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1. INTRODUCCION

1.1 Resumen

El presente trabajo final de carrera tiene como objetivo el desarrollo del plan de
negocio de una empresa organizadora y comercializadora de campamentos.
Entendemos campamentos como aquellos programas que combinan un
objetivo educativo con un contexto ludico, situados generalmente en periodos

de vacaciones escolares, y orientados a nifios y adolescentes.

Los campamentos se desarrollan principalmente en verano, donde los 3 meses
de vacaciones escolares dificilmente pueden coincidir con el descanso
vacacional de los padres. La conciliacién de la vida laboral y familiar es, junto a
la educacion, el entretenimiento y el desarrollo personal, una de las principales
motivaciones a la hora de contratar un servicio como el que esta empresa

proveera.

Contamos en Espafia con una larga tradicibn de campamentos, en buen
namero desarrollados por asociaciones y entidades no profesionales. Incluso
en aquellos casos en los que su gestion estd profesionalizada, suele
considerarse un negocio complementario, y no el core business. En este TFC
estudiaremos la viabilidad de una empresa cuya principal linea de negocio sea

el desarrollo de campamentos.

El principal canal de comercializacion sera internet. La red permite alcanzar
clientela potencial mas alla del ambito local, clientela a la que esperamos llegar
y convencer mediante un trabajado conjunto de politicas de marketing online:
optimizacion en buscadores (SEO), publicidad web (pago por clic,
retargeting...), optimizacién de la experiencia del usuario y comunicaciéon en

redes sociales.

Intentaremos abarcar distintas tematicas en los campamentos, estudiando la
demanda y las tendencias actuales: idiomas, deportes, aventura, cocina... se

trata de un sector mas cambiante de lo que pudiera parecer en un principio.
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1.2 Objeto del TFC y asignaturas relacionadas

Capitulo del TFC |Capitulo 2. Antecedentes. Situacién actual

Capitulo 3. Analisis del entorno

Asignaturas 1. Introduccion a los Sectores Empresariales.

relacionadas . ~ :
2. Economia Espafiola y mundial.

3. Economia Espafiola y regional.

Breve justificacion | Daré una vision general del sector, concretando en los
campamentos de verano de caracter tematico mas
relevantes. Para ello me ayudaré de las asignaturas
anteriormente mencionadas. Indagaré en la situacion del
sector tanto actual, como en los ultimos afios, englobando

a la empresa dentro de su entorno.

Capitulo del TFC | Capitulo 4. Operaciones y procesos

Asignaturas Direccion comercial.

relacionadas Economia de la empresa 1.

Direccion de produccion y logistica

w0 NP

Gestion de calidad.

Breve justificacion |[En primer lugar, habra que encontrar un buen
emplazamiento para poder desarrollar nuestra idea de
negocio. Después, implantaremos todos los procesos y
operaciones que definirhn el funcionamiento de Ila
empresa. Trataremos de implementar procedimientos que
garanticen la maxima calidad en el plano comercial, en el

administrativo y en el organizativo.

10
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Capitulo del TFC | Capitulo 5. Plan organizacional

Asignaturas Derecho de la empresa.

relacionadas Legislacion laboral y de la empresa.

Direccion estratégica y politica de empresa.

A

Direccion de Recursos Humanos.

5. Economia de la empresa 1.

Breve justificacion |Basandome en las asignaturas relacionadas con el
derecho, determinaré el nombre social, el objeto social y
la forma juridica. Buscaré la mejor forma de organizar la
empresa, teniendo en cuenta que la estacionalidad de la
empresa marcarqd en gran medida este punto por su
propio concepto. Definiré la estructura de la plantilla, las
necesidades de cada puesto y las formas de cubrir los

puestos de trabajo en cada programa.

Capitulo del TFC | Capitulo 6. Plan de marketing

Asignaturas Direccién comercial.

relacionadas Economia de la empresa 1.

Marketing en empresas de servicios.

w0 NP

Tecnologia de las ingenierias y servicios técnicos.

Breve justificacion |[En el plan de marketing me centraré en analizar el
mercado para poder adoptar una buena politica de
precios, promocion y producto. Para ello utilizaré las
asignaturas de la licenciatura que mas hincapié han
puesto en este apartado. Conocer las tendencias en las
tematicas de campamento y las necesidades de los
clientes sera fundamental. Los conocimientos de direccion
comercial y direccién estratégica y politica de empresa me
serviran para reforzar los puntos de mercado objetivo,
posicionamiento, ventaja competitiva y localizacion entre

otros.

11
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Capitulo del Capitulo 7. Plan econémico y financiero
TFC
Asignaturas 1. Direccion Financiera.
relacionadas 2. Economia de la empresa 2.
3. Matemaéticas financieras.
4. Contabilidad financiera.
5. Contabilidad General y Analitica.
Breve Buscaré las formas de financiacion para la empresa y
justificacion definiré las opciones para cada programa educativo, pues

las necesidades pueden variar notablemente.

Por otro lado haré las cuentas previsionales que tendra la
empresa en los primeros afios de vida, con el fin de

cuantificar el posible éxito de la misma.

1.3 Objetivos
Objetivos del TFC

El objetivo del presente trabajo es estudiar la viabilidad global de la creacion de
una empresa organizadora de campamentos. El desarrollo del apartado
econdémico es primordial, pero también debe servir como reflexién para la

implantacién de determinados modelos organizativos, comerciales y de gestion.

Un medio para estos objetivos, y que podriamos considerar un objetivo en si
mismo, es aprender todo lo posible sobre las tendencias actuales y futuras en

la demanda de campamentos y otros programas educativos.

Particularmente podria afiadir como objetivo el profundizar en el estado general
de la educacion y sus politicas, marco contextual de una empresa como esta,
tema que encuentro muy interesante y cuya influencia no debe ser

infravalorada.

Un desarrollo acertado de este trabajo servira también como fuente para

brindar mayor credibilidad y financiacion para la posible creacion de la

12
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empresa. Incluso, llegado el momento, para que funcione como guia de

actuacion en los primeros afios de vida.

Objetivos de la empresa

Mediante el desarrollo de los campamentos, podemos enumerar una serie de

objetivos, algunos consustanciales al sector y otros especificos de esta

empresa.

Educativos: la mayoria de los programas de verano tienen su razon de
ser en la mejora de un aspecto educativo concreto. En los ultimos afos,
los idiomas, especialmente el inglés, se han convertido en la motivacion
mas habitual, pero no en la Unica. Podriamos englobar aqui los

campamentos deportivos, musicales o incluso de cocina.

Entretenimiento y diversion: por concepto, o por tradicién, no todo
puede ser meramente formativo en un programa de verano. La
satisfaccion del cliente depende de una acertada combinacién entre el
factor educativo y el ladico, pues hay que agradar a la vez a dos
publicos distintos: los padres (quienes contratan) y los alumnos (quienes
lo disfrutan). Los nifilos y adolescentes consideran el verano como una
época para disfrutar, por lo que hay que adecuar los productos al gusto
de padres e hijos. La oferta es amplia para el consumidor, si no se

consideran satisfechos elegiran otros programas en proximos veranos.

Desarrollo personal: es muy habitual que los campamentos supongan
un salto cualitativo en el desarrollo personal del nifio. En comparacion
con otros paises de nuestro entorno, la espafiola es una sociedad con
unos lazos familiares muy fuertes y una relativamente baja movilidad
laboral. Un numero significativo de nifios crece en un entorno
sociocultural muy homogéneo y estable. Este aspecto, que no es
negativo de por si, propicia que los progenitores vean en los programas
de verano una oportunidad para sus hijos. Por un lado, pasar unos dias
fuera del hogar familiar es un paso necesario en el desarrollo personal,

pero a ello también ayudan la creacion de amistades en un contexto

13
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diferente, el hecho de verse en situaciones desconocidas y la superaciéon

de retos inesperados.

- Conciliacién de la vida laboral y familiar: los nifios y adolescentes en
edad escolar cuentan con casi tres meses de vacaciones, desde
mediados de junio hasta principios de septiembre; mientras que sus
padres, en caso de que trabajen ambos, probablemente cuenten con un
mes a repartir en todo el afio. Para familias con progenitores trabajando
a jornada completa, resulta dificil encontrar acomodo y supervision para
los nifios en los meses de verano. Los campamentos pueden ser una
pequefia ayuda. Tener a los hijos en un ambiente controlado durante
una quincena, o un mes, puede ayudar a equilibrar la ecuacion entre las

vacaciones escolares y las familiares.

1.4 Metodologia

La metodologia aplicada en la elaboracién del presente plan de empresa se
fundamenta en la normativa establecida por la Comision de Trabajos de Final
de Carrera de la Facultad de Administracion y Direccion de Empresas de la

Universidad Politécnica de Valencia.

Se ha redactado en castellano y realizado individualmente sobre un tema
aprobado por la Comision, tras la realizacion formal de una Propuesta de

Trabajo Final de Carrera.

El titulo del TFC es “Plan de empresa, organizadora y comercializadora de

campamentos de verano”.

Para la realizacion del trabajo se ha obtenido informacion de numerosas
fuentes secundarias: libros de texto, revistas, publicaciones especializadas, el
contenido de varias de las asignaturas estudiadas en la carrera, los datos del
Instituto Nacional de Estadistica y el Fondo Monetario Internacional, asi como
diversas paginas web y medios de comunicacion. También se ha consultado a
profesionales del sector. Por ultimo, ha sido importante también la observacion

personal, basada en mi experiencia profesional en una empresa de formacion.

14
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2. ANTECEDENTES. SITUACION ACTUAL

2.1 Los campamentos de verano en Espafia
Antecedentes historicos

El origen de los campamentos de verano se remonta a la region suiza de
Appenzell y al verano de 1876, en el que el pastor Bion organiz6 colonias de
vacaciones para adolescentes. En dichas colonias (un nombre que aun pervive
para los campamentos), los adolescentes cantaban canciones, representaban
piezas teatrales, confeccionaban cometas, hacian juegos de aventura e incluso

construian casetas en los arboles.

No tardaron en llegar los campamentos a Espafa. El primero del que se tiene
constancia documental es el celebrado en 1887 en San Vicente de la Barquera
(Cantabria), organizado por Manuel Bartolomé Cossio y al que acudieron 18
campistas (Granero y Lesmes, 2009, p.16-18). Cossio fue una de las figuras
clave de la Institucion Libre de Ensefianza (ILE), que tan importante labor ha
tenido en el desarrollo educativo e intelectual de la Espafia de los ultimo dos
siglos. La propia ILE denominaba a los campamentos de verano programas
educativos no académicos, y tenia en ellos como objetivos principales la

educacién en el ocio, la formacién integral y el conocimiento propio.

Fueron las clases urbanas mas humildes las principales beneficiadas de los
primeros campamentos de la ILE, que se empefiaba en que los jovenes
habitantes de barriadas congestionadas pudieran interactuar con la naturaleza,
mejorar su situacion fisica y descubrir nuevos horizontes en su desarrollo

personal.

En pocas décadas la popularidad de las colonias crecié en gran medida. En
1932 se contabilizaban ya 294 campamentos de verano repartidos por todo el
territorio nacional, con 30.000 participantes inscritos. Afios después, el
franquismo no desaprovechd la oportunidad de realizar colonias de verano
basados en el adoctrinamiento y la formacién moral, con prevalencia de
formacion religiosa, militar y deportiva. A través del Frente de Juventudes y su

posterior encarnacion, la Organizacion Juvenil Espafola, se organizaron

15



Plan de empresa, organizadora y comercializadora de campamentos de verano

numerosos campamentos de verano, por los que se estima que pasaron 2

millones de alumnos hasta 1977, afio en que desaparece la OJE.

Los afos de la Transicion, tan trascendentes en la historia espafiola reciente,
también fueron muy relevantes en los programas educativos de verano. En
1976 se legisla por vez primera de forma clara con la creacion de las Escuelas
de Aire y Tiempo Libre, y en 1977 se legaliza la Asociacion de Scouts de
Espafna (ASDE), prohibida en 1940 (bajo las siglas de ANEDE), aglutinadora
del movimiento scout. En 1978, el Movimiento Scout Catdlico (MSC) se integra
en ASDE, si bien ya venia operando desde la legalidad desde su fundacion a

principios de los afios 60.

