadas en actividades al
aire libre, residentes en Chongging o visitantes de la ciudad, con ingresos medios y
que tienen demandas en cuanto a la calidad de vida.

rd . .
Analisis de
La distribucion de intereses incluye contenido relacionado con la vida cotidiana, el
turismo, el entretenimiento, entre otros. La edad generalmente oscila entre los 18y d eman da
35 anos, con una mayoria de mujeres, y residen en Chongging o en areas cercanas.

Las personas que interactuan regularmente con GMAD y estan interesadas en temas
de entretenimiento, turismo y ocio, a menudo también estan interesadas en otras
formas de ocio ademas de las actividades al aire libre. Ellos pueden conocer nuestra
marca a través de nuestra promocion o recomendaciones de amigos. Si muestran un
interés particular en un evento, se convertiran directamente en nuestra Audiencia
Directa.

Las personas interesadas en los paisajes al aire libre pero que nunca han participado
en actividades al aire libre y que adoptan una actitud de espera después de ver
nuestra promocioén, generalmente tienen entre 18 y 45 anos y provienen de diversas
regiones de China.

Las actividades de GMAD generaran més ingresos turisticos para Chongqing y se alinean con la estrategia
gubernamental para el desarrollo de actividades al aire libre. Por lo tanto, la Oficina de Turismo y la Oficina de
Deportes de la ciudad de Chongging nos brindaran un fuerte apoyo. Ademaés, nuestras actividades ayudaran a
promover los deportes al aire libre a través de la Asociacion China de Deportes al Aire Libre. Desde todos los
angulos, nuestras acciones tendran un impacto positivo en el desarrollo de los deportes al aire libre y la economia
local.

Nota: Analisis de demanda de Gmad a corto plazo, a partir de elaboracion propia.

Henghao Wu, Mingru Xie
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Plan de empresa: Gmad

Anexo XI. Andlisis DAFO y CAME a corto, medio y largo plazo

Figura 19

DAFO y CAME a corto plazo.

DAFO ANALISIS: CORTO PLAZO

DEBILIDADES

GMAD

AMENAZAS

C iony i i de la
comunidad.
En gran medida la construccién y el
funcionamiento de comunidad es vulnerable en
caso de problemas técnicos.

Margen de beneficios
Los mérgenes de beneficio se comprimiran
debido a la falta de madurez del mercado y de
ienciacién de los i 3

*

Transformacién de marca:
Cambia el enfoque de comercio desde la
actividad al aire lirbe al gestion de marcay
plataforma. Es una accién con més riesgo.

C de i y
i de idad:
Los costes de construccién, funcionamiento y
mantenimiento de la comunidad pueden ser

C@; elevados.

FORTALEZAS

Barrera de entrada al Mercado:
Al ser una empresa emergente, Gmad podria
ds para establ enun
con i i como
Mafengwo, Youxiake, etcétera. .

Situaciones geografica y climaticas:
China con una geografia diversa y variada
Factores climaticos extremos podrian afectar las
operaciones al aire libre y reducir la demanda de
servicios, impactando negativamente a Gmad.

&

Normativas o regulaciones
La inmadurez de las normas y leyes del
sector puede afectar a las camparias

Estar en un nicho
Los consumidores chinos tienen una demanda
insatisfecha de senderismo y un enorme
potencial de consumo.

F al
ciente con calidad
Fomentar la fidelidad de los clientes y gestionar
sus reclamaciones con eficiencia y eficacia.

Diferenciacién en servicio:
Nos dif it dela P ia en el

mercado por gran capacidad de integracién de
recursos y los servicios personalizados.

Modelos de negocio:
Aprender de los modelos de negocio maduros
de deportes al aire libre en Espafia e incluso en
Europa y localizarlos en China.

*

Henghao Wu, Mingru Xie

OPORTUNIDADES

Politica de apoyo y fomento de China

Cambios en el clima social:
Con més personas que prefieren pasar su
tiempo libre en naturaleza

La geografia y el clima de China estan llenos

senderismo (deporte al aire libre).

de posibilidades para desarrollar el

Futuro del mercado de los deportes de ocio

El mercado chino de los deportes de ocio cuenta

con una amplia base de consumidores y un fuerte
poder adquisitivo.
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Plan de empresa: Gmad

CAME ANALISIS: CORTO PLAZO

CORREGIR GMAD AFRONTAR
Construlyr I':: :::::l?;g:::sg:&trfomas Diversidad y mejor calidad de los servicios Servicios especializados en deporte al aire Planificacién y disefio de actividades segun la
N " . L . libre: geografia y adaptacion a los local
Como :Ntechat y Xla%HongS:Iu tienen fUI:ItCIOLTIGS Un precio dlferenslea:;:'c?oara obtener mayor La mayoria de los competidores existentes en el Lo que méas importante es controlar la situacion
completas q:?o%::maanszingzgs aevitar los ) mercado funciona como agencias turisticas. local de cada ciudad o municipio.

* g

Pequefias aplicaciones parasitas en
Estratégia de cada etapa: a i WeChat: P Mejorar la cooperacién con el federacién y
Adecuada estratégia y financiacién razonable Aplicaciones parasitas en Wechat nos facilita la B asoclgclén.
para adaptar el desarrollo a corto, medio, y largo construccién y funcionamiento de la comunidad Utilizar el poc_ler gﬁmal para com;?letar la
plazo. @;—; y la publicidad de empresa. normalizacién de la industria
Estar en un nicho Imagen de Gmad:
Diversidad y profesionalidad en la organizacién Permitir a los consumidores etiquetar sus vidas Politica deportiva y desarrollo de deporte Estimular la i de los co es
de actividades especificas en el 4mbito de como deseen a través de Gmad. de ocio y ofrecer méas opciones a ellos.
‘ deporte al aire libre.

*

Fidelizacién consolidaria y atencién al Un mo delon:::::;zzig:::r?::iz;rimen tado Tendencia de la regulacién y
cienh? con c?lldad o los desaffo en un mercado mas maduro Servicios diferenciados por regiones. estandarizacién ;:Iei la :r:ustrla de deporte
Puede ser un diferenciador solidario. posiblemente sera més operable y viable. al aire libre.

Nota: Analisis DAFO y CAME de Gmad, a partir de elaboracién propia.
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Plan de empresa: Gmad
Figura 20

DAFO y CAME a medio plazo de Gmad.

DAFO ANALISIS: MEDIO PLAZO

DEBILIDADES G AMENAZAS
La dependencia de la base de usuarios. Expoisicién insuficente Competencia en el mercado:
Es un factor inpredecible, necesita un gran Es posible que no se pueda alcanzar los Posicionamiento similar en el mercado. Las estrategias de Branding dificil para que Gmad
numero como la base de usuarios. efectos deseado de la estrategia de Branding se diferencie y destaque en el mercado.
. . L Las estratégias de Branding serén
de de los inadecuadas y incorrectas Impacto de OEM y KOL
productos Mal posicionamiento de Gmad y los clientes La influencia de factores ajenos es incontrolable
Conexi onal con los clienet Eld llo de las red ial
Estar en un nicho El principal objetivo del branding es reforzar la esarrollo de las redes soclales Cambios en el clima social:
Los consumidores chinos tienen una demanda conexién entre los usuarios, puede ser un factor El desarrollo y la evolucién de los medios Con més personas que prefieren pasar su
insatisfecha de senderismo y un enorme diferenciador en la industria del deporte al aire sociales pueden impulsar la eficacia y el tiempo libre en naturaleza
‘ potencial de consumo. libre. progreso de nuestra marca po
Fidelizacion consolidaria y atencién al Crear un modelo de usuario ideal Futuro del mercado de los deportes de ocio
ciente con calidad Vincular los habitos de consumo y estilo de vida La geografiay el clima de China estan llenos El mercado chino de los deportespge oclo cuenta
Gmad y lograr la fidelidad de los usuarios, de los usuarios a los valores propugnados por de posibilidades para desarrollar el deporte N y
ampliando asf la base de usuarios y el tamafio de Gmad, estimulando asi a los consumidores a al aire libre. con una amplia baosdee?::o‘:::;ir\rl\édores y un fuerte
la comunidad. comprar el estilo de vida ideal. P a )
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Plan de empresa: Gmad

CAME ANALISIS: MEDIO PLAZO

CORREGR | GMAD AFRONTAR

Copseguw.una mayor exposu:lér! en Con mayor posibilidad de diferenciacién en | ién, creatividad bil conla
medios sociales especificos mediante

estrategias SEO y SEM el mercado chino. realidad.