En el resto del mundo, los duros afios posteriores a la 22 Guerra Mundial
posguerra supusieron el despegue de los campamentos de verano, aunque con
desigual penetracion por paises. Mientras Francia, Italia, Grecia, Estados
Unidos y Canad4, entre muchos otros, vivian un importante auge en programas
educativos estivales, convertidos hoy en dia en tradicion, paises como Reino
Unido, Irlanda o Australia no han destacado por su tradicion campista. Hasta
décadas después, con el crecimiento de la importancia del inglés en los
modelos educativos, no han gozado de un gran papel en estos dominios. Y
cuando han llegado, lo han hecho con modelos distintos, puramente enfocados
en el aprendizaje lingtistico, definiendo las tendencias internacionales para las

décadas venideras.

El pasado reciente

Desde finales de los 70 hasta la actualidad los campamentos de verano han
contado con un desarrollo muy notable. Primero, con las entidades de la Iglesia
catélica y los grupos del movimiento scout, y mas adelante, con la aparicion de

las empresas de gestion del ocio, tiempo libre y ensefianza no reglada.

Con la consolidacion de la educacion en el ocio y las nuevas necesidades
formativas, el sector va evolucionando, proponiendo nuevos formatos
adaptados a las modas, a los cambios sociales y a las distintas tipologias del

ocio.

16
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Como muestra de esta constante evolucion podemos ver algunos de los
formatos de campamentos actuales (desarrollaremos esto en el punto

siguiente):

- Deidiomas

- Deportivos

- Multiaventura
- Artisticos

- De cocina

En muchos de estos casos, la caracteristica original de campamento/colonia
como via de contacto con la naturaleza va desapareciendo, aunque persisten
elementos comunes que detallaremos mas adelante para ver qué constituye un

campamento.

Las empresas han ido incrementando su presencia en un sector que antafio
copaban casi por completo la Iglesia y los grupos scout, pero consideramos
gue existe un margen de crecimiento notable, dados los habitos de consumo
actuales y las tendencias reinantes. La propia razén de ser de los
campamentos, programas ubicados lejos del medio familiar y geografico
habitual, propicia que sea necesario un importante factor de confianza a la hora
de la contratacion: muy pocos padres mandaran a su hijo a un programa en el
gue no confian. Hasta hace no tanto, los colegios, las asociaciones
eclesiasticas y de scouts eran casi los Unicos que podian gozar de esa
confianza sin mayores complicaciones. Para las empresas, aunque siempre
existieron opciones, no era un proceso sencillo llegar hasta su cliente final

alcanzando un nivel de confianza similar al de las entidades mencionadas.

En los Ultimos afios, internet ha supuesto un cambio muy notable en la
capacidad de las empresas organizadoras de campamentos de llegar a su
publico objetivo. Las barreras de entrada han disminuido, y ni siquiera hacen
falta cuantiosas inversiones en publicidad y marketing para transmitir esa
seguridad y confianza necesarias para decidirse por un programa residencial

para los propios hijos. De ahi surge este proyecto.
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2.2 Teméticas y caracteristicas de los campamentos de verano en Espafa

En primer lugar, creemos conveniente enunciar aquellas caracteristicas que
constituyen un campamento como tal, ademas de aquellas variables que,

alterandolo, no lo desnaturalizan por completo.

Ubicacion: si bien el origen de los campamentos tiene lugar en el medio rural,
la evolucion del sector, con programas en academias de inglés, campamentos
urbanos, etc., nos dirige a admitir muy diversas localizaciones dentro de la
definicion que nos ocupa. Podemos resumir la ubicacion de un campamento en
un simple pero significativo “fuera de casa”, pero quiza el siguiente punto sea

mas aclaratorio.

Pernoctacion: en el origen, el concepto de campamento implicaba
necesariamente pernoctacion. Nuevamente, a dia de hoy la oferta es
sumamente variada como para albergar programas con y sin pernoctaciones
para los alumnos. De hecho, muchos de ellos ofrecen las dos opciones,
alcanzando publicos distintos: por un lado, alumnos de las inmediaciones o de
menor edad, para los que sea innecesario quedarse a dormir; y alumnos de

diversas procedencias o que busquen la experiencia completa de campamento.

Relacién entre aprendizaje y ocio: se trata quizas del punto mas abstracto,
dado que el concepto de aprendizaje es amplio y puede diferir enormemente de
un programa a otro. En algunos campamentos, el aprendizaje queda muy claro
con su propio concepto: idiomas, deportes, artes, ciencia, etc.; si bien, en otros,
podemos aceptar un aprendizaje mas relacionado con la educacion en valores
y el desarrollo personal y social, quizas heredado de aquellos primeros

campamentos higienistas de la ILE.
Asi pues, ¢,qué podemos entender como campamento?
Segun Marcos (2006), un campamento es un lugar donde...

- Los joévenes encuentran y hacen amigos.
- Se fomentan valores personales: respeto, tolerancia...
- Entran en contacto con el entorno y la naturaleza que rodea al mismo.

- Reciben habitos sociales, de higiene...
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- Reciben formacion: linguistica, deportiva...

- Juegan.
Pero sobre todo donde se educa y forma a los participantes. (p.117)

Varios de estos puntos serian matizables, pero forman un buen conjunto

resumen de las caracteristicas de un campamento.

Como se ha mencionado previamente, las tematicas pueden ser sumamente

variadas. Pasemos a ver las mas importantes y significativas:

Campamentos de idiomas: probablemente la variedad mas popular en
Espafia. Son aquellos campamentos en los que el objetivo formativo principal
es el aprendizaje de un idioma. Han experimentado un crecimiento
espectacular en los dltimos treinta afios, segun aumentaban las exigencias
idiométicas del mercado laboral y de la sociedad. Pueden tener gran ndmero
de configuraciones, y frecuentemente se combinan con otras tematicas. De

entre las principales opciones, podemos ver:

- Local o en el extranjero: es frecuente en los campamentos linguisticos
gue tengan lugar en un pais hablante del idioma que se desea aprender.
Esto aflade un valor cultural innegable, pero también costes y
complicaciones que pueden no adaptarse a todos los alumnos y sus
familias. Es también muy comun, por tanto, celebrar campamentos de
idiomas en territorio nacional, que aungque puede que conlleven un cierto
desplazamiento, salvan la barrera linglistica en la contratacion,
simplifican el proceso y ahorran gastos.

- Inmersion linguistica o con clases puntuales: la tendencia en estos
altimos afos, especialmente con el inglés, es a desarrollar programas en
los que absolutamente todo se realice en el idioma seleccionado. La
idea consiste en reproducir el ambiente de un pais extranjero sin salir del
nuestro; es lo que se conoce como inmersion linglistica. Para edades
mas bajas y con idiomas menos populares sigue habiendo abundantes
campamentos en los que existe una division: las clases en

inglés/francés/aleman/chino, los juegos y actividades en castellano.
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- Con o sin pernoctacion: los campamentos de dia, o escuelas de verano,
aungue no entraran originariamente en la definicion de campamento,
son productos perfectamente asentados en el mercado. La comodidad
de tener a los hijos ocupados en las horas mas complicadas del dia,
unida a la reduccion de los costes de alojamiento y a los habituales
miedos a las primeras estancias fuera del hogar familiar, han propiciado
un auge notorio en programas de este estilo. La facilidad organizativa, al
no requerir de alojamiento, también ayuda a que centros mas pequefos
desarrollen estos programas. Trabajando con una definicién
reduccionista del concepto de campamento excluiriamos quizas este
punto, pero frecuentemente encontramos programas linglisticos que

ofrecen la pernoctacion como elemento opcional para el cliente.

Campus deportivos: a los campamentos destinados al aprendizaje o
perfeccionamiento de un deporte se les suele denominar campus deportivos.
En estos programas, el deporte de cabecera suele sustentar el grueso de las
actividades, aunque el nivel de intensidad es variable. Una particularidad
especifica de los campus es que suelen tener detras una importante marca de
un club deportivo o un famoso deportista. El prestigio y el poder de atraccion de

estas marcas cautivan a los nifios y adolescentes, aungque no solo a ellos.

Futbol y baloncesto son los mas habituales, pero el tenis, el padel, la gimnasia
ritmica, el surf o la hipica, entre otros, gozan de nichos de mercado. En
deportes minoritarios, las federaciones estatales y autonémicas también
organizan campus exitosos. En los dltimos afios, con la proliferacion de este
tipo de campamentos, han aparecido programas que, buscando una
diferenciacion con el resto del sector, han apostado por combinar el aspecto
deportivo con el aprendizaje de idiomas. Otra variedad es la conocida como
campus multideporte, que como su propio nombre indica, ofrece un variado

programa deportivo.

Campamentos de aventura: se trata de programas que enfatizan el contacto
con la naturaleza y las actividades de aventura, en un contexto controlado.
Rappel, rafting, kayak, rocdédromo, paintball, tiro con arco o marchas de

montafia son algunos ejemplos de las actividades que podemos practicar en
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campamentos de este tipo. Muy raramente estos programas se sustentan
sobre una actividad en concreto: la variedad multiaventura es la mas frecuente.
Suelen contar con un alojamiento en un entorno rural que se preste a las
actividades mencionadas, y de dicho entorno depende en cierta medida la
configuracion del programa. Al igual que los campus deportivos, la tendencia
actual de los campamentos de aventura se dirige hacia la combinacién con

programas de aprendizaje linguistico.

Acampadas: proceden quizas de una forma mas pura de los campamentos
originales de la ILE, y son una de las variedades menos mercantilizadas. Son,
por lo general, programas con una menor base didactica, pero con un fuerte
componente de convivencia, desarrollo personal y socializacién, todo ello en
contacto con la naturaleza. El alojamiento suele ser mas sencillo que en las
variedades descritas hasta ahora: desde tiendas de campafa a cabafias,
pasando por hasta refugios de montafia. Se trata también de un producto mas
econdémico, y en el que parte notable de los alumnos suelen proceder de un

mismo entorno, sea barrio, colegio, parroquia, pueblo...

Tienen una relacion mucho mas estrecha con la iglesia y sus entidades, asi
como con los grupos y asociaciones de scouts: muy frecuentemente son éstos
sus organizadores. Cuentan también con un caracter pastoral, religioso o de

desarrollo personal acorde a la mentalidad scout.

Convivencias: similares a las acampadas en procedencia y tipo de
organizacion, aunque el entorno suele ser mas coémodo, como albergues o
granjas escuela. Son muchas veces los colegios los que organizan
convivencias, destinadas enteramente a su propio alumnado, con el objetivo de
mejorar el ambiente grupal, hacer hincapié en ciertos aspectos religiosos y
proponer un plan de actividades y ocio fuera del centro escolar.

Se trata de una opcién que se da con mas frecuencia fuera de las vacaciones

escolares, o si acaso, muy al principio de las mismas.

Campamentos artisticos: se trata de campamentos en los que el aprendizaje
esta enfocado a una disciplina artistica concreta, o a la combinacion de varias.

Musica, danza, teatro y cine son quiza las tematicas mas habituales dentro de
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los campamentos de expresion artistica. Frecuentemente se combinan con el

aprendizaje de idiomas.

Su popularidad en Espafa es inferior a la que tienen en Estados Unidos o
Francia, pero llevan afios experimentando un crecimiento sélido. Representan
una variedad interesante para aquellos que busquen el desarrollo de una

habilidad que no sea estrictamente deportiva.

Campamentos de cocina: los campamentos de cocina son el ultimo boom del
sector. No se trata de una variedad Unicamente espafola (también son muy
populares en EEUU), pero si que gozan de un éxito que resulta inusual en
otras latitudes. El furor que han despertado ciertos programas televisivos es
quiza el culpable: MasterChef (y su version Junior), Top Chef, Pesadilla en la
Cocina, etc. Esto, combinado con el perfil mediatico de algunos de los grandes
cocineros del pais, ha llevado a generar un star system de chefs que habria

sido imposible de prever hace una década.

El nombre explica claramente el concepto del campamento: se trata de
programas en los que la parte educativa esta basada en aprender a cocinar, o
mejor dicho, a perfeccionar la técnica culinaria. Algunos de estos campamentos
cuentan con grandes nombres detras (al estilo de los campus deportivos), y
también tienden a la combinacion de actividades de cocina con el aprendizaje

linguistico.

2.3 Anadlisis del sector

El sector de los campamentos de verano no es uno que se encuentre
plenamente definido, como hemos venido comentando anteriormente. Es una

de las principales limitaciones encontradas a la hora de desarrollar este trabajo.

Junto a empresas especializadas conviven centros escolares y asociaciones,
entre otros, ofreciendo productos que muchas veces son sustitutivos sin ser

realmente parecidos en concepto, coste u objetivos.

Para la mayoria de centros escolares privados los campamentos son un mero

complemento a sus negocios principales, y no invierten gran cantidad de
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tiempo y recursos en su comercializacion, dado que generalmente cuentan ya
con una reputacion en el sector educativo y una amplia cartera de clientes

potenciales entre sus propios alumnos.

Las asociaciones y entidades relacionadas con la Iglesia que organizan
acampadas y campamentos scout, aunque tienen gran aceptacion en nuestra
sociedad, rara vez pueden ofrecer un producto especializado. Suelen organizar
opciones mas economicas Yy sencillas que son capaces de llegar a todo tipo de

publico.

Incluso dentro de las empresas especializadas en la organizacion de
campamentos podriamos considerar que muchos actores del sector han
tardado en incorporarse a la realidad del comercio electronico, acostumbrados
a funcionar bien con su red de agentes comisionistas y con el boca a boca de

antiguos alumnos.

En la siguiente relacion de actores dentro del sector de los campamentos
estivales podemos ver varios ejemplos, como empresas especializadas en
programas de verano (English Summer), multinacionales de la educacion
(Education First), especialistas en formacion linguistica (Grupo Vaughan, Berlitz
Camps) o0 nuevos proyectos con un importante nombre detras (Campamento

MasterChef, British Council Summer Camps).

- English Summer: una de las empresas espafolas mas importantes del
sector. Fundada en Tarragona en 1980, cuenta con una cuota de
mercado muy importante en Catalufia. Sigue siendo, pese a todo, una
empresa familiar. Invierten mucho en publicidad de todo tipo. Organizan
campamentos variados, casi todos en torno al inglés. Cuentan con

varias instalaciones en propiedad.

- Grupo Vaughan: de gran popularidad, con presencia constante en
television, radio propia y gran namero de servicios relacionados con el
aprendizaje de inglés. Cuentan con unos 25 campamentos de varias
tematicas en ocho sedes repartidas por la geografia espafiola. Con sede

en Valencia desde 2014, el origen de la empresa se remonta a 1977
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(Madrid), aunque no empezaron con las inmersiones grupales en inglés
hasta 2001.

Education First (EF): multinacional fundada en Suecia en 1965, con
presencia en 50 paises. Son lideres en programas de aprendizaje de

inglés en el extranjero.

Campus Chelsea FC: combina un campus de futbol (con un equipo de
renombre internacional) con la ensefianza del inglés. Realizan tres
ediciones del campus (Malaga y Cantabria) y cuentan también con dos
escuelas de fatbol en Malaga y Madrid. Radicados en Malaga, Campus
Chelsea es la marca comercial de ESDE Language Solutions SL.

Berlitz Camps: cuentan con seis campamentos de tematicas distintas
por toda la peninsula. Mantienen a su vez varias academias de idiomas,
incluyendo una en Valencia. La rama de campamentos en Espafia se
establecio en 1996, pero cuentan con unos 650 centros de idiomas en

todo el mundo. Su fundaciéon se remonta a 1878 en Estados Unidos.

Juventud y Cultura: fundada en 1974, esta empresa se ha
especializado en programas en el extranjero, tanto campamentos, como

estancias en familias durante el afo académico.

Irish Summer Camps: empresa relativamente pequefa y radicada en
Cantabria, con tematizacion de campamentos y buen marketing online.
Organizan tres programas en Cantabria (multiaventura, fatbol, surf) y

uno en Irlanda.

Chit Chat: perteneciente a English Systems SL, llevan desde 1979
organizando campamentos de inmersion linguistica en inglés en la
provincia de Alicante. Ahora también en Malaga, Inglaterra y Estados
Unidos. Recientemente han creado también un campus de baloncesto

en colaboraciéon con el CB Estudiantes de la Liga ACB.

Campamento MasterChef: a rebufo del fenbmeno televisivo ha surgido

este campamento especializado en la gastronomia y cocina. Celebran
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cinco ediciones repartidas en cuatro sedes, una de ellas en la provincia

de Valencia.

- British Council Summer Camps: son campamentos de muy reciente
creacion, pero con toda una institucion como el British Council detras.
Seis campamentos entre Madrid y Segovia. Poca especializacion, pero

con un nombre muy sélido detras.

- Albergue Olocau: campamento a la vez de dia y residencial en las
inmediaciones de Valencia, goza de gran popularidad en estos ultimos

afos, agotando sus plazas con mucha antelacion.

2.4 Epilogo

Repasando la historia de los campamentos de verano en Espafa, observamos
gue los programas de verano tal y como los conocemos practicamente surgen

en los anos 70.

De la misma manera, vemos como el aprendizaje de idiomas se ha convertido
a la vez en objetivo y en concepto de muchos de los agentes del sector, por lo
gue seria desaconsejable ignorar este punto. En apartados posteriores
hablaremos sobre el interés por el aprendizaje de idiomas, especialmente el

inglés.

En los dltimos afios se aprecia una tendencia general hacia la tematizacion de
los campamentos, tendencia que creo que no debemos obviar y que hara mas

accesible comercializar productos novedosos.

Hemos comprobado también que el sector lo componen actores muy diversos
(empresas especializadas, colegios, asociaciones...) que ofrecen productos
muy diferentes en coste, concepto y objetivo, pero que son sustitutivos entre si,
ya que compiten en el mismo periodo estival y satisfacen la necesidad de

ocupar el tiempo de los alumnos en las vacaciones de verano.
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3. ANALISIS DEL ENTORNO

3.1 Andlisis del macroentorno. PESTEL

Para conocer el macroentorno vamos a proceder con un analisis PESTEL. Se
trata de una herramienta muy Util para entender la situacion de un mercado, su
crecimiento o declive, y por tanto la posicion real de la empresa que vamos a

formar. Con el modelo PESTEL analizaremos:
- Entorno Politico

- Entorno Econdmico

- Entorno Sociocultural

- Entorno Tecnoldgico

- Entorno Ecoldgico

- Entorno Legal

En nuestro caso, creemos conveniente aunar los entornos politico y legal en el

mismo punto.

3.1.1 Entorno Politico y Legal

La crisis en la que se ha visto envuelta Espafia desde 2008 aun no ha sido
plenamente superada. Si bien ciertos indicadores van mejorando desde 2014, a
dia de hoy, principios de 2017, la economia espafiola no ha recuperado aun
valores previos al inicio de la crisis. En el siguiente punto desarrollaremos estas

ideas.

En 2017 gobierna el Partido Popular con el apoyo de Ciudadanos (y otros
partidos minoritarios) y gracias a la abstencién del PSOE en la segunda ronda
del segundo debate de investidura, en octubre de 2016, tras las elecciones
generales del mes de junio. Elecciones que eran las segundas en seis meses:
las Cortes quedaron tan fraccionadas en la consulta de 2015 que fue imposible
investir como presidente a ninguno de los candidatos. El periodo de tiempo con
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el gobierno en funciones, de 314 dias de duracién, supuso el mas largo de la

historia de Espafia.

El dltimo lustro se ha caracterizado por la irrupcion de nuevas fuerzas politicas
con peso en el Parlamento, presencia mediatica y un significativo apoyo social.
Podemos y Ciudadanos, a nivel nacional, son los partidos mas importantes,
quiza los representantes de la llamada nueva politica. El balance de fuerzas y
los equilibrios parlamentarios han devenido mas complicados: la prevalencia
del bipartidismo se ha visto afectada, aunque esta por ver cobmo evolucionan

los partidos y sus votantes en los proximos afios.

A nivel autonémico y municipal, ademas de estos partidos, han ganado apoyos
partidos ya existentes (algunos de ellos en la confluencia de Podemos) que se
han hecho con las alcaldias de cuatro de las cinco principales ciudades del
pais: Madrid (Manuela Carmena — Ahora Madrid), Barcelona (Ada Colau —
Barcelona en Comu), Valéncia (Joan Rib6 — Compromis) y Zaragoza (Pedro
Santisteve — Zaragoza en Comun). Que los conocidos como ayuntamientos del
cambio sean la punta de lanza de un cambio mayor que esté por venir o se
gueden en una simple anécdota lo dira el tiempo, pero si que comparten una
serie de valores, como el ecologismo o la movilidad sostenible, con cada vez
mayor calado en la sociedad, mas alla de los vaivenes ideoldgicos de los

votantes.

llustracidn 1: Las 5 principales alcaldias de Espafia 1979 - 2017

1979 | 1983 1991 | 1995 | 1999 | 2003 | 2007 | 2011 2015
Madrid PSOE Ahora Madrid
Barcelona PSC/PSOE

Valencia B PF N compromis |
Sevilla | PA | PP PP

Zaragoza

Fuente: Ministerio del Interior, 2015

En la Comunitat Valenciana, nuestro entorno mas cercano, también se han
visto reflejados estos cambios. A la ya mencionada llegada de Compromis a la
alcaldia de Valéncia, se suma el cambio en el Govern autonémico, con Ximo
Puig (PSPV-PSOE) ejerciendo de President, tras 24 y 20 afios con el Partido

Popular en el poder, respectivamente. En ambas elecciones, no obstante,
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siguioé siendo el Partido Popular el mas votado, por lo que las investiduras
dependieron de pactos entre Compromis, PSOE y Podemos (en Valencia, su

marca local, Valencia en Comu).

llustracidn 2: Escafios en les Corts Valencianes 2015

Escanos en les Corts Valencianes tras las elecciones de 2015

coumouise

PSOE 23

Mayorfa
absoluta(50) ~ PODEMOS/P... @

99

ESCANOS

Fuente: Ministerio del Interior, 2015

llustracion 3: Concejales en el Ayuntamiento de Valéncia 2015

Concejales en el Ajuntament de Valéncia tras las elecciones de 2015

COMPROMIS
: .

Mayorfa
absoluta(17)

3 3 , - VALC o

CONCEJALES

Fuente: Ministerio del Interior, 2015
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Politicas educativas

Probablemente, el aspecto del entorno politico que mas puede afectar al
proyecto es el de la educacion. La educacion es un caballo de batalla constante
en la politica espafiola: falto de consenso, sensible, importante y dado a
grandes titulares en los medios. Las constantes reformas educativas son buena

prueba de ello:

- Ley General de Educacién (14/1970). Aprobada aun en la dictadura, se
mantuvo durante los primeros 12 afios de la democracia.

- Ley Organica General del Sistema Educativo (LOGSE), de 1990.
Impulsada por el gobierno del PSOE, reemplazé a la Ley General de
Educacion.

- Ley Organica de Calidad de la Educacién (LOCE), de 2002. Impulsada
por el Partido Popular, no llegé a aplicarse por el cambio de gobierno en
2004.

- Ley Organica de Educacion (2/2006), conocida como LOE, que
derogaba la LOGSE.

- Ley Organica para la Mejora de la Calidad Educativa (8/2013), conocida
como LOMCE y popularmente como Ley Wert, apellido del ministro de
educacion del Partido Popular. No deroga la LOE pero si la modifica

sustancialmente.

En estos ultimos afios ha ganado vigencia el debate sobre los modelos
educativos vy linglisticos. A esto ayuda la propia idiosincrasia espafiola, con
varias lenguas cooficiales en distintas regiones y las competencias en
educacién transferidas a las autonomias. La Comunitat Valenciana es buen

ejemplo de ello.

Pero ahora, con el impulso del inglés como lengua casi imprescindible en la
educacion, la situacion es incluso mas enrevesada. Varias comunidades se han
apuntado el tanto de la ensefianza publica bilingiie en castellano e inglés,
desde Infantil a Secundaria. Destacan, por numero de centros, Andalucia,
Castilla y Lebn, y Madrid, todas monolingties, y bastiones de los dos grandes

partidos politicos nacionales.
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En la Comunitat Valenciana, tras ciertos virajes en las politicas educativas
derivados del cambio de gobierno autonémico, parece que se va a imponer un
modelo plurilingtie. En septiembre de 2016 fue presentado el borrador del
Programa Plurilinglie Dinamico (PPD), con el curso 2017-18 como primer afio
de aplicacion.

llustracidn 4: Calendario de implantacién PPD

U

CALENDARIO DE IMPLANTACION

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 CURSO

Ed. Infantil 2017-2018
1° Primaria — — 2018-2019
2° Primaria — — 2018-2019
3° Primaria — — 2019-2020
4° Primaria _— 2019-2020
5° Primaria —_— 2020-2021
6° Primaria —— e 2020-2021
1°ESO —_— 2021-2022
2°ESO —_——— 2021-2022
3°ESO —_——— 2022-2023
4° ESO — — 2022-2023
Bachillerato — w— 2023-2024

Fuente: Conselleria d’Educacid, 2016

El nuevo modelo concibe la ensefianza en las tres lenguas: castellano,
valenciano e inglés, pero con distintos niveles y configuraciones para que los
centros puedan adaptarse a la realidad de su entorno sociolinglistico. En
Secundaria y Bachillerato, ademas, se debera incluir como optativa de oferta

obligatoria una segunda lengua extranjera

Es imposible predecir el éxito de la implantacion del PPD en la Comunitat, pero
si que se aprecia una tendencia clara en todo el pais a incluir el inglés como
parte fundamental del sistema educativo. Pese a las tangibles diferencias entre
los modelos educativos que enarbolan los distintos partidos politicos, no es
aventurado concluir que la presencia del inglés en cada estrato de la

ensefianza, tanto publica como privada, va a seguir aumentando.