* ]

Evaluacién de riesgo y imitacién de las
estratégias exitosas: Gestion de la relacién con los proveedores

Acumular mas usuarios y seguir y analizar
su comportamiento.

Sélida gestion de la cadena de suministro y

distribucién Lululemon. y los colaboradores poderosos
MANTENER EXPLOTAR
Estar en un nicho Reforzar la conexién emocional con los - n L o
Captar el nicho, captar al consumidor, satisfacer idores y tar la exposicién de Apr . las opor S de ser los la d.e los es
y segmentar ain més las necesidades del Gmad en la vida cotidiana. pioneros en redes sociales y ofrecer mas opciones a ellos.
‘ consumidor.

*

. . Modelos de negocio: Apliacié ion al to de Tendencia de la regulacién

P Mejorzr lalforrrl!:c:jén de.tjpezsolnal ici Bvaluar con mayor frecuencia el modelo de Bar i 4 ctrm el sist m |;1aduro de estandarizacién de la Ind\?strla de zeporte
ara garaniizar ‘a calicad y rapidez de' servicio toma de decisiones y realizar los ajustes memETR

de atencion al cliente para resolver problemas. oportunos. Senderismo al aire libre.

Nota: Los objetivos estratégicos de Gmad cambiaran con el tiempo, hemos elaborado los correspondientes analisis DAFO y CAME,
a partir de la elaboracion propia.
68

Henghao Wu, Mingru Xie



Figur

Universidad
Europea MADRID

a2l

DAFO y CAME a largo plazo de Gmad.

DAFO ANALISIS: LARGO PLAZO

Plan de empresa: Gmad

DEBILIDADES

GMAD

AMENAZAS

La dependencia de la tecnologia
Gmad como una plataforma, lo que significa que
esté sujeta a posibles problemas técnicos

*

R, 14 i 1 )

ydisp 9
Gmad enfrentard numerosas disputas legales y
regulaciones en varios mercados debido a
cuestiones relacionadas con la regulacién, la
seguridad y ciberseguridad, ecétera.

Hacer frente a los elevados costes de
PR jento y N

@\

Mejorar la regulacién de contenidos
mediante mecanismos de auditoria,
directrices comunitarias y otros medios

FORTALEZAS

Posicionamiento de mercado de nicho
Existen algunos competidores en el nicho de
mercado

®

Competencia intensa
Gmad competird con un gran nimero de las
aplicaciones turisitcas en el mercado que
ofrecen servicios homogeneizados.

Cambios en la regulacion:

Los cambios en la regulacién del turismo y
el deporte al aire libre podrian afectar la
forma en que Gmad opera y obligarla a

realizar cambios significativos en modelo de

negocio.

Fuerte conexién entre los usuarios y Gmad
La conexién que tenemos con nuestros usuarios,
que hemos estado operando y manteniendo
durante mucho tiempo.

Confianza de los usuarios en Gmad
Precios transparentes y justos

Fidelizacion consolidaria y atencién al
ciente con calidad
Para los deportes al aire libre, nuestro
eficiente servicio de atencion al cliente es
muy importante.

Henghao Wu, Mingru Xie

Imagen de Gmad
Imagen consolidada y reconocida de Gmad, que
nos convierte en un icono de calidad de
servicio.

OPORTUNIDADES

Diversificacién de servicios
Gmad tiene la oportunidad de diversificar la
oferta de servicios.

Expansién al mercado asiati
Gmad hay oportunidades para expandir su
presencia a nuevos mercados emergentes y
aumentar su base de usuarios a nivel
internacional.

Convertirse en patrocinador e izad
principal de grandes eventos deportivos al
aire libre.

Promover la regulacién y el desarrollo de
los deportes al aire libre en China
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Plan de empresa: Gmad

CAME ANALISIS: LARGO PLAZO

CORREGIR AFRONTAR
Partiendo de la gia de diferenciacié
Sistema de incentivos para que los usuarios N " . Q Lo PR . inicial de Gmad.
utilicen los datos de la plataforma y creen Mésa:ast;'::"eg:‘::rdl: ::r::it::?gny dpe":i"r:roa‘zén rXfun da clar: nichos mas Como la calidad del servicio, la calidad de la
para subirlos alap ma P P P y atencion al cliente y la conexién emocional con

los clientes.

* ]

Evaluacién de riesgo y imitacién de las - . .
Gestion 6ptimo de activo y pasivo estratégias exitosas: Adaptabilidad, preparacién y evaluacién de
Lululemon. riesgos posibles.
MANTENER EXPLOTAR
Mantener los factores diferenciadores de Correcta direccién de desarrollo Explorar més formas de interaccién con los Explotar las idad y
Gmad clientes aparte de las redes sociales. de los cli

S ;

*

(P Valores inherentes de Gmad y cargar RSC Explorar mas é!'eas de gxpansién, como Promover la regulaci.én y el desan9llo de
eventos deportivos, turismo cultural, etc. los deportes al aire libre en China

For i ti de los

*

Nota: Los objetivos estratégicos de Gmad cambiaran con el tiempo, hemos elaborado los correspondientes analisis DAFO y CAME,

a partir de la elaboracion propia.
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Plan de empresa: Gmad

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.

p—

Corto plazo

S

Especifico

M

Medible

A

Alcanzable

Relevante

-

Concepto en tiempo

Y

Especializados en integracion
de la informacion y garantia
de la calidad de los servicios.
Profesionalidad, amplitud y
exhaustividad de la
informacién integrada.
Interés, profesionalidad y
pertinencia del disefio del
servicio.

Calidad y eficacia de los
servicios prestados

Creacion inicial de comunidad

- Numero de rutas de
senderismo profesionales 5-
10 al mes

- Disefo de proyectos y
actividades 3-5/mes

+ Quejas y comentarios sobre el
servicio menos de 5/mes

« Aumento de nuevos usuarios
en la comunidad Gmad
20 % /mess

« Usuarios activos de la
comunidad mantenidos al
50%

- Porcentaje de usuarios de la
comunidad Gmad que
participan en actividades
50% del total

« Publicacion de contenidos y
diseno de actividades con
2000 visualizaciones/articulo
en redes sociales

- El total de inscripciones a
eventos aumenta un
15%/mes

Finalizacion gradual de los
objetivos estratégicos
iniciales

Completar la segmentacion
inicial de clientes: personas
de 18 a 35 anos con cierto
poder adquisitivo.

Completar el posicionamiento
inicial de la marca.
Completar la estructura
basica de la empresa en el
mercado local de Chonggqing.

« Aumentar el conocimiento y
la exposicion de la marca en
el mercado de Chongging en
un plazo de 1 a 2 aios.
Completar la integracion de la
informacion deportiva al aire
libre en torno a Chonggqing en
2-3 afios.
« Acumular el nimero de
usuarios de la comunidad
hasta 10.000 en 2-3 afios.