Esta presencia conlleva una mayor exigencia en el mercado laboral, tanto por

las regulaciones propias de oferta y demanda como en los criterios instituidos
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para oposiciones o0 convocatorias oficiales. Por ejemplo, al profesorado que
imparte asignaturas en inglés se le exigird un B2 hasta el curso 2026-27, tras el

cual se subira el liston hasta el C1.

Teniendo en cuenta el nivel de conocimiento de inglés en la sociedad espafiola
actual, y a pesar de la notable mejora con respecto a hace un par de décadas,
consideramos que queda mucho camino por recorrer. No es descabellado
pensar, por tanto, que la demanda de educacion en idiomas tiene aun un

recorrido muy largo e interesante por delante.

Segun el EPI (English Proficiency Index — indice de Dominio del Inglés) de
2016, que elabora la empresa de aprendizaje de idiomas Education First,
Espafa se encuentra en el puesto 25° del mundo y 19° de Europa. En el EPI se
excluyen, obviamente, aquellos paises que cuentan con el inglés como lengua
oficial, ya que se dedica al estudio del dominio del inglés como segundo

idioma.
llustracién 5: English Proficiency Index 1
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Fuente: Education First, 2016
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En el ambito europeo nos encontramos en el vagon de cola y con un aprobado
raspado: sorprendentemente por delante de Francia e Italia, pero por detras de
Portugal, Bulgaria, Serbia, Rumania, Hungria... paises con indices de

desarrollo y PIB inferiores al espafiol. Hay un gran margen de mejora.

De todas formas, el EPI tiene sus criticos, como el autor Jakub Marian, que
considera que la metodologia del indice de la empresa Education First es
errénea, pues indaga el nivel de aquellos que estan estudiando inglés, y no de
la poblacion en general. Marian considera méas fiables los datos del

Eurobarémetro, de los que no salimos ni remotamente tan bien parados.

Tabla 1: Poblacion capaz de conversar en inglés

Porcentaje de poblacion capaz de
mantener una conversacion en inglés

] Pais % ] Pais %
== | Paises Bajos 90% — Letonia 46%
¥ | Malta 89% i1 Francia 39%
4 | Suecia 86% r Lituania 38%
- Dinamarca 86% ny Italia 34%
= Chipre 73% 1z Polonia 34%
o Austria 73% 11 Rumania 31%
= Finlandia 70% Portugal 27%
Em Eslovenia 59% s | Rep.Checa | 27%
= Alemania 56% Eslovaquia 26%
== | Luxemburgo 56% l Bulgaria 25%
11 Bélgica 52% = Espafia 22%
= Grecia 51% o Hungria 20%
a Estonia 50%

Fuente: Eurobarémetro 386, 2012

Los datos del Eurobarémetro 386 (Europeans and their languages, Comision
Europea, 2012) no son nada halagliefios: apenas un 22% de la poblacion
espafiola es capaz de mantener una conversacion en inglés. Estamos a la cola
de la Union Europea, uUnicamente por delante de Hungria. Por detras de

nuestros vecinos portugueses (27%) y de los paises mediterraneos (Italia 34%,
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Francia 39%, Grecia 51%), lejos de los paises balticos (38-50%), a afios luz de

escandinavos y holandeses (70-90%).

El siguiente mapa, elaborado por el mencionado Jakub Marian, nos ayuda a
realizar con una perspectiva geografica una rapida y precisa comparacion con

nuestro entorno.

llustracion 6: Mapa hablantes de inglés UE

PERCENTAGE OF THE POPULATION
ABLE TO HOLD A CONVERSATION
IN ENGLISH (SELF-REPORTED)

Eurobarometer 386, European Commission,
2012 (data for Croatia from 2006)

2 B S S
i 3 e N
3 NG i oy (
more maps at ~ &

jakubmarian.com

Fuente: Eurobarémetro 386, 2012

Un dato curioso del Eurobarémetro, que respalda nuestra creencia de la
creciente percepciéon de la importancia del inglés en la educacién, es el
aumento de la gente que considera que aprender inglés es bueno para el futuro
de sus hijos. De 2005 a 2012 se ha producido un aumento del 7%, pasando del

85% al 92%. En el mismo periodo, s6lo Luxemburgo y Austria han
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experimentado un crecimiento superior, y nos ponemos a niveles, al menos de
concienciacién, casi parejos con los paises con mayores conocimientos de la
lengua inglesa: Dinamarca (96%), Paises Bajos (96%), Suecia (95%), Alemania

(94%)... y referencia habitual en los debates de modelos educativos.

Tabla 2: Percepcion de la importancia del inglés en la educacion

Diff.

English | ES77.1-

EB543

@ EUZ7 T9% +2
() bBE | s8% =
@ 8C | 0% +3
& cz 92% +3
& DK | 9% +2
& e | +5
& e 91% -3
() 5% +2
= B o92% -4
&  ES | 9% +7
() Frr 92% +1
()| 84% =
oY | 98% =
~> W | 9 -2
@ LT 9% +2
o [ i 7% | +12
< HU | 85% =
D owr | % +7
S NL | 96% 16
< AT | 9% +9
o F 87% -3
Q@ rr | 7w A
() RO | e68% +4
@ = 93% -3
@ K | % =
&=  f | o +4
& St | 9% -4

Fuente: Eurobarémetro 386, 2012

Curiosamente, comparando los resultados del EPI y del Eurobarémetro 386,
podemos concluir que, siendo el nivel general de conocimiento del inglés muy
bajo, aquellos que lo estan estudiando no se encuentran tan lejos de sus pares
europeos. Nos parece, nuevamente, revelador: hay mucho espacio por donde

el aprendizaje del inglés puede seguir creciendo.
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Voces criticas con el bilingliismo

Aunque la tendencia hacia la convivencia castellano/inglés en el sistema
educativo espafol parece clara, no podemos dejar de resefiar ciertas voces

criticas que han ido apareciendo en los ultimos afios.

El principal argumento en contra de la ensefianza bilingiie es el de su
ineficiencia: aunque mejora el nivel de inglés de los alumnos, los conocimientos
adquiridos en las materias impartidas en dicho idioma no llegan al nivel de
aguellos que lo hacen una lengua materna. La brusquedad de la implantacién
del bilingtiismo, con los profesores obteniendo contra reloj titulaciones de inglés
sin tener un dominio real del idioma; o los posibles efectos negativos sobre los
alumnos de familias con menor nivel cultural y econémico, son algunos de los
motivos que podrian llevar a cambios en la tendencia a medio plazo, en caso

de penetrar en la opinidn publica.

Javier Marias, escritor, traductor y reconocido anglofilo, escribia en su tribuna
de El Pais (Ni bilingte ni ensefianza, 17/05/2015):

“...esos profesores poseen un conocimiento precario del idioma, de nuevo
salvo excepcion; lo chapurrean, por lo general tienen pésimo acento o ignoran
la pronunciacién correcta de numerosas palabras, su sintaxis y su gramatica
tienden a ser mera copia de las del castellano, y ademas, en cuanto se
encuentran con una dificultad insalvable, recurren un rato a esta ultima lengua,
sabedores de que es la que los estudiantes si entienden. El resultado es un
desastre total (ni ensefianza ni bilingte): los chicos salen sin saber nada de
inglés y aun menos de Ciencias o de las asignaturas que hayan caido bajo el

dominio del presunto o falso inglés”.

De similar opinibn es Angel Santamaria, docente, escritor y asesor del
Ministerio de Educacion en época de Angel Gabilondo: “Quizas (...) el esfuerzo
de los docentes no los haya convertido en bilinglies y su nivel no sea suficiente,
o generalizado, para ensefar la Historia de Espafia o la Biologia en inglés. Es
posible (...) que los alumnos no hayan asimilado convenientemente los
contenidos de las asignaturas al ser impartidas en esa lengua”; de EIl

bilingliismo y el negocio del inglés, El Pais, 02/06/2015.
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Podemos atribuir algunas de estas divergencias a un conflicto ideoldgico y/o
politico de baja intensidad, y para muestra contamos con un sencillo ejemplo.
Dos noticias publicadas en El Pais en 2016 sobre la educacion primaria en la
Comunidad de Madrid son abiertamente contradictorias:

1) Los alumnos de centros bilingies en Primaria obtienen peores
resultados (Alvarez, 28/09/2016).

2) Los alumnos del programa bilinglie sacan mejores notas (Escandén,
22/12/2016).

El primer estudio, elaborado por varios profesores de la Universidad Carlos Il y
la Universidad Auténoma de Madrid, concluye que “Hemos encontrado un
efecto negativo sobre el nivel de competencias y conocimientos de los alumnos
en aquellas materias que se han ensefiado en inglés”. El segundo estudio
extrae sus conclusiones de un informe del Gobierno de la Comunidad de
Madrid, valorando Unicamente los resultados de las Pruebas de Acceso a la
Universidad (PAU).

No se trata de evaluar la validez de un estudio sobre el otro, pero si de
constatar lo que apuntdbamos antes: la educacion es un terreno falto de
consenso y dado a la batalla politica. En nuestra opinion, el inglés ha llegado a
la educacion para quedarse, al menos durante varias décadas, pero si que

debemos ser conscientes de riesgos y posibles evoluciones.

De todas formas, como ultimo apunte, no debemos creer que este debate se
circunscribe Unicamente a nuestro pais. Encontramos probleméticas similares
de Reino Unido (Language exodus reshapes India’s schools, en The Guardian)
a Australia (India’s obsession with English is depriving many children of a real

education, en la cadena publica SBS).

El Brexit, una incierta amenaza

El 23 de junio de 2016 los britanicos votaban en referéndum sobre la
permanencia o la marcha de su pais de la Union Europea y, en contra de la

mayoria de predicciones, gand la segunda opcion con un ajustado 51'89% de
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los votos. No vamos a entrar en disquisiciones sobre este sorprendente

resultado, sobre el torbellino que supuso para el estamento politico o sobre la

conveniencia de su decision, ni siquiera sobre los motivos aparentes que

llevaron al pueblo britanico a este punto. Pero si que conviene valorar los

posibles riesgos que el Brexit puede conllevar a medio y largo plazo.

1)

2)

Libre circulacion de ciudadanos comunitarios

A principios de 2017 aln no estan claros muchos de los términos de la
separacion entre el Reino Unido y la Unién Europea, pero la libre
circulaciéon de personas es uno de los puntos de discusion mas
importantes. La ciudadania britAnica no quiere perder las ventajas que
conlleva el pasaporte comunitario, pero al mismo tiempo quiere
‘retomar” el control de sus fronteras. Uno de los puntales del voto por la
salida de la UE proviene del fuerte rechazo a la inmigracion en las zonas
mas depauperadas de las Islas, por lo que la negociacién politica UK-UE
y Su consiguiente repercusion en la opinion publica seran, como minimo,
complejas.

Este tema nos puede afectar principalmente en la seleccion de personal
en los campamentos de inglés. Si los ciudadanos britanicos pasan a ser
no comunitarios a todos los efectos, la contratacion de personal
angloparlante nativo se complicara. Quedara Irlanda, quedaran también
los malteses angloparlantes, quedaran todos aquellos britanicos,
estadounidenses, canadienses, australianos, etc. con acceso a
pasaportes comunitarios, pero el namero total de profesionales de la

educacion angloparlantes y comunitarios se reducira drasticamente.

Relacion libra-euro
Una vez mas, es imposible saber la evolucion de la libra y del euro a
medio y largo plazo, pero si que debemos tener ciertas nociones de las

posibles consecuencias.
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llustracion 7: Relacion libra-euro abril 2016-17

2 Apr 2016 00:00 UTC - 2 Apr 2017 12:54 UTC GBP/EUR close:1.17747 low:1.10677 high:1.31746
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Fuente: XE.com, 2017

De forma logica, los dias posteriores al referéndum (23 de junio de 2016)
vieron el desplome de la libra. El mismo dia de votacién la libra llegé a
1'30999€, pero el 6 de julio habia bajado hasta 1°16251. Un descenso
del 11°26% en dos semanas. Aunque desde entonces podriamos decir
gue los valores de la libra han vivido una cierta estabilizacién, oscilando
entre 1°10677€ (1 de noviembre) y 1°19886€ (4 de diciembre).
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llustracion 8: Relacion libra-euro abril 2015-17

3 Apr 2015 00:00 UTC - 2 Apr 2017 12:55 UTC GBP/EUR close1.17747 low:1.10677 high:1.44072
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Fuente: XE.com, 2017

Si miramos dos afios atras en el tiempo, vemos que la libra se encuentra

en valores bastante bajos. En 2015 lleg6 a estar a 1'44072€.

Tabla 3: Tipo de cambio libra-euro 2005-17

Valor a 31/03 Tipo de cambio GBP/EUR
2017 1’1785
2016 1’2620
2015 1’3809
2014 1’2100
2013 1’1862
2012 1’2000
2011 1’1317
2010 1'1236
2009 10813
2008 1'2578
2007 1’4735
2006 1’4342
2005 1’4580

Fuente: investing.com, 2017
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Tomando los valores de la libra a 31 de marzo de los ultimos 12 afios,
vemos que la cotizacion entre libra y euro ha oscilado bastante. En este
mismo periodo, el valor maximo de la libra ha sido de 1'5303€ y el
menor de 1'0193€, situandose el promedio en 1'2737€. En el gréfico

podemos ver mejor los vaivenes de los ultimos 10 afios.

llustracién 9: Relacion libra-euro abril 2007-17

6 Apr 2007 00:00 UTC - 2 Apr 2017 12:55 UTC GBP/EUR close1.17747 low:1.02271 high:1.49592
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Fuente: XE.com, 2017

En los afios venideros, si la libra incrementa su valor con respecto al
euro, los programas de aprendizaje de inglés desarrollados en el Reino
Unido incrementaran su precio de venta, por lo que la demanda de
programas educativos en Espafia y en otros paises del extranjero
aumentara.

Una devaluacion de la libra conllevara el efecto contrario: precios de
venta mas bajos (en euros) de aquellos cursos que tengan lugar en el
Reino Unido. Aunque esto tenga un efecto negativo sobre la demanda
de nuestros productos en Espafia, supondria quizas la oportunidad de
iniciar algun programa educativo en Reino Unido: menores costes de
inversion y mayor demanda.

Un libra inestable, con fuertes subidas y bajadas en cortos periodos de

tiempo, también deberia afectarnos positivamente.
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3) Pérdida de peso del inglés

Resulta sumamente dificil creer que el inglés vaya a reducir su
importancia a nivel mundial, por mucho Brexit que se produzca. El peso
econdémico y politico de Estados Unidos es inmenso, con una industria
cultural dominante en casi todos los rincones del planeta. No sélo eso, el
inglés se ha convertido en la segunda lengua de todo el mundo, asi
como en la lingua franca de los negocios y de internet.

Se podria argumentar que dentro de la UE creceréa el peso de aleman y
francés, pero no creemos que el inglés disminuya su importancia, al
menos a unas cuantas décadas vista. En todo caso, siempre tenemos la
opcion de desarrollar programas educativos y campamentos de otras

lenguas, como aleman, francés o mandarin.
3.1.2 Entorno Econémico
PIB

El imposible desligar la evolucion del Producto Interior Bruto de la crisis
econdmica. Los valores de crecimiento ininterrumpido desde 1994 se frenaron
bruscamente en 2009, con un descenso del PIB del 3'60%. Hasta 2014 no se
recuperaron los valores positivos, y en el bienio 2015-16 el crecimiento ha sido
del 3'20%.

Tabla 4: PIB de Espaiia en 2005-17

o Crecimiento
Anho PIB PIB (%)
2016 1.113.851M € 3,20%
2015 1.075.639M € 3,20%
2014 1.037.025M € 1,40%
2013 1.025.634M € -1,70%
2012 1.039.758M € -2,90%
2011 1.070.413M € -1,00%
2010 1.080.913M € 0,00%
2009 1.079.034M € -3,60%
2008 1.116.207M € 1,10%
2007 1.080.807M € 3,80%
2006 1.007.974M € 4,20%
2005 930.566M € 3,70%

Fuente: INE, 2017
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llustracion 10: Variacion anual PIB a precios de mercado
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Fuente: INE, 2017
llustracion 11: Variacion trimestral del PIB
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Fuente: INE, 2017

Por otra parte, el Banco de Espafia ha revisado al alza recientemente (marzo
2017) las previsiones de crecimiento para los tres proximos afios. Para 2017
estima un incremento interanual del PIB del 2'8% (3 décimas sobre la ultima

prevision), aunque pronostica una desaceleracion en los dos afios siguientes:
2'3% en 2018 y 2’1% en 2019.
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llustracion 12: Prevision de crecimiento del PIB 2017-19

Diferencia entre
Proyecciones las previsiones actuales
de marzo de 2017 y las realizadas
en diciembre de 2016
2016 2017 2018 2018 2017 2018 2019
PIB 32 28 23 2,1 0,3 0,2 0,1
Consumo privado 3,2 24 1,6 1,6 0,3 0,1 0,0
Consumo pblico 0.8 028 0.8 0,8 0,0 0,0 -0,2
Formacién bruta de capital fijo 3,1 3.3 44 44 -0,5 -0,2 0,0
Inversién en bienes de equipo 5,0 3,1 5,1 51 -2,0 -0,7 01
Inversién en construccién 18 3,7 44 45 0,1 0,0 0,0
Exportacién de bienes y servicios 4.4 6,1 48 48 19 0,3 02
Importacién de bienes y servicios 3,3 52 44 44 16 -0,3 -0,2
Demanda nacional (contribucién al crecimiento) 28 23 20 19 0,1 0,0 0,0
Demanda exterior neta (contribucion al crecimiento) 05 0,5 0,3 0,2 0,2 0.2 01
Fuente: Banco de Espaia, 2017
llustracion 13: Comparativa efectos de la crisis en UE y Espaiia
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Fuente: Banco Mundial, 2017

La crisis, de caracter global, afecté de manera similar a Espafia y al resto de la
Unidn Europea, pero con mayor dureza para nuestro pais. Si bien la economia
espafiola estaba creciendo méas rapidamente que la de la UE hasta 2008, la
recuperacion posterior al gran descenso de 2009 se notd mas en Europa que

en Espafia. Después de 2009, la UE s6lo suma un afio en recesion (2012),
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mientras Espafia hubo de esperar hasta 2014 para volver a disfrutar de valores

positivos significativos (en 2010 hubo practicamente crecimiento cero).

Renta

Con la crisis, la renta de los hogares espafioles ha seguido una evolucién
similar a la del PIB. Si bien el crecimiento desde mediados de los 90 habia sido
constante, la renta anual neta media por hogar alcanzada en 2009 (30.045€)
sigue siendo superior a la de 2016 (26.730€). En la Comunitat Valenciana
hallamos datos similares: los 27.100€ de 2009 estan por encima de los 22.744€
de 2016.

Tabla 5: Renta anual media por hogar en Espaiia y CV 2008-16

~ Comunitat

SEpElE Valenciana
2008 28.787 € 25.802 €
2009 30.045 € 27.100 €
2010 29.634 € 27.057 €
2011 28.206 € 26.012 €
2012 27.747 € 25.122 €
2013 26.775 € 23.189 €
2014 26.154 € 22.392 €
2015 26.092 € 22,132 €
2016 26.730 € 22.744 €

Fuente: INE, 2017

Grafico ##: Evolucion renta por hogar Espaia y CV 2008-16
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Fuente: INE, 2017
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Empleo

La ultima Encuesta de Poblacion Activa (EPA) del Instituto Nacional de
Estadistica (INE), mostraba una reduccion del desempleo notable, con una tasa
de paro del 1863% (IV trimestre 2016), en casi constante mejoria desde el dato
del 26’94% de principios de 2013. Lejos también del 7°93% de desempleo que
arrojaba la EPA a mediados de 2007, cénit de la burbuja inmobiliaria que lidero

la bonanza econdémica espafiola.

llustracidn 15: Evolucidn tasa de paro 1982-2016
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Fuente: INE, 2017

Conviene resefiar, segun la misma fuente, el descenso en la poblacion activa, y
gue matiza los datos de desempleo. En el dltimo trimestre de 2016, el INE
contaba 22.745.900 personas activas (entre ocupados y parados); sélo 5 afios
antes, en 2011, habia casi 700.000 personas mas (23.440.300) activas en el
mercado laboral. Podemos encontrar entre las causas el retorno a sus paises
de origen de un porcentaje, minoritario pero significativo, de la inmigraciéon que
se asentd en Espafa en los afios de crecimiento econdémico; pero también la
emigracion de una “generacion” de jovenes, recién incorporados al mercado
laboral, incapaces de encontrar un trabajo acorde a unas minimas expectativas
de independencia economica. No se trata Unicamente de jovenes y con
estudios universitarios, pero si en un porcentaje muy superior a las anteriores

oleadas de emigracion desde nuestro pais.
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llustracion 16: Poblacion activa 2005-16 1
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Fuente: INE, 2017
llustracion 17: Evoluciéon numero total de parados 2008-17
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Fuente: INE, 2017

Veniamos hablando de una tasa de desempleo decreciente, pero también
debemos contar con una inestabilidad en aumento, con un altisimo porcentaje

de temporalidad en las cifras de contratacién. Segun los datos de febrero de
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2017 aportados por el Ministerio de Empleo, sélo el 10'4% de los contratos

registrados en ese mes fueron indefinidos: es decir, el 896% fueron

temporales.

llustracién 18: Tipo de contratacién febrero 2017

10,40%

M Indefinida ™ Temporal

Fuente: Ministerio de Empleo, 2017

Gasto publico y privado en educaciéon

La tendencia desde los albores de la crisis econdmica es clara: el gasto publico
en educacion ha ido disminuyendo mientras el privado va en aumento. Segun
se afirma en Cuentas de la Educacion en Espafia 2000-2013, desde 2009 el
gasto publico en educacion ha bajado un 15%, mientras el gasto de los
hogares aumentaba un 28% en el mismo periodo. (Pérez, Uriel, et al., 2016)

llustracion 19: Gasto de las AAPP en salud y educacién 2007-14

GASTO DE LAS ADMINISTRACIONES PUBLICAS
En millones de euros

72.939

71.080
67292 69.240 —
61.238 ; 63.152 63.339
En salud
49.
47.044 9692 48492 47457
43.336 43.307
En educacion 42-979 42.298
=
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: Ministerio de Hacienda, 2015
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llustracién 20: Evolucidén de la financiacién de la educacién publica y privada por alumno en hogares y
AAPP

EVOLUCION DE LA FINANCIACION DE LA EDUCACION PUBLICA Y PRIVADA POR ALUMNO,
POR SECTORES INSTITUCIONALES: HOGARES Y ADMINISTRACIONES PUBLICAS
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Fuente: IVIE, 2016

Parece una consecuencia légica de la crisis y de los vaivenes que ha
propiciado. Los recortes en el sector publico han sido paliados por los hogares,
gue han decidido invertir en educacién con la vista puesta en el mercado
laboral a corto, medio y largo plazo. Hay varios frentes en este punto: estan
aguellos trabajadores que abandonaron los estudios en épocas de bonanza por
empleos poco cualificados pero muy bien remunerados; también los recién
licenciados, incapaces de encontrar un trabajo acorde a sus cualificaciones, y
gue extienden su etapa educativa con otras titulaciones o masters; y en lineas

generales, un amplio espectro de gente decidida a mejorar su empleabilidad (o
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la de sus hijos) invirtiendo en educacion especializada, teniendo aqui gran peso
los idiomas.

Al final, parece que impera el sentido comun: a mejores cualificaciones,
mayores opciones de encontrar un puesto de trabajo satisfactorio.

llustracion 21: Porcentaje de paro seguin formacidn, IV Trimestre 2016
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Fuente: INE, 2017

Consumo, confianza y expectativas

Se hace patente también una cierta desconfianza en el consumidor, méas reacio
a embarcarse en inversiones arriesgadas y mucho menos dispuesto a invertir
en bienes y servicios de alto coste que no sean razonablemente necesarios. La
gran crisis que hemos vivido no se termina de disipar y va a costar recuperar
los niveles de confianza de hace una década.