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

Figura 23
Modelo SMART a medio plazo
o
Especifico Medible Alcanzable Relevante Concepto en tiempo
. 50% del total de nuevos Mayor conocimiento de Gmad
S + Centrarse en Branding de - Obtencion de datos de los usuarios de la comunidad en los mercados locales « Aumento del alcance de la
o Gmad clientes de Gmad a través de 10.000 visualizaciones de Imagen positivo y cuenta de Gmad en los
E + Reforzar la conexién Feedback a las actividades contenidos en redes posicionamiento correcto de medios sociales en 1-2 afios
o emocional con los usuarios « Obtener datos relevantes de sociales/articulo. Gmad « Aumentar significativamente
] - Aumentar el patrocinio de los consumidores a través de Aumento del 50% de la Aumento de la rentabilidad el conocimiento de Gmad en
()] actividades culturales encuesta en los eventos interaccion con contenidos Comentarios positivos sobre el mercado local de
E - Lanzar mas productos patrocinados relacionados con el nuevo la ampliacion del programa Chongging en 1-2 afos
(Merchandising) - Investigar como y con qué programa de deportes al aire nuevo del otro deporte al « Patrocinio de eventos
. Ampliar a otros deportes al interactuan los usuarios en libre aire libre. culturales/deportivos al aire
aire libre utilizando el modelo las redes sociales con Gmad. 10% de aumento de la cuota Aumento significativo de libre de mayor envergadura
maduro de planificacién del « Aumento de nuevos usuarios de mercado de los servicios seguidores en las redes en 1-2 anos
senderismo como resultado de la de Gmad sociales « Intentos iniciales de
. Formacién continua de los ampliacion del programa de NPS de Gmad del 90 Aumento significativo de expansion a otras ciudades en
personales otros deportes al aire libre Ser patrocinador principal de seguidores en las redes 1-2 anos
3-5 eventos culturales/ano. sociales

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

Henghao Wu, Mingru Xie
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Modelo SMART a largo plazo

Largo plazo

S

Especifico

Lanzamiento, explotacion y
mantenimiento de la
plataforma Gmad

Objetivo de expansion a mas
ciudades y cubrir el mercado
chino con nuestros servicios
Expansion para cubrir el 70%
de los deportes populares al
aire libre

B2C a P2P

Fortalecer la cooperacion con
el gobierno para promover la
regularizacion de la industria
de los deportes al aire libre

.

M

Medible

Alcanzar los 100.000 nuevos
usuarios registrados
Crecimiento del 20% en
nuevos usuarios
registrados/mes

Los contenidos originales
publicados por los usuarios de
la plataforma aumentaron un
50%/mes

40% de usuarios de la
plataforma que utilizan Gmad
para publicar contenidos
Aumento del nimero de
actividades de cocreacion
con el gobierno.

Plan de empresa: Gmad

A

Alcanzable

La actividad mensual de los
usuarios de la plataforma
alcanza los 500.000/mes
La frecuencia de interaccion
de los usuarios de la
plataforma alcanza las 10
veces/persona

Tasa de retencion del 80%
de los usuarios de la
plataforma

Patrocinar mas
actividades/eventos de
deporte al aire libre: 5-
10/trimestre

Crecimiento de los beneficios
de Gmad del 20 % /trimestre

R

Relevante

La cuota de mercado de
Gmad ha aumentado
significativamente, captando
un nicho de mercado.

Gmad es reconocida como un
modelo en la industria de
servicios para deportes al aire
libre.

Aumento masivo de la base
de usuarios

Exhaustividad y amplitud de
los servicios

Ambiente comunitario acorde
con los objetivos establecido
Regularizacion de mercado

T

Concepto en tiempo

Coorganizacion con el
gobierno de grandes eventos
deportivos al aire libre en 1-
2 afios

Fortalecimiento de la
cooperacion con el gobierno
para regular la industria de
los deportes al aire libre en
un plazo de 5 a 10 anos.
Aumentar el nimero de
participantes en deportes al
aire libre en China en un
20% en 3-5 anos.

Los servicios de Gmad
llegaran a consumidores de
todas las edades en 3-5
anos.

Nota: Modelo SMART se muestra claramente los objetivos operativos a largo plazo de Gmad, a partir de la elaboracion propia.

Henghao Wu, Mingru Xie
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Anexo XIII. Los resultados de la encuesta de la investigacion del

mercado chino.

Presentamos los datos basicos de la muestra en la tabla por abajo:
Tabla 16

Datos de muestras.

DISTRIBUCION GEOGRAFICA DE % TOTAL: 97
MUESTRAS
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
MAS DE 3000 20,6% 20
HORAS DE HACER DEPORTE POR % Total: 97
SEMANA
MENOS DE 3 55,7% 54
3-7 22,7% 22
7-12 10.3% 10
MAS DE 12 11,3% 11
GASTO MENSUAL RELACIONADO % Total: 97
CON EL DEPORTE AL AIRE LIBRE (€)
MENOS DE 50 55,7% 54
50-80 22,7% 22
80-120 10.3% 10
MAS DE 120 11,3% 11

Nota: Informaciones recopiladas por la encuesta: Investigaciéon de Gmad en mercado
chino, a partir de la elaboracion propia.
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Segun los resultados del cuestionario, el senderismo, el camping y el pescar son los

Plan de empresa: Gmad

tipos de deportes al aire libre mas populares y deseados por la muestra de 97
personas.
Figura 25

Chart: Preferencia e interés de los consumidores.

66%

52.6%
37.1%
21.6% 22.7%
.1846% o . . I .

Senderismo Barranqusimo Camping Orientaciéon  Carrera de sen ... Ciclismo de m ... Pescar Otros

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 elaboracion 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.

58.8%

24.7%

12.4%
-
===

Menos de 50€/mes 50 - 80€/mes 80 - 120€/mes Mas de 120€/mes
Nota: Segun los datos del ingreso mensual de los consumidores, disefiamos 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,

Plan de empresa: Gmad

necesitabamos comprender la percepcion de los precios y los precios ideales para las
actividades deportivas al aire libre por parte de los consumidores. Segun los
resultados de nuestra encuesta, la mayoria 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.

27.8%

21.6% 21.6%
16.5%
1.3%
= i ]
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Nota: Los datos recogidos pueden ser un indicador importante para el disefio de las
estrategias de Gmad, a partir de la elaboracién propia.

76

Henghao Wu, Mingru Xie



Universidad
ve Europea MADRID

Plan de empresa: Gmad

Anexo X1V. Precios de Gmad

Tabla 17

La tabla de precios de Gmad.

La tabla de precios de Gmad de corto plazo

., ) Servicios Incluidos
Duracion Precio e 0 . S .
(*Reemplazar con niimero de precios de combinaciones opcionales)
Ruta "A" 4-6h 10€ (En Descuento) Servicio de Guia+Equipamiento Bdsico+N2 2
Ruta "B" 5-7h 25€ Servicio de Guia+Equipamiento bésico+N2 1,3,5,6
Ruta "C" 6-7h 28€ Servicio de Guia+Equipamiento bdsico+N2 1,3,4,5,6
Ruta "D" 7-8h 32€ Servicio de Guia+Equipamiento bésico+N2 1,3,4,5,6

Tabla de precios de combinaciones opcionales:

1.Seguro de Outdoor 4€

2.Actividades al Aire Libre (Deportes al Aire Libre o Juegos de Mesa) 5€
3.Souvenirs de Gmad 5€

4.0utdoor Cooking 5€

5.Paquetes de comida personalizados 8€

6.Fotografia de retrato en exteriores 15€

7.Servicio de transporte desde el centro de la ciudad 40€
8.Servicio de logistica de emergencia para situaciones criticas. 50€

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

Plan de empresa: Gmad

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

Participacion de ingresos estimada

La estrategia de precios de Gmad de medio plazo

Ejemplo de caso de precio(+)

Ejemplo de caso de precio(-)

Temporada de alta demanda: En épocas de gran
afluencia turistica o durante periodos
vacacionales, cuando las personas participan
més en actividades al aire libre, es posible subir | Promociones especiales: Ofrece descuentos por
el precio de las excursiones de senderismo. | reserva anticipada o paquetes de senderismo que
Senderismo 45% incluyan otras actividades atractivas para
Rutas o actividades especiales: Para las incentivar la participacion.
excursiones de senderismo que ofrecen rutas, se etc.
puede aumentar el precio para reflejar su
singularidad y la experiencia de alta calidad.
Ofertas especiales para los nuevos participantes
de orientacién: Para promociones especificas,
Temporada climatica ideal: Durante primavera u|  gesarrollar el mercado de orientacion o para
otofio, cuando el clima es agradable y propicio | atraer a nuevos clientes, Gmad puede ofrecer
para la orientacién, Gmad puede incrementar descuentos temporales.
Orientacion 25% los precios de sus servicios de orientacién debid
la mayor deman ivi | aire libri
a la mayor demanda de ac? dades al aire libre Grupos grandes: Para los grupos grandes de
en esos periodos. . .
etc personas, Gmad considera ofrecer precio con
: descuento por volumen, lo que resultaria en una
reduccion del precio por persona.
Tem da alta: Durante los periodos de mayor
pora pel Yol Temporada baja: Durante periodos de menor
demanda, como en verano o durante las L .
R demanda, como en el invierno o en épocas de
vacaciones escolares, cuando hay una mayor ) )
. . ) clima menos favorable para el barranquismo,
Barranquismo 25% afluencia de personas interesadas en practicar Gmad puede optar por reducir los precios de sus
a q barranquismo, Gmad puede aumentar los . L.
) o servicios para atraer mas clientes y mantener la
precios de sus servicios para aprovechar la alta . . -
L . actividad durante los periodos menos concurridos.
demanda y maximizar los ingresos. etc
etc. .
Otras actividades 5% Depende de la situacién Depende de la situacion

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

elaboracion propia.
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Tabla 19

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

Las estrategias de precios

La estrategia de precios de Gmad de largo plazo

Cuando

Plan de empresa: Gmad

Precio(%)

Objetivo

Estrategia de estandarizacion de precios y
regionalizacion completa de Gmad

Cuando Gmad tenere una posicion como lider del
mercado y se ha convertido en el estandar de
precios en la industria

Demostrar la calidad y la exclusividad de los servicios
de Gmad, asi como su liderazgo en la industria, lo que
permite aprovechar su reputacién y aumentar sus
margenes de beneficio

Las estrategias de discriminacion de precios
utilizan big data

Cuando la reduccion de las expectativas de valor
del cliente por los servicios y capacidad de pago
insuficiente

Cuando los clientes tienen mayores expectativas
de valor de los servicios y tienen una alta
capacidad de pago

(+)

Utilizar la personalizacion de precios basada en el
andlisis de datos para segmentar a los usuarios y
ofrecerles precios mas adecuados a sus preferencias y
comportamientos de compra. Esto puede permitir a
Gmad maximizar los ingresos al adaptar los precios a
las percepciones de valor de cada segmento de clientes

Las estrategias de retencion de clientes

Cuando se identifica un grupo de clientes
abandonar los servicios de Gmad debido a
insatisfaccion o competencia

)

Fomentar la fidelidad y evitar la pérdida de clientes
ofreciéndoles incentivos para que sigan eligiendo a
Gmad en lugar de a la competencia

Las estrategias en Competencia intensificada

Cuando la competencia en el mercado se
intensifica y otras empresas comienzan a ofrecer
servicios similares a precios mas bajos

()

Mantener la competitividad de Gmad y retener clientes
frente a la competencia mediante la reduccion de
precios para atraer nuevos clientes y conservar la base
existente

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

Plan de empresa: Gmad

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
estara mas cerca del lugar donde se organizan las actividades con un concepto
respetuoso con el medio ambiente y sostenible, y resolvera los problemas de forma
mas eficaz y con garantia de calidad.

Figura:

Espacios de la oficina y Gmad-House.

Nota: Disefio e imagen conceptual de la oficina y de Gmad-House, a partir de la
elaboracion propia.
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Anexo XVI. Estrategia de promocion.

Tabla 20

Estrategia de promocion de Gmad a medio plazo.

Descripcién

Plan de empresa:

La estrategia de promocién de Gmad de medio plazo

Manera

Seleccion de Target

Gmad

Medicién y evaluacién

Aumento de visivilidad y
exposicién de la marca

Publicidad tradicional:
Aumento el nimero de vallas
publicitarias

Segun el tipo de los cliente:
1. Ciudad universitaria(Estudiante)
2. Zona de oficinas (Empleados y trabajadores)
3. Centro comercial y estacién de transporte (Publico general)

Herramienta cuantitativa:

Segln el nivel de yla
1. Zona central de la ciudad
2. Al lado de los estadios deportivos
to y los intercambiadores de transporte publico

3. Aerop

Encuesta presencial e
investigacion del Feedback

"Branding" y Colaboracion
estratégica

Alianza estratégica:
Colaboracidn con las empresas
relacionadas

Colab

con
1. Alimentos (Cafeteria, restaurantes, etc...)
2. Organizacién comunitaria y gobernante
3. KOL y KOC relacionado con el deporte al aire libre
4. RRSS populares

Andlisis de los datos:
KPIs como tréfico, tasa de

Colaboradores con competencia directa:
1. Marcas deportivas generales
2. Marcas deportivas especializada en el deporte al aire libre
3. Organizadores del evento deporitvo
4. Los clubes del deporte al aire libre

conversion, tiempo en la paginay
analizar ROI.

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

propia.

Tabla 21

Estrategia de promocion de Gmad a largo plazo.

Descripcién

La estrategia de promocion de Gmad de largo plazo

Manera

Criterio

Medicion y evaluacion

Estratificacion y especializacion

Producto y servicio especializado
para cada ciudad y zona

Segun el estilo de vida de los ciudadanos

Herramienta cuantitativa:
1. Encuestas y cuestionarios sociales
2. Observaciones y visitas presenciales
3. Investigacién bibliografica y andlisis de los
medios de comunicacién

Segun la cultura local y especial

Herramienta cualitativa:
Entrevistas con expertos y lideres
comunitarios

Diversificacion de la oferta de
productos y servicios

Disefio de las ofertas
suplementarias y complementarias

Oferta complementaria directa:
1. Programas de formacién y capacitacion de los
conocimientos de deporte al aire libre
2. Alquier de los productos

Herramienta cuantitativa:
Encuestas y cuestionarios
NPSy KPI

Oferta complementaria indirecta:
Actividad temdtica (Camping, fiesta, etc...)

Herramienta cualitativa:
Entrevistas con expertos y lideres
comunitarios

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

propia.
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Plan de empresa: Gmad
Anexo XVII. Ren an N+
Figura 27

Ubicacién 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

Material necesario de la oficina de Gmad

Material Funcién/Descripcion Precio Mantenimiento y continuidad

Equipo para proceso de informacion
Ordenador Portatil para cada trabajadores 800€/persona 5 afios
Impresora Un impresora para cada departamento 300€/persona 5 afios
Proyector Un proyector para la sala de reunion 1.000 € 7 afios
Mobiliario
Escritorios, mesas, sillas para los trabajadores 800€/persona 3-5 afios
Materiales basicos Mobiliarios para otros espacios como sala de reunién,
'SP P 4.000 € 3-5 afios
despacho
Utillaje
Materiales basicos Todo tipo de material para el uso diario de una oficina 500 € Diario
Equipamiento relacionado con el servicio
Mochila
- Para llevar a cabo la planificacidn y el disefio de eventos, . "
Zapatilla de sendero . . 400€/kit 5 afios
- cada empleado debe estar equipado con un kit
Accsesorios
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Nota: Precio estimado de materiales necesarios para la puesta en marcha, a partir

de elaboracion propia.
Tabla 23

Compra / contratacion de servicios.