El Indicador de Confianza de los Consumidores (ICC) de febrero de 2017, que
elabora el Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS), muestra algunos

resultados reveladores.
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Tabla 6: Indicadores de confianza 2016-17

Feb Mar Abr  May Jun Jul  Ago Sep Oct  Nov Dic Ene Feb

2016 2016 2016 2016 2016 2016 2016 2016 2016 2016 2016 2017 2017
INDICADOR CONFIANZA CONSUMIDOR 952 926 910 907 963 948 973 910 907 994 1007 983 951

INDICADOR DE SITUACION ACTUAL 87,7 856 843 829 874 90 9,1 838 826 885 922 889 855

INDICADOR DE EXPECTATIVAS 1027 996 97,8 986 1051 997 1044 981 987 1102 1093 1076 1047

Fuente: CIS, 2017

En estos indicadores del CIS, se considera 100 como el punto neutro; los
valores inferiores muestran una percepcion negativa, los que rebasen los 100

puntos indican una percepcion positiva.

La confianza de los consumidores, como se observa en la tabla anterior, no
termina de enderezar el rumbo. Si bien durante la segunda mitad de 2016 la
dindmica parecia creciente, el ICC ha sufrido un retroceso en los primeros
meses de 2017. Comparando los datos con febrero de 2016, la confianza de os
consumidores ha bajado una décima. El indicador de expectativas ha seguido
una dinamica similar, pero en este caso si que podemos contar con un balance

positivo al comparar con un afio atras en el tiempo.

Y, mas importante aun, el indicador de expectativas se encuentra en el lado
positivo del espectro. Una breve conclusion es que la percepcion de los
consumidores del clima econémico es ligeramente negativa, mientras que las

expectativas de futuro son discretamente positivas.

Sin embargo, si repasamos los valores histéricos del CIS, nos llevamos una
grata sorpresa. Tanto el Indicador de Confianza del Consumidor como el
Indicador de Expectativas se encuentran en cifras similares a las de finales de
2004, cuando Espaiia llevaba una década creciendo ininterrumpidamente con

variaciones interanuales del PIB entre el 2’7% y el 53%.
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llustracion 22: Evolucion del ICC 2004-17

Evolucion del ICC, I. situacion actual e |. de expectativas

—|CC | situacion actual | expectativas

Fuente: CIS, 2017

En el gréfico anterior se ven claramente los efectos de la crisis en la confianza
y las expectativas de los consumidores: en 2008 se inicia un abrupto descenso
en ambos indicadores. En los peores afos, confianza y expectativas aumentan
diferencias; y desde 2012, momento en el que ambos tocan fondo, han
experimentado una mejoria que lleva, a finales de 2015, a mejorar cualquier
registro previo desde 2004. Desde entonces, un ligero retroceso, dejando
ambos indicadores en numeros similares a los de finales de 2004, principios de
2005.

3.1.3 Entorno Sociocultural
Para un mejor analisis, vamos a dividir este apartado en tres bloques:

- Poblacién
- La conciliacién de la vida laboral y familiar

- Oftros factores del entorno sociocultural
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Poblaciéon

Segun los datos del INE a 1 de julio de 2016, en Espafia residen 46.468.102

personas.

Tabla 7: Poblacion en Espaia 2016
Poblacion total 46.468.102 0,05
Hombres 22.813.635 0,02
Mujeres 23.654 467 0,08

Fuente: INE, 2016

Los datos mas recientes (Julio 2016) han revertido la tendencia decreciente
gue se inicid en 2013, con un incremento de 22.000 personas en el primer
semestre del afio. Hasta entonces, la tendencia habia sido creciente de forma
constante. 2012, con una cifra de 46.818.216 habitantes en Espafia, sigue
teniendo el récord histérico. Si vemos la secuencia 2012-16, Espafa perdio
372.000 residentes; pero si la comparamos con el ciclo equivalente anterior,
2008-12, vemos que en dicho periodo la poblacién habia aumentado en
1.149.000 personas. Las proyecciones del INE, que veremos un poco mas
adelante, hablan de pérdida de poblacién para los tiempos venideros, aunque
aun deberiamos mantenernos por encima de los 46 millones de habitantes

durante una década.

llustracion 23: Poblacion en Espafia 2002-16
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Fuente: INE, 2017
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La grafica muestra claramente el freno en el crecimiento demografico, con 2012
con el valor histérico mas alto. Hasta julio del afio pasado no se ha vuelto a ver

una cifra de crecimiento positivo.

Tabla 8: Poblacién en Espaiia 2002-16

Afo (a 01/01) Poblacion
2016 (julio) 46.468.102
2016 46.445.828
2015 46.449.565
2014 46.512.199
2013 46.727.890
2012 46.818.216
2011 46.667.175
2010 46.486.621
2009 46.239.271
2008 45.668.938
2007 44.784.659
2006 44.009.969
2005 43.296.335
2004 42.547.454
2003 41.827.836
2002 41.035.271

Fuente: INE, 2017

La natalidad en Espafia es una de las mas bajas del mundo. Ha seguido en las
ultimas décadas una clara tendencia decreciente, con un ligero repunte en el
indice de fecundidad en los ultimos afios. En 2015, la tasa de natalidad
(nacimientos por cada mil habitantes) fue del 9'02%., minimo histérico; el indice
de fecundidad (niumero medio de hijos por mujer) tuvo un valor de 1’33, numero

muy bajo, pero apreciablemente superior al 1’13 de 1998.
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Tabla 9: Natalidad en Espaiia 1975-2015

Afio | Nacidos Tasa indice de Afio | Nacidos Tasa indice de
Natalidad | Fecundidad Natalidad | Fecundidad

2015 | 420.290 9,02%o0 1,33 1994 | 370.148 9,35%0 1,19
2014 | 427.595 9,17%o0 1,32 1993 | 385.786 9,80%o0 1,26
2013 | 425.715 9,11%o0 1,27 1992 | 396.747 | 10,13%o 1,31
2012 | 454.648 9,69%o0 1,32 1991 | 395.989 | 10,16%o 1,33
2011 | 471.999 10,07%o0 1,34 1990 | 401.425 10,32%o0 1,36
2010| 486.575 10,42%o0 1,37 1989 | 408.434 | 10,51%o 1,40
2009 | 494.997 10,65%o0 1,38 1988 | 418.919 | 10,79%o 1,45
2008 | 519.779 11,28%o0 1,44 1987 | 426.782 11,02%o0 1,49
2007 | 492.527 10,86%o0 1,38 1986 | 438.750 | 11,36%o 1,55
2006 | 482.957 10,85%o 1,36 1985 | 456.298 | 11,85%o 1,64
2005 | 466.371 10,65%o0 1,33 1984 | 473.281 12,34%o0 1,72
2004 | 454.591 10,57%o 1,32 1983 | 485.352 12,71%o 1,80
2003 | 441.881 10,44%o 1,30 1982 | 515.706 | 13,57%o 1,94
2002 | 418.846 10,08%o0 1,25 1981 | 533.008 | 14,10%o 2,04
2001 | 406.380 9,94%0 1,24 1980 | 571.018 | 15,22%o 2,21
2000| 397.632 9,78%o 1,21 1979 | 601.992 16,17%o0 2,37
1999 | 380.130 9,39%o0 1,16 1978 | 636.892 17,25%0 2,54
1998 | 365.193 9,06%o 1,13 1977 | 656.357 17,96%o0 2,65
1997 | 369.035 9,20%o 1,15 1976 | 677.456 18,73%o0 2,77
1996 | 362.626 9,07%o 1,14 1975 | 669.378 | 18,70%o 2,77
1995| 363.469 9,15%o 1,16

Fuente: datosmacro.com, 2016

llustracidn 24: Tasa de natalidad 1975-2015
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Fuente: datosmacro.com, 2016
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llustracién 25: indice de fecundidad 1975-2015

1,5 \

Fuente: datosmacro.com, 2016

La baja natalidad y el aumento de la esperanza de vida propician que la
piramide de poblaciébn no sea estable, con una base muy estrecha. En los
altimos afos, la inmigracion ha paliado en parte este problema demografico,
pero para las décadas venideras se hacen muy necesarias politicas de fomento
de la natalidad, o el porcentaje de pensionistas con respecto al de gente en

edad de trabajar puede exprimir el estado del bienestar.

La estructura de poblacion actual muestra una mayoria de la poblacion entre
los 33 y los 52 afios, con un niumero muy inferior de nifios y adolescentes. La
‘escasez” de estos ultimos es negativa para nuestro negocio, pero también
podemos ver la otra cara de la moneda: a menos hijos por familia, mas

capacidad de inversion en programas educativos y de ocio per capita.
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llustracion 26: Poblacion por franja de edad

Cifras de Poblacién, Edad simple, Ambos sexos, 1 de julio de 2016
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Fuente: INE, 2016

La evoluciéon demografica en Espafa se puede ver perfectamente a través de
las siguientes piramides de poblacion. La relacion entre la poblacién en edad
infantil y mayor de 65 afios se ha invertido. En 1979 vemos una base muy
amplia, con las cuatro franjas de edad desde el nacimiento hasta los 19 afios
sobresaliendo respecto al resto. Se trata de la generacion del baby boom vy las
posteriores, nacidas al calor de un mejor clima econémico con el desarrollismo
tardofranquista. En muy pocos afios vemos como la base de la piramide se
estrecha, mientras los estratos superiores se ensanchan: sefal inequivoca del

aumento de la esperanza de vida.
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llustracion 27: Piramides de poblaciéon 1979, 1996, 2007, 2015

85+ afios 1979 85+ afios 1996
80-84 afios 80-84 afios
75-79 afios 75-79 afios
70-74 afios Mujeres Hombres 70-74 afios Mujeres Hombres
65-69 afios 65-69 afios
60-64 afios 60-64 afios
55-59 afios 55-59 afios
50-54 afios 50-54 afios
45-49 afios 45-49 afios
40-45 afios 40-45 afios
35-40 afios 35-40 afios
30-34 afios 30-34 afios
25-29 afios 25-29 afios
20-24 afios 20-24 afios
15-19 afios 15-19 afios
10-14 afios 10-14 afios
5-9 afios 5-9 afios
0-4 afios 0-4 afios
5 5 5 5
85+ afios 2007 85+ afios 2015
80-84 afios 80-84 afios
75-79 afios 75-79 afios Mujeres
70-74 afios Mujeres Hombres 70-74 afios
65-69 afios 65-69 afios
60-64 afios 60-64 afios
55-59 afios 55-59 afios
50-54 afios 50-54 afios
45-49 afios 45-49 afios
40-45 afios 40-45 afios
35-40 afios 35-40 afios
30-34 afios 30-34 afios
25-29 afios 25-29 afios
20-24 afios 20-24 afios
15-19 afios 15-19 afios
10-14 afios 10-14 afios
5-9 afios 5-9 afios
04 afios 04 afios
5 5 5 5

Fuente: datosmacro.com, 2016

Por otro lado, el INE pronostica en sus proyecciones de 2016 un descenso de
la poblacion residente en Espafia. Argumenta para ello que el envejecimiento
actual de la poblacién conllevara un progresivo aumento de las defunciones,
ademas de la dinamica decreciente de nacimientos, fendbmeno que seria
especialmente acusado a partir de 2040. Ni siquiera el saldo migratorio,

positivo, seria suficiente para compensar la pérdida de poblacion.

Tabla 10: Proyeccion de poblacion residente en Espafa 2016-66

Proyeccion de la poblacion residente en Espafia 2016-2066

Afio Poblacién residente Crecimiento poblacional (*)
a 1 de enero Absoluto Relativo (%)

2010 46.486.621 180.554 0,39
2011 46.667.175 151.041 0,32
2012 46.818.216 -90.326 -0,19
2013 46.727.890 -215.691 -0,46
2014 46.512.199 -62.634 -0,13
2015 46.449.565 -11.143 -0,02
2016 46.438.422 4.827 0,01
2021 46.380.938 -43.272 -0,09
2026 46.164.577 -55.680 -0,12
2031 45.886.177 -60.104 -0,13
2036 45.585.655 -67.699 -0,15
2041 45.247.160 -91.851 -0,20
2046 44.787.907 -134.539 -0,30
2051 44.115.209 -177.910 -0,40
2056 43.225.660 -209.751 -0,49
2061 42.176.904 -221.652 -0,53
2066 41.068.643

Fuente: INE, 2016

57



Plan de empresa, organizadora y comercializadora de campamentos de verano

De todas formas, recordemos que esto son proyecciones, y que en ellas
influyen muchos factores de dificil prediccidon, desde la situacion econémica del
pais a la politica internacional. Por poner un ejemplo, en las proyecciones del
INE de 2011 se auguraba un decremento de la poblacion del 1'2% hasta el afio
2021: 45’6 millones de habitantes. En las previsiones mas recientes se

establece una cifra de 46’4 millones de personas para el mismo afo.

La conciliacion de la vida laboral y familiar

Una consecuencia de la progresiva incorporacion de la mujer al mundo laboral
es la aparicion de la necesidad de mantener el equilibrio familiar, econémico y
de realizacion profesional, cominmente conocido como conciliacion de la vida
laboral y familiar. No hace tanto tiempo, la inmensa mayoria de familias vivian
del sueldo del padre, con la madre dedicada al cuidado de los hijos y del hogar.
Con la incorporacién de la mujer al mercado laboral esta situacién cambia:
ambos progenitores trabajan, y necesitan de apoyo (familiares, profesionales,
actividades extraescolares...) para la atenciéon a sus vastagos durante el afio
académico. En los periodos de vacaciones escolares nos encontramos con la
misma situacion, pero magnificada. Mientras nifilos y adolescentes tienen
vacaciones desde mediados de junio a principios de septiembre, pocos adultos
con trabajo pueden disfrutar de mas de un mes libre en ese mismo periodo.
Tradicionalmente ese periodo de vacaciones de los adultos se ha
correspondido con el mes de agosto, convirtiéndose julio en el mes de

campamentos por excelencia.

Huelga decir que el caso se repite para los hogares monoparentales, o para
aguellas parejas divorciadas. El divorcio en Espafa, legalizado en 1981, era
una figura casi impensable para la clase media durante la dictadura. Desde su
aprobacion, casi 2 millones de matrimonios han acabado en ruptura, con una
tasa razonablemente estable en estos ultimos afios de entre 2 y 2’2 divorcios

por cada mil habitantes.
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Tabla 11: Evolucidon numero de divorcios 1981-2015

Aho Divorcios
2015 96.562
2014 100.746
2013 95.427
2012 104.262
2011 103.604
2010 102.933
2005 72.848
2000 37.743
1995 33.104
1990 23.191
1985 18.292
1981 9.483

Fuente: INE, 2016

En 2016, contamos en Espafia ya con casi 2 millones de hogares (el 10'68%)
en los que vive un unico progenitor con sus hijos, con un crecimiento del 3'6%

respecto a 2015.

Tabla 12: Tipologias de hogares

Valor Variacion anual
Total de hogares 18.406.100 0,3
Tamafio medio del hogar 2,50 0.2
Persona sola menor de 65 afios 2.705.100 0,7
Persona sola de 65 afios 0 mas 1.933.300 4.0
Pareja sin hijos 3.861.900 -0,3
Pareja con hijos 6.228.800 0.4
Madre o padre con hijos 1.964.900 3,6

Fuente: INE, 2017

Asimismo, el tamano medio de un hogar se sitia en 2’50 personas, en
permanente aunque suavizado descenso. En 1970, por poner un ejemplo, era

de 3’82 personas por hogar.
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llustracién 28: Tamaino medio de un hogar
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Fuente: INE, 2017

Las nuevas formulas de convivencia familiar revelan nucleos mas pequefios,

matrimonios menos duraderos y tasas de natalidad bajas.

Otros factores del entorno sociocultural

Ademas de todos estos datos demogréficos y poblacionales, creemos que hay
pequefios factores del entorno sociocultural que debieran tener un efecto
bastante positivo sobre nuestra idea de empresa y la demanda de productos

como los que vamos a desarrollar. Algunos de estos factores serian:

- La creciente importancia de los idiomas en el mercado laboral y en la

percepcion social.

- Las politicas educativas dirigidas a aumentar los conocimientos de otras

lenguas, especialmente el inglés.

- La progresiva consideracion en la educacion de los aspectos menos formales,

asi como de la valia del ocio en la misma.
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La creciente importancia de los idiomas en el mercado laboral y en la

percepcion social

Segun un estudio de Randstad, el 26% de las ofertas en el mercado laboral
exige conocimiento de algun idioma extranjero, principalmente el inglés. Este
discreto porcentaje sube hasta el 70% cuando se trata de ofertas para puestos

directivos y de responsabilidad.

Recientemente (abril 2017), el Ayuntamiento de Valencia ha anunciado que
pagara las tasas del First Certificate in English (FCE), equivalente al B2 del
Marco Comun Europeo de Referencia para las Lenguas e interpretable como
un nivel intermedio alto. Lo hara con vistas a incentivar la insercion laboral de
los menores de 30 afios que también participen en los cursos que organizara el

propio consistorio.

Mas alla de estadisticas, es innegable que los idiomas, con el inglés a la
cabeza, se han convertido en requisito para acceder a un buen puesto de
trabajo. En multitud de oposiciones es imprescindible contar con un B1 o B2 en
inglés, y en el sector privado es un requisito ineludible para pasar las primeras

cribas del proceso de seleccion.

Aunque estas dindmicas no afecten actualmente a los usuarios de nuestros
programas educativos, los nifios, sus padres si que conocen de primera mano
las necesidades idiomaticas en el mercado laboral. Arrastramos afios de
retraso en el aprendizaje de idiomas, pero el clima, a dia de hoy, es propicio: el
“para cualquier cosa exigen inglés” estd instaurado en la mentalidad de la

sociedad espafiola.

Las politicas educativas dirigidas a aumentar los conocimientos de otras

lenguas, especialmente el inglés

No creemos conveniente extendernos en este punto, pues ya lo hemos ido
viendo en Politicas educativas, dentro del apartado Entorno Politico (3.1.1), asi
como a lo largo del trabajo. Los modelos educativos plurilinglies con inglés
gozan de prestigio entre la poblacion y del favor de gobernantes y legisladores,

por lo que parece que nos estamos encaminando hacia ellos con paso firme.
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Parece que la sociedad estd firmemente concienciada de la rémora que

padecemos con los idiomas y esta poniendo los cimientos para arreglarlo.

Una mejora escandalosamente alta del aprendizaje del inglés en el sistema
educativo podria hacer disminuir la demanda de programas educativos como
los nuestros, pero creemos que aun queda un largo camino por recorrer. Por
muy alta que sea la exigencia autoimpuesta, para que un idioma foraneo cale
en una sociedad de forma masiva hacen falta tiempo, recursos y conocimientos

previos.

La progresiva consideracion en la educacion de los aspectos menos formales,

asi como de la valia del ocio en la misma

Las tendencias actuales en educacion suelen imponer una participacion del
alumno mas alla del mero sujeto pasivo. En el mundo universitario hemos visto
como el Plan Bolonia se imponia a las clases magistrales. Se prefiere la
asistencia, la participacion, la constancia en trabajos y entregas mas alla de la
demostracion de conocimientos en base a un temario cerrado en un examen

puntual.

También se tiende actualmente a buscar el aprovechamiento de las nuevas
tecnologias. Los omnipresentes smartphones y tabletas, por ejemplo, han
pasado a considerarse mas una herramienta de trabajo que una distraccion.
Los centros educativos que pueden permitirselo apuestan por dichos

elementos como gancho comercial y/o sintoma de calidad.

No todas las tendencias educativas que desarrollan los pedagogos o que se
debaten en internet tendran grandes aplicaciones en nuestra sociedad, o
provocaran siquiera cambios en la metodologia de ensefianza de centros
escolares, pero si que comparten puntos en comun que pueden ser
beneficiosos para nuestro proyecto. El aula invertida (flipped classroom), las
cuatro Cs, el aprendizaje ubicuo, la gamificacion, los power pupils... todos ellos
apuestan por hacer del alumno un sujeto implicado en su propio aprendizaje,

capaz de desarrollarse con mas profundidad a través del juego o de sus
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propias habilidades, permanente conectado con un entorno educativo pero con

dindmicas mas propias del ocio.

En los idiomas, particularmente, la inmersion linguistica goza de gran prestigio
como metodologia de ensefianza, y aunque no sea necesariamente la mejor
opcion para todos los alumnos, si que puede ser muy beneficiosa para la

inmensa mayoria.

3.1.4 Entorno Tecnoldgico

Puede que el entorno tecnolégico no afecte de una manera directa a un
subsector como el de los campamentos de verano, pero si que podemos

considerar varios puntos de interés.

a) El crecimiento constante del comercio electrénico.

b) Los nuevos canales y herramientas de comercializacion (AdWords,
redes sociales...).

¢) Nuevas tecnologias de la comunicacién que permiten reducir la distancia

entre padres e hijos (miedo frecuente de padres a salida de los hijos).

a) El crecimiento constante del comercio electronico

Internet ha revolucionado en muchos sectores la forma de comercializar
productos y servicios. Con una buena pagina web, cualquier empresa es capaz
de tener un escaparate visible en todo momento para vender sus productos en
todo el mundo, reduciendo la inversion en publicidad y dinamitando los canales

de distribucion.

Los comienzos del comercio electronico fueron lentos, pero a dia de hoy su
crecimiento es imparable. Con mayor seguridad aparente, nuevos métodos de
pago (banca electronica, PayPal, TPVs virtuales...), la omnipresencia de
internet y el propio crecimiento de la poblacion, el comercio electronico se ha
hecho un hueco muy importante en casi todos los ambitos de venta al publico.
Las grandes plataformas de venta online (Amazon, Alibaba...) se han

convertido en empresas enormes, con una influencia brutal sobre el mercado.
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En el informe de abril de 2017 hecho publico por la Comision Nacional de los
Mercados y la Competencia (CNMC), la facturacién del comercio electronico en
el tercer trimestre de 2016 lleg6é hasta los 6.166’8 millones de euros, con un
16'3% de crecimiento interanual. EI comercio electronico se mueve en cifras
gue triplican las de hace un lustro, con una tasa de variacion interanual que no
ha bajado del 10’6% (en lo peor de la crisis) y que ha rozado en ocasiones el
30%.

llustracion 29: Evolucion comercio electrénico en Espaiia 2011-16
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Fuente: CNMC, 2017
Algunos sectores se han adaptado mejor que otros, por su propia idiosincrasia
o0 por la reduccion de costes que puede suponer el comercio electronico.

llustracion 30: Sectores con mayor porcentaje de transacciones del comercio electrénico

1
MARKETING DIRECTO 8.2%
DISCOS, LIBROS, PERIODICOS Y PAPELERIA 7.1%

PRENDAS DE VESTIR |, ¢ 9%

JUEGOS DE AZAR Y APUESTAS 4.9%
ACTIVIDADES ANEXAS AL TRANSPORTE 4,9%
ESPECTACULOS ARTISTICOS, DEPORTIVOS Y RECREATIVOS 4.8%

TRANSPORTE TERRESTRE DE VAJEROS | 4.8%

TRANSPORTE AEREO 44%
AGENCIAS DE VIAJES Y OPERADORES TURISTICOS 3.9%
ORDENADORES Y PROGRAMAS INFORMATICOS _ 34%
}

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9%
Fuente: CNMC, 2017
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De entre las razones seleccionadas por los consumidores para optar por el

comercio electronico, destacan la comodidad, el precio y el ahorro de tiempo.

Tabla 13: Razones por las que los consumidores eligen comercio electrénico

%

Comodidad 78,0
Precio, promociones u ofertas 73,2
Ahorro de tiempo 65,5
Facilidad de compra 55,6
Facilidad para comparar entre ofertas y obtener informacion 53 1
sobre productos

Mayor oferta, mayor gama de productos 52,8
Rapidez en el suministro 428
Unico medio disponible 248
Por recomendacion de ofra persona 19,8
Por probar 14,0
Otras razones 9,2

Fuente: CNMC, 2017

En buena logica, internet esta cada dia mas presente en nuestros hogares, y
estamos mas habituados a navegar, gestionar y comprar a través de la red. En

la Ultima década:

- Se ha triplicado el porcentaje de personas que compra por internet.
- Se ha duplicado el nimero de usuarios frecuentes.
- Practicamente se ha triplicado el nimero de hogares con banda ancha.
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llustracion 31: Evolucion uso de internet 2006-16
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llustracion 32: Acceso a ordenador e internet en hogares 2006-16
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Fuente: INE, 2017

Con un 34'9% de personas que han comprado a través de internet en los

ultimos tres meses, queda mucho margen de mejora. Segun un informe de la

consultora PwC, en Espafia Unicamente un 19% realiza compras online

semanalmente, pirrico cuando lo comparamos con el 45% de Reino Unido, el

34% de Alemania o el 27% de Francia. China, con un 71%, es un gigante

lejano. En mayo de 2017, el Eurostat actualizara su informe de estadisticas
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sobre la sociedad de la informacion, pero incluso asi podemos encontrar
utilidad en los datos de 2015.

llustracion 33: Comparativa por paises consumidores de comercio electrénico
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Fuente: Eurostat, 2015

En el gréfico vemos como ya hace 3 afios, paises como Reino Unido,
Dinamarca y Suecia llegaban al 75% de consumidores online. La media
europea (UE), del 50%, seguia quedando lejos para Espafa, encuadrada entre
Republica Checa y Eslovenia. Asimismo, y en buena logica, absolutamente

todos los paises del estudio veian sus porcentajes aumentar de 2012 a 2014.