Compra/contratacién de servicio de la oficina de Gmad

Servicio

Requisitos basicos

Funcién/Descripcion

Precio

Mantenimiento y continuidad

Internet Servicio de internet como Wifiy Cable (Vodafone) 40€/mes Mensualmente
Software de contabilidad Herramienta del departamento financiero (Contaone) 60€/afio Anualmente
Servicio de almacenario online Almacenamiento en la nube para mantener los datos 10€/cuenta/mes Mesualmente
. Las instalaciones de seguridad y alarma 300 € 3-5 afios

Seguridad y alarma — - -

El servicio para ciberseguridad 30€/mes Mesualmente
Requisitos avanzados
Software de Productividad y Colaboracién Microsoft office, teams, Zoom, etc... 30€/cuenta/mes Mesualmente
Software de gestion RRHH Sistema de evaluacién y incentivo para los empleados 5€/cuenta/mes Mesualmente
Software de Gestién de Clientes (CRM) Para mejorar la fidelidad y experiencia de cliente 12€/usuario/mes Mesualmente
Software de Analisis de Datos Herramienta para mejorar el marketing digital 15€/cuenta/hora Diario

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

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

y largo plazo.

Figura 28

Operaciones y actividades de Gmad a ofertar a corto plazo.

Inicio del proceso
tradicional de organizacion
de senderismo

Investigacion y planificacion:

Identifica la actividad al aire libre que te interesa.
Investiga sobre el lugar donde deseas realizar la actividad. Obtén
informacion sobre el terreno, condiciones climaticas, nivel de dificultad,
equipos necesarios, normativas locales, y cualquier requisito especial.

Evaluacion y ajustes
Cierre y regreso

Henghao Wu, Mingru Xie

Desarrollo de
habilidades

Si incluye formacion

No incluye formacion

A 4

& Ejecucion de actividad

Preparacion del equipo y
provisiones:
* Relne el equipo necesario para la
actividad

\ 4

Planificacion logistica:
¢ Organiza el transporte hacia el
lugar de la actividad y asegurate de
tener acceso al estacionamiento o
punto de inicio.

v

AN

Comunicacion y seguridad:
¢ Informa a alguien de confianza
sobre tu itinerario, incluyendo la
ubicacion y duracion estimada de
la actividad.
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Inicio del proceso Registro y envio de informacién para
tradicional de actividad al completar los requisitos previos a la
aire libre personalizacién

Toda la actividad se grabay se sube a la
Fidelizacion después de consumo plataforma como memoria como contenido
cocreado.

El servicio personalizado creado puede
., colocarse en la plataforma como modelo para
su uso posterior con el permiso del usuario.

Nota: Comparacion entre el proceso tradicional de servicio de las actividades de senderismo entre el innovador proceso de Gmad,

a partir de la elaboracion propia.
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Apoyado y Ayudado por Gmad

Investigacién y planificacién

Preparacion del equipo y provisiones

Planificacién logistica
Comunicacién y seguridad

Evaluacion y ajustes
Cierrey regreso

Desarrollo de
habilidades

— Ejecucion de actividad

Siincluye formacion

No incluye formacion

Disefio de Programa y actividad
Ruta de senderismo
Actividades adiconales durante el senderismo
Alimento
Noticia sobre los elementos naturales
Transporte
Equipamiento
Merchandising

Parte tradicional

Parte afiadido y
Apoyado por Gmad

Parte afiadido y
Apoyado por Gmad
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Figura 29

Operaciones y actividades de Gmad a ofertar a medio plazo.

. L . R Investi ion de los ibles objetivos de
Definicion de objetivos: Identificar los consumidores y propuesta de valor: .
. . . . . . . patrocinio
Aumentar el conocimiento de Gmad Conviértase en patrocinador del perfil de consumidor ideal y consiga que P R I
- - . . . . B N . or ejemplos:
Inicio de estratégia de Construir un modelo de cosumidor ideal y la imagen de Gmad mas consumidores "perfectos" aboguen por Gmad, aumentando asi la Los gui g fp ional
P o . ”, <2 . N ?) Y . 0S gulas profesionales
“patrocinio de consumidores ideales”: Crear una conexién emocional con los clientes exposicion de la marca y conectando con los consumidores. Influencers COF; perfiles idelaes
. . . . B . . . " . u I iles i
Construir una imagen de usuario que a los consumidores les gustaria Seleccionar y patrocinar al consumidor "perfecto” para aumentar el valor . -
Lideres de los aficionados
ser. de la marca. . .
Las asociaciones y federaciones.
A 4
Seguir el progreso y mantener la relacion:
Evaluar por los siguientes aspectos: ) R . .
Contactar posibles patrocinadores: Preparar un kit de patrocinio:

Alineacién con tus objetivos

B N Disefio y organizacion de activacion . R E-mail Beneficio econémico
Relevancia de los consumidores < L < Neg: y cerrar el acuerdo < < L .
. de patrocinio. Llamadas Proposicion de servicio y producto
Valor de exposicion .. . L
Reunion presencial Publicidad

Coste frente al beneficio
Reputacion recibida

Consideraciones sobre el disefio de producto: Consideraciones de Produccién
Innovacion y creatividad Encontrar un OEM
Aspecto y funcionalidad de actividad Compra de material prima.
Desarollo de producto con funciones adicionales Almacenamiento de MMPP y PT
Pruebas y iteraciones Fabricacion
Monitoreo y ajustes Control de calidad
Coste de disefio Canales de distribucién y Servicio Post-venta

Definicion de objetivos:
Conexién emocional con el cliente
Inicio de estratégia de Fidelizacién
“Merchandising”™: Factor diferenciador con otros negocios
Sirve para los servicios de Gmad y los hace ser mas
atractivo

Presentacion de producto:
Seguimiento y evaluacién Publicidad en las redes sociales Planificacién del surtido de
Feedback de los clientes. Capacitacion del personal En lugares destacados durante la actividad productos:
Fidelizacién Capacidad especificada para el Promociones y exhibiciones especiales Considera factores como la temporada,
Construccién de la conexién emocional proceso de venta Utiliza sefializacién efectiva las tendencias del mercado y la
Comunitarizacion Diferentes estratégias: Promocion, Co-branding, rotacion de inventario.
ecétera.

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

Operaciones y actividades de Gmad a ofertar a largo plazo.