En un sector como el de este proyecto, el de los programas educativos, en los
gue la confianza es clave en la contratacién, podria parecer que la venta online

sea secundaria, pero nada mas lejos de la realidad. Lo veremos mas adelante.

b) Los nuevos canales y herramientas de comercializacion

Habldbamos de que internet ha reducido eslabones entre fabricante y
consumidor final. No se trata Unicamente de la pagina web, un escaparate
siempre abierto en cualquier lugar del mundo, sino de que la comunicacion
entre empresas y usuarios es infinitamente mas directa en ambas direcciones.

Queremos destacar en este punto las redes sociales y Google AdWords.

Las redes sociales han revolucionado el propio uso de internet en la dltima
década. Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram o Snapchat, entre otros, han

logrado una difusion a nivel mundial, con cientos de millones de usuarios, pero
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a la vez convirtiéndose cada una en nichos ideales para ciertos tipos de
publico. Las RRSS permiten que empresas y clientes se comuniquen de forma
directa, con sus riesgos, pero con un mensaje mas veraz y asumible por el
usuario, capaz de convertirse mas en un seguidor que en un cliente. A la vez,
las RRSS almacenan y trabajan una gran cantidad de informacion de sus
usuarios, facilitando a las empresas llegar a su publico objetivo a través de la

publicidad.

Por otro lado, Google AdWords es un medio publicitario excelente. Google se
ha convertido en la empresa global por excelencia, practicamente en el sistema
en el que estructuramos gran parte de nuestra vida en internet. Segun Stat
Counter, en el afio 2016 el 94% de las busquedas en Espafia y el 89% en todo
el mundo fueron en Google. No sélo eso: el sistema operativo Android,
YouTube, Google Maps, Google Business... confiamos en el buscador para
casi todo, como en una suerte de verdad universal de internet, sin acordarnos

de que se trata de una empresa mas.

llustracion 34: Uso del buscador Google en Espaiia

Google _ =
bing I 3.69
Yahoo :|L.v':i &

DuckDuckGo |0.14

Ask jeeves [0.089

Other 10.15%

Fuente: StatCounter, 2017
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llustracidn 35: Uso del buscador Google en el mundo
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Fuente: StatCounter, 2017

Por todo ello son tan utiles los medios publicitarios de Google; no soélo
AdWords, aunque si en mayor medida. Gracias a estos canales podemos
ofrecer nuestros productos y servicios a clientes potenciales en el mismo
momento en el que estan interesados, llegando ademas por un coste muy

razonable y con la legitimidad que aporta Google.

C) Nuevas tecnologias de la comunicacion que permiten reducir la distancia

entre padres e hijos

Se trata de un punto menor, pero que creemos conveniente resefiar como parte
del entorno tecnolégico. No hace tantos afos, los campamentos eran una via
de desconexidn casi total con el entorno personal y familiar, reducido a cartas o
breves llamadas telefénicas. Esta limitacion, aunque consciente, venia dada

también por la ausencia de medios.

Hoy en dia, con internet y los smartphones, todo lo que no sea estar
permanentemente conectados parece una tortura. Es dificil de gestionar para
los adolescentes, pero también para los padres mas inseguros. Acostumbrados
a poder estar en contacto con sus hijos en todo momento, la ausencia de

comunicacion puede generar insatisfaccion y nerviosismo.

69



Plan de empresa, organizadora y comercializadora de campamentos de verano

Es, también, un punto que podemos intentar utilizar para nuestro beneficio.
Estableciendo nuestros propios cauces de comunicacion, bien a través de
redes sociales, medios web o canales mas tradicionales, podemos aportar ese
punto extra de confianza que necesita el progenitor intranquilo ante las

primeras estancias fuera de casa de sus vastagos.

3.1.5 Entorno Ecoldgico

A priori, el entorno ecolégico no presenta un gran peso directo sobre el mundo
de los campamentos de verano. Si que hay, no obstante, una perspectiva
interesante que puede servir de orientaciéon en el desarrollo de algunos
programas dentro de la empresa. Se trata de la penetracion de los valores del

ecologismo en la mentalidad espariola.

En las ultimas décadas, hemos asistido al desarrollo de la conciencia ecoldgica
en el mundo entero, pero con especial incidencia en aquellos paises con unos
minimos de bienestar cubiertos. El cambio climatico, la contaminacion o la
destruccion de ecosistemas son caballos de batalla que hace unas décadas
eran meras notas al pie. Con mayor o menor éxito, han surgido iniciativas a

nivel global, estatal y local relacionadas con la ecologia.

A nivel social se detecta una creciente preocupacién por estos temas, aunque
lejos aun de paises como Alemania o Francia. Es facil imaginar que la
tendencia en las préoximas décadas va a seguir al alza: las plataformas
ecologistas cuentan, pese a sus detractores, con un altavoz mediatico y una

credibilidad en méaximos historicos.

El CIS es optimista con respecto a la preocupacion por la ecologia y el medio
ambiente. El 76’1% de la poblacion muestra interés (mucho o bastante), por
sélo un 23'5% que no lo hace (poco o nada). En 1996, estos valores estaban

en el 60% para los interesados y en el 40% para los no interesados.
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llustracion 36: Preocupacion por temas sociales

Avances Médicos 85 i X |
Ecologia y Medio Ambiente 76,1 —
Temas Internacionales 52,7 —
Avances Cientificos y Tecnolégicos 72,7 _
Temas politicos 43,3 ]
Temas econdmicos y laborales 78,5 —
Cultura 71,1 [E— 1 —

Mucho+Bastante Interés u PocotNada Interés
Fuente: CIS, 2017

Rescatando otros matices interesantes de la encuesta del CIS, el 74'8% esta
muy a favor de dedicar mas recursos para proteger el medio ambiente, aunque
sblo un 46% esta dispuesto a hacerlo si suponen costes altos. Al mismo
tiempo, el 56% cree no estar suficientemente informado sobre las
problematicas medioambientales, porcentaje muy similar al 60% de 1996. Una
conclusién razonable de estos datos es que la sociedad espafiola estda muy
interesada en el medioambiente y cree que necesita mas conocimientos al
respecto, pero no es proclive a que ello suponga un gran dispendio para el
bolsillo propio. Ofrecer una perspectiva ecoldgica en algunos de nuestros
programas educativos puede ser una interesante forma de crear valor adicional
sin que ello repercuta de forma directa en la percepcion del coste del

consumidor.

Por otro lado, las iniciativas de ocio relacionadas con el contacto con la
naturaleza son también un valor en crecimiento, y la ecologia es un valor en el
gue se educa a los nifios tanto en el ambito familiar como el escolar. No resulta
dificil imaginar que programas que combinen educacién, ocio, contacto con la
naturaleza y el respeto a los preceptos del ecologismo deberian ser productos

deseables por un numero creciente de padres e hijos.

Como deciamos, no se trata este de un punto que deba afectar a nuestro
proyecto empresarial en demasia, pero si que apreciamos una probabilidad
considerable de que, en todo caso, traiga mas consecuencias positivas que

negativas.
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3.2 Andlisis del microentorno. Las 5 fuerzas de Porter

Con el analisis de las cinco fuerzas de Porter profundizaremos en el nivel de
competencia dentro de nuestro sector. Un buen andlisis nos permitira
desarrollar nuevas ideas o lineas de negocio, asi como estar prevenidos ante

los riesgos implicitos.

En el microentorno incluimos a todos aquellos agentes, variables o fuerzas
cercanos a nuestra empresa, con capacidad de influencia sobre nosotros pero
gue no podemos controlar. La relacion entre estos agentes generan las cinco

fuerzas denominadas por Porter.

e Poder de negociacién de los clientes.

e Poder de negociacién de los proveedores.

e Amenaza de nuevos competidores entrantes.
e Amenaza de productos sustitutos.

e Rivalidad competitiva.

llustracion 37: Las 5 fuerzas de Porter
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1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Fuente: Matias Riquelme, 2015
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Poder de neqgociacién de los clientes

Los clientes, cualquiera que sea el negocio, son parte fundamental de la
existencia de una empresa. Su poder de negociacién con los proveedores
puede determinar también en gran medida la rentabilidad de un producto o
servicio, si éstos se ven suficientemente presionados como para vender por

debajo de sus expectativas iniciales.

Los clientes seran mas poderosos cuantos menos sean. La concentraciéon de
las ventas de una empresa en un numero reducido de compradores le otorga a
éstos un gran poder de negociacion, dada la relevancia de las operaciones

para el proveedor.

El otro factor a tener en cuenta es la capacidad del cliente para poder encontrar
productos sustitutivos a los nuestros en el mercado, bien por escasa

diferenciacion o por un alto volumen de competencia.

En el caso de nuestros campamentos de verano, buscamos seguir una
estrategia de ventas individualizada, apoyados en el SEO y en el marketing
online. Aunque pueden ser complementos puntuales interesantes, no
esperamos vender un gran numero de paquetes cerrados a colegios,
academias o asociaciones. En este punto, por tanto, nuestros clientes no

deberan contar con un poder de negociacion significativo.

Si que ganan poder si analizamos el otro factor: el mercado de campamentos,
aungue no deba considerarse saturado, si que cuenta con un gran namero de
ofertas de programas similares. Es aqui donde debemos hacer un esfuerzo por
diferenciar nuestros campamentos: sea por calidad, por tematica, por

intensidad del aprendizaje o por imagen.

Poder de neqgociacién de los proveedores

Cuantos menos proveedores existan en un sector, mayor sera su poder de
negociacion con sus clientes. Si son pocos, pueden asumir riesgos como elevar
los precios o reducir la calidad del producto, sin que muchas veces el cliente

goce de la suficiente capacidad de reaccion.
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Para el desarrollo de nuestros campamentos de verano requeriremos de
proveedores para los materiales educativos, ludicos y deportivos, también para

papeleria, carteleria, decoracion, ropa, alimentacion e instalaciones.

Practicamente todos estos requisitos cuentan con un amplio mercado en el que
podamos buscar buena calidad y un precio razonable. Podemos encontrar mas
limitaciones en alimentacion si decidimos contratar servicios de catering o si las
instalaciones que utilicemos no tengan cocina. Estos servicios deberan estar a
una distancia asumible de nuestra ubicacién o los costes por transporte podrian

subir en exceso.

Las instalaciones si que pueden ser un factor limitante. Aunque hay un gran
namero de espacios disponibles en los que desarrollar campamentos de
verano, si consideramos imprescindibles ciertas caracteristicas (ubicacion, tipo
de alojamiento, aulas, pistas deportivas...), si que podemos encontrarnos con
una cierta limitacion a la hora de negociar las condiciones contractuales, o

incluso de encontrar el lugar preciso.

Para paliar este punto optaremos por hacer de la tematizacion la bandera de
nuestros campamentos, considerando las caracteristicas de las instalaciones
como algo accesorio, que incluso juegue a nuestro favor. Decimos accesorio en
cuanto a la configuracion exacta, pero no en cuanto a la calidad de las
instalaciones: en este punto siempre exigiremos unos minimos que repercutan

positivamente en la satisfaccion de los clientes.

Frecuentemente, instalaciones con gran potencial requieren de ciertos trabajos
de modernizacibn o acondicionamiento que los propietarios no llegan a
desarrollar por no ser su principal linea de negocio. En este punto podemos
optar por contratos multianuales con reparto de costes en las inversiones, que
nos permitan configurar entornos a nuestro entero gusto. Incluso, si el proyecto
evoluciona favorablemente