2 actores clave de la plataforma de Gmad

Los guias profesionales
Los usuarios

Definicién de objetivos: ¢C6mo Gmad crea valor para sus usuarios?
Creacion, funcionamiento y mantenimiento de plataforma B2B a P2P
Inicio de estratégia de Cambia la identidad de Gmad Inspiracién de modelo de negocio como Uber y Airbnb
“Comunitarizacién”: Integracion de los recursos relacionados El contacto directo entre usuarios y consumidores
Modelo operativo Creacion de contenidos en plataforma Precios justos y transparentes
Expansion en el mercado chino Ciberseguridad de los datos de usuarios
Oportunidad y Flexibilidad de trabajo Segumiento de las acciones de los usuarios y fidelizacién

Flexibilidad

Los guias profesionales:
Tiempo completo o tiempo parcial
Buenos ingresos y incentivos

Profesionalidad: licencia profesional
Ser evaluados por la plataforma

Los usuarios:
Creadores de contenidos
Diversa opciones de servicios
Cuerpo de la comunidad

Definicion de objetivos:

Construir un modelo de beneficio mas
Inicio de estratégia de diversificado
“Comunitarizacion” y plataforma: Cultivar sus habitos de consumo
Modelo de beneficio Posicionamiento correcto de los usuarios
Clasificacion clara de precio

Expansién en el mercado chino

Nota: El proceso de la presentacion de negocios y servicios a largo plazo, a partir de la elaboracion propia.
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N

Libertad de eleccion e interaccién
entre los guias certificados de Gmad y
los creadores de contenidos para
desarrollar la actividad con la ayuda y
vigilancia de Gmad

Fuente de beneficio y ingreso: Venta de “Servicios”
Comisién de programa y actividad disefiada por Gmad
Servicios personalizados
Colaboracién con otras marcas
Publicidad y marketing
Ingreso financiero
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En el proceso de desarrollo, la expansion de Gmad y la existencia de la filial provocan que la estructura de personal habra ciertos

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

Tabla 24

Organigrama de RRHH

Organigrama después de la expansién a medio y largo plazo

Mingru Xie

—

Henghao Wu

™

-

Director general/presidente

| |
Dpto Desarrollo de servicio Dpto Desarrollo de servicio Dpto Ingenieria Dpto Marketing Dpto financiero Dpto Atencién al cliente

I Ch Jiangsu | Oficinalocal
j i6 i j i i GestiondeQ, S, R.

Responsable de disefio de programa Rsponsable.d?e]ecuuon Responsable de disefio de Responsablefiéejecucnén Responsable del desarrollo ' Responsable de ‘ Paginaweb publicidad ! Q, »
deactividad programa deactividad deproducto infraestructura tecnolégica RR.SS - . Comunitarizacién

Contabilidad y finanlizacién ——
. . . . Responsable de Responsable de . L Fidelizacion
Comerciales Responsable de monitores Comerciales Responsable de monitores o . . A C Promocion Activaciones ——
optimizacién de algoritmos | ciberseguridad y privacidad Comunicacién

Nota: Organigrama de Gmad y sus departamentos con el ejemplo de la filial en Jiangsu, a partir de la elaboracion propia.
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Anexo XXI. Perfiles de puesto de trabajo.

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

puestos de trabajo mas importante de la empresa.

Tabla 25

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

Ficha de proceso de Gmad

Denominacion de puesto:

Responsable de dpto Desarrollo de servicio

Mision:

Liderar el dpto Desarrollo de servicio

Dependencia jerdrquica:

Director general

Disenadro de programa; Responsable de los monitores

Puestos a su cargo:

Responsable de ejecucion y desarrollo del programa

Funciones especificas

Capacidad de diseiar y organizar la actividad

Flexibilidad y creatividad

Conocimiento profesional del deporte al aire libre

Investigacion y recopilacion de las informaciones

Responsabilidades

Gestidn de presupuesto

Coordinacién de equipos

Gestion de monitores

La evaluacidn de riesgos y estrategia

Requisitos académicos

Grado en CAFYD / Gestion deportiva

Master en CAFYD o relaciondado

Otros requisitos

La experiencia laboral relevante

Programas disefiados y organizados anteriormente

Liciencia profesional del deporte al aire libre

Competencias

Capacidad de comunicacién activa

Idioma

Liderazgo y coordinacion de trabajo en grupo

Experiencia de practicar el deporte al aire libre

Indicadores

ROI de los programas disefiadas

NPS de los servicios disefiados

Satisfaccion de cliente

Los datos especificos durante el periodo de su gestion

Nota: Descripcion del perfil de puesto de trabajo, a partir de la elaboracion propia.
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Tabla 26

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

Ficha de proceso de Gmad

Dy inacion de p B Responsable de dpto Financiero
Mision: Gestidn y planificacién financiera
Dependencia jerdrquica: Director general

Controller Financiero; Tesoreria
Finanzas Corporativas; Asesor fiscal
Funciones especificas

Puestos a su cargo:

Planificacion financiera Reporte financiero

Control de Costos Gestion de riesgo

Responsabilidades

Relaciones con Inversores Coordinacién de equipos

Cumplimiento normativo La evaluacion de riesgos y estrategia financiera

Requisitos académicos

Grado en ADE, Finanza, contabildiad etc... Master en ADE, Finanza, contabildiad etc...

Otros requisitos

La experiencia laboral relevante Capacidad de gestion financiera

Etica Profesional

Competencias

Capacidad de comunicacién efectiva Pensamiento Estratégico
Liderazgo y coordinacién de trabajo en grupo Gestion del Riesgo y cambio
Indicadores
ROI de las estratégias financieras Eficiencia Operativa
Gestion de Deuda y costes Cumplimiento Normativo

Nota: Descripcion del perfil de puesto de trabajo, a partir de la elaboracion propia.

Tabla 27

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

cliente.
D inacién de puesto: Responsable de dpto Atencién al cliente
Mision: Liderar y gestionar el dpto Atencién al cliente
pendencia jerdrquica: Director general
[Puestos a'sulcargo: Reprgser\tante de Seryicitv)'al Cliente;'A'naIista (.ie Datos de Cliente
Especialista en Capacitacion y retencién del Cliente
Funciones especificas
Desarrollar estrategias de fidelizacion Gestién de la Experiencia del Cliente
Optimizacién de Procesos Gestion de Crisis y riesgos
Responsabilidades
Colaboracién Interdepartamental Coordinacion y gestion de equipos
Investigacion de mercado y andlisis de datos La evaluacion de riesgos y estrategia
Requisitos académicos
Grado en relacién publica o etc... Posgrado o Certificacién en Gestién de Servicio al Cliente
Otros requisitos
La experiencia laboral relevante Conocimientos en Tecnologia y Herramientas de Atencién al Cliente
Competencias
Capacidad de comunicacion activa Idioma
Liderazgo y coordinacion de trabajo en grupo Orientacion a Resultados
Indicadores
Tasa de retencién de clientes Tasa de Resolucién en el Primer Contacto
Satisfaccion de cliente Los datos especificos durante el periodo de su gestion

Nota: Descripcion del perfil de puesto de trabajo, a partir de la elaboracion propia.
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Anexo XXII. Proceso de reclutamiento y seleccion de Gmad.
Figura 31

Diagrama de flujo.

Sistema de reclutamiento y seleccion

v

Identificacién de necesidad de contratacién y descripcion de puesto de trabajo:
Gmad tiene una idea clara de las necesidades actuales y los requisitos del candidato.
Gmad estd dispuesto a la descripcion clara del contenido y las responsabilidades de su puesto.

Difunsion de ofertas de empleo; Recepcion y seleccion de solicitudes:

Las ofertas de empleo se difunden a través de diversos canales, que pueden incluir el sitio web de la empresa, redes
sociales, agencias de reclutamiento, etcétera.

Selecciodn inicial de la informacién y los CV recibidos de los candidatos.

Seleccion posterior y entrevistas:
Mas formas de identificar a los candidatos que cumplen los requisitos

v

Prueba y evaluacion; Verificacion de referencias:
Preparacion para la toma de decisiones finales mediante una evaluacién exhaustiva y la comprobacién de las
referencias de los candidatos

N

Toma de decisién y oferta de empleo:
Toma de decisiones y Se realiza una oferta de empleo al candidato seleccionado, que incluye detalles sobre el salario,
los beneficios, las condiciones de trabajo y otros términos.

Integracion del nuevo empleado y seguimiento

Nota: Proceso completo del reclutamiento y seleccion, a partir de la elaboracién propia
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Anexo XXIII.

Figura 32

Ingresos de 12ano detallados

Ingresos de 1%ario detallados

Plan de empresa: Gmad

mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 mes 11 mes 12
480 420 240 300 240 540 560 560 360 420 400 240
Nimero de servicio individual 40 clientes 35 clientes 30 clientes 25 clientes 20 clientes 45 clientes 35 clientes 35 clientes 30 clientes 35 clientes 25 clientes 30 clientes|
4 grupos/vez 3 grupos/vez 2 grupos/vez 3 grupos/vez 3 grupos/vez 3 grupos/vez 4 grupos/vez 4 grupos/vez 3 grupos/vez 3 grupos/vez 4 grupos/vez 2 grupos/vez|
4 veces/mes 4 veces/mes 4 veces/mes 4 veces/mes 3 veces/mes 4 veces/mes 4 veces/mes 4 veces/mes 4 veces/mes 4 veces/mes 4 veces/mes 4 veces/mes
480 640 480 320 360 480 640 640 320 640 480 320
Ndmero de servicio colectivo 6 izaci /vez| 8 izaci /vez| 6 izaciones/vez| 4 organi /vez| 6 organi: /vez| 6 organi: /vez| 8organi /vez| 4 organi: /vez| 4 organi: /vez| 4 organi; /vez| 6 izaci fvez| 4 iones/vez|
4 veces/mes 4 veces/mes 4 veces/mes 4 veces/mes 3 veces/mes 4 veces/mes 4 veces/mes 4 veces/mes 4 veces/mes 4 veces/mes 4 veces/mes 4 veces/mes
. . L . 20 40 15 30 25 20 50 30 20 15 10 20
Numero de pedicion de servicio personalizado
(disefio del programa) 20 progamas 40 progamas 15 progamas 30 progamas 25 progamas 20 progamas 50 progamas 30 progamas 20 progamas 15 progamas 10 progamas 20 progamas
disefiados/mes disefiados/mes disefiados/mes disefiados/mes disefiados/mes disefiados/mes disefiados/mes disefiados/mes disefiados/mes disefiados/mes disefiados/mes disefiados/mes

Precio medio de servicio individual: (/persona) 28 €
. Precio de servicio individual 30€
(Enero-Feb; Junio-Agosto; Oct-Nov)
. Precio de servicio individual

26 €
(El resto de afio):
Precio medio de servicio colectivo: (/persona) 26 €
. Precio de servicio colectivo )8 €
(Enero-Feb; Junio-Agosto; Oct-Nov)
. Precio de servicio colectivo Je
(El resto de afio)
Precio medio de servicio personalizado: (/programa) 150 €
Ingresos por programa creado (suma de los 3 sercicios) 20%
Ingresos por funcionamiento de plataforma (por los contenidos) 15%

Ingresos por programa creado un 30% sobre los ingresos por los 3 servicios anteriores

Ingresos por funcionamiento de plataforma un 15% sobre los ingresos por el programa creado.

Nota: Ingresos de forma detallada de Gmad, a partir de elaboracion propia.

Henghao Wu, Mingru Xie
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Plan de empresa: Gmad

Anexo XXIV.  Crecimiento de escenario realista, optimista y pesimista

Figura 33

Crecimiento de escenario realista

CRECIMIENTO INGRESOS Ao 2 Aiio 3 Ao 4 Ao 5
Ingresos por servicio inidividual 30% 15% 15% 10%
Ingresos por servicio colectivo 20% 20% 15% 10%
Ingreso por servicio personalizado 25% 45% 50% 60%
Ingreso por el programa creado 30% 40% 65% 80%
Ingresos por funcionamiento de plataforma 30% 50% 65% 80%
CRECIMIENTO GASTOS Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5
Alquiler 5% 10% 10% 10%
Material 5% 10% 15% 15%
Seguro 5% 10% 10% 15%
Suministros 5% 10% 10% 10%
Publicidad 5% 20% 40% 80%
Aplicacion informatica 10% 20% 20% 30%
Seguridad 5% 10% 10% 10%
Limpieza 5% 8% 10% 10%
Sueldos 10% 10% 15% 15%

Nota: Crecimientos para el calculo de cuenta de resultados a 5 afios de escenario

realista, a partir de elaboracién propia.

Figura 34

Crecimiento de escenario optimista

Henghao Wu, Mingru Xie
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CRECIMIENTO INGRESOS Ao 2 Ao 3 Aio 4 Ao 5
Ingresos por servicio inidividual 30% 20% 20% 15%
Ingresos por servicio colectivo 25% 20% 20% 15%
Ingreso por servicio personalizado 30% 45% 50% 60%
Ingreso por el programa creado 40% 60% 75% 90%
Ingresos por funcionamiento de plataforma 50% 70% 90% 120%
CRECIMIENTO GASTOS Afio 2 Aiio 3 Afo 4 Afo 5
Alquiler 5% 10% 10% 10%
Material 5% 10% 15% 15%
Seguro 5% 10% 10% 15%
Suministros 5% 10% 10% 10%
Publicidad 5% 20% 40% 80%
Aplicacion informatica 10% 20% 20% 30%
Seguridad 5% 10% 10% 10%
Limpieza 5% 8% 10% 10%
Sueldos 10% 10% 15% 15%

Nota: Crecimientos para el calculo de cuenta de resultados a 5 afios de escenario

optimista, a partir de elaboracion propia.

Figura 35

Crecimiento de escenario optimista

CRECIMIENTO INGRESOS Afo 2 Ano 3 Ao 4 Afo 5
Ingresos por servicio inidividual 20% 10% 10% 10%
Ingresos por servicio colectivo 10% 10% 15% 10%
Ingreso por servicio personalizado 25% 35% 40% 50%
Ingreso por el programa creado 15% 20% 40% 55%
Ingresos por funcionamiento de plataforma 30% 40% 45% 60%
CRECIMIENTO GASTOS Aio 2 Ao 3 Ano 4 Aho 5
Alquiler 5% 10% 10% 10%
Material 5% 10% 15% 15%
Seguro 5% 10% 10% 15%
Suministros 5% 10% 10% 10%
Publicidad 5% 20% 40% 80%
Aplicacion informatica 10% 20% 20% 30%
Seguridad 5% 10% 10% 10%
Limpieza 5% 8% 10% 10%
Sueldos 10% 10% 15% 15%

Nota: Crecimientos para el calculo de cuenta de resultados a 5 afios de escenario

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

Figura 36
Cuenta de resultados de los 5 afios del escenario optimista.
| Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS
Ingresos por servicio inidividual 137.280 € 178.464 € 205.234 € 236.019 € 259.621 €
Ingresos por servicio colectivo 155.200 € 194.000 € 232.800 € 279.360 € 321.264 €
Ingreso por servicio per lizad 44.250 € DS 255! 83.411€ 125.117 € 200.187 €
Ingreso por el programa creado 67.346 € 94.284 € 150.855 € 263.996 € 501.593 €
Ingresos por funcionamiento de plataforma 10.102 € 15.153 € 25.760 € 48.944 € 107.676 €
INGRESOS TOTALES 414178 € 539.426 € 698.060 € 953.436 € 1.390.341 €
GASTOS
Alquiler 12.000 € 12.600 € 13.860 € 15.246 € 16.771 €
Material 15.360 € 16.128 € 17.741 € 20.402 € 23.462 €
Seguro 5.760 € 6.048 € 6.653 € 7.318€ 8.416 €
inistros 2400 € 2.520€ 2772 € 3.049 € 3.354 €
Publicidad 24.000 € 25.200 € 30.240 € 42336 € 76.205 €
Aplicacién informatica 4.800 € 5.280 € 6.336 € 7.603 € 9.884 €
Seguridad 3.960 € 4158 € 4574 € 5.031€ 5.534 €
Limpieza 3.600 € 3.780 € 4,082 € 4491 € 4940 €
Idi 283.200 € 311.520€ 342672 € 394.073 € 453.184 €
Seguridad social 77.880 € 85.668 € 94.235 € 108.370 € 124.626 €
GASTOS TOTALES 432.960 € 472902 € 523.165 € 607.919 € 726.375 €
EBITDA - 18.782 € 66.524 € 174.895 € 345.517 € 663.966 €
Amortizacién 6.885 € 6.885 € 6.885 € 6.885 € 6.885 €
EBIT (BAIl) - 25.667 € 59.639 € 168.010 € 338.631 € 657.080 €
Impuesto sobre Beneficio - 6.417 € 14910 € 42.002 € 84.658 € 164.270 €
NOPLAT - 19.251 € 44.729 € 126.007 € 253.973 € 492.810 €
Amortizacién 6.885 € 6.885 € 6.885 € 6.885 € 6.885 €
FC Operativo - 12365 € 51.615 € 132893 € 260.859 € 499.696 €
CAPEX - 68.728 €

Flujo de Caja 68.728 € - 12.365 € 51.615€ 132.893 € 260.859 € 499.696 €

Nota: Cuenta de pérdida y ganancias de los 5 afios en funcionamiento, a partir de la elaboracion propia.
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Plan de empresa: Gmad

Figura 37
Cuenta de resultados de los 5 afios del escenario pesimista.
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

INGRESOS

Ingresos por servicio inidividual 137.280 € 164.736 € 181.210 € 199.331 € 219.264 €
Ingresos por servicio colectivo 155.200 € 170.720 € 187.792 € 215.961 € 237.557 €
Ingreso por servicio personalizado 44.250 € 55.313 € 74.672 € 104.541 € 156.811 €
Ingreso por el programa creado 67.346 € 77.448 € 92.937 € 130.112 € 201.674 €
Ingresos por funcionamiento de plataforma 10.102 € 13.132 € 18.385 € 26.659 € 42.654 €
INGRESOS TOTALES 414.178 € 481.349 € 554.996 € 676.603 € 857.960 €
GASTOS

Alquiler 12.000 € 12.600 € 13.860 € 15.246 € 16.771 €
Material 15.360 € 16.128 € 17.741 € 20.402 € 23.462 €
Seguro 5.760 € 6.048 € 6.653 € 7.318€ 8.416 €
Suministros 2.400 € 2.520€ 2.772 € 3.049 € 3.354 €
Publicidad 24.000 € 25.200 € 30.240€ 42.336 € 76.205 €
Aplicacién informatica 4.800 € 5.280 € 6.336 € 7.603 € 9.884 €
Seguridad 3.960 € 4.158 € 4.574 € 5.031€ 5.534 €
Limpieza 3.600 € 3.780 € 4.082 € 4.491€ 4.940 €
Sueldos 283.200 € 311.520 € 342,672 € 394.073 € 453.184 €
Seguridad social 77.880 € 85.668 € 94.235 € 108.370 € 124.626 €
GASTOS TOTALES 432.960 € 472.902 € 523.165 € 607.919 € 726.375 €
EBITDA - 18.782 € 8.447 € 31.832 € 68.684 € 131.585 €
Amortizacion 6.885 € 6.885 € 6.885 € 6.885 € 6.885 €
EBIT (BAII) - 25.667 € 1.562 € 24.947 € 61.799 € 124.700 €
Impuesto sobre Beneficio - 6.417 € 390 € 6.237 € 15.450 € 31.175€
NOPLAT - 19.251 € 1.171€ 18.710 € 46.349 € 93.525 €
Amortizacion 6.885 € 6.885 € 6.885 € 6.885 € 6.885 €
FC Operativo - 12.365 € 8.056 € 25.595 € 53.235€ 100.410 €
CAPEX - 68.728 €

68.728€ -

12.365 €

25.595 €

53.235€

100.410 €

Flujo de Caja

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

Figura 38

Normas fundamentales del concepto "Leave No Trace"
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Plan de empresa: Gmad

Mantener la apariencia

original del entorno.

Reducir el uso del fuego y Respetar la vida silvestre Consideracion de otros

el impacto en el medio

ambiente.

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

Henghao Wu, Mingru Xie
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Plan de empresa: Gmad

Anexo XXVII. Cronograma: To-start

Tabla 28

Cronograma to-start

LA PRIMERA ETAPA LA SEGU
JEFEDE | N2 DE o A
Ne TAREAS LA TAREA | DIAS Abril Mayo Junio
S1]s2[s3|s4|s1]s2]s3|s4]s1]s2[s3]s4
1 Preparacién y Organizacion

11 Identificacion de objetivos Mingru Xie 5 ..
12 Identificacion de mercado Mingru Xie 7 ..

13 Definicién del organigrama Henghao Wu 4
14 Definicién del equipo de trabajo Henghao Wu 6 .
15 Desarrollo del plan de negocio Mingru Xie 10 ..
16 Elaboracion del presupuesto inicial Mingru Xie 3 .
17 Establecimiento del cronograma de Henghao Wu 4 .
la empresa
2 gi y Legalizacion de la emp
2,1 Reserva del nombre de la empresa Wuy Xie 30 ....
22 Creacion de estatutos Wuy Xie 6 ..
23 Firma de escritura Wuy Xie 2 .
24 Inscripcion en el registro mercantil Wu y Xie 5 .-
25 Obtencion de licencias y permisos o yie 3 .
necesarios
3 Puesta en marcha de la sede
3.1 Seleccion de la sede Mingru Xie 20 ...
3.2 Contratacién del personal de apoyo Wuy Xie 14 ..
3.21 Compra de mobiliario Henghao Wu 7 .
322 Instalacion de equipo de oficina Wuy Xie 4 .
33 Frueba qe funcionamiento de las Wuy Xie 2
instalaciones
3.3.1 Apertura de sede Wuy Xie 1 .

Henghao Wu, Mingru Xie
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4 Contratacién del personal

41 Ide_ngificacién de necesidades Mingru Xie 14
adicionales

42 Elaboracién de ofertas de trabajo  Henghao Wu 6

43 Selgcci{)ry\ de curricul_ums y Wu y Xie 12
realizacién de entrevistas

44 Verlficaﬁion de refe!enc@s y Wuy Xie 2
evaluacién de competencias

41 Ofertas de empleo Wuy Xie 7

42 Contratacién de personal Mingru Xie 4

43 Alta en seguridad social para Henghao Wu 3
empleados

5 Desarrollo de marca e imagen coorporativa

51 Definicion de la identidad de marca Wuy Xie 30

52 Disgﬁo del logotipo y elementos Wuy Xie 14
gréficos
Creacion de la pagina web y perfiles

53 en redes sociales (RRSS) Henghao Wu 30

54 Desarrqllo de estrategia de Mingru Xie 30
marketing

55 Implem_emacnon de estrategias de Henghao Wu 35
marketing

56 Medicion de resultados Wuy Xie 30

6 Desarrollo de la cartera de clientes

61 Idgmificacién de potenciales Mingru Xie 30
clientes

62 Desarrollo de base de datos de Henghao Wu 14
clientes

63 Disefio de estrategias Mingru Xie 30

6,4 Implementacién de estrategias Henghao Wu 7

65 Seguimiento y m:_-mtenimienlo de Mingru Xie 14
relaciones con clientes

66 Medlcmp de resultados y ajustes Wuy Xie 30
necesarios

7 llo de los icios p "

71 Disefio y desarrollo de los servicios Wuy Xie 60

72 Planificacion y gestion de recursos Mingru Xie 30

73 Establecimiento de politicas Mingru Xie 14

74 Desarrollo del personal Henghao Wu 14

75 Implementacion de los servicios Henghao Wu 35

76 Seguimiento y evaluacién Wuy Xie 30

Plan de empresa: Gmad

Nota: Tareas presentadas en el cronograma para la puesta en marcha, a partir de elaboracién propia.
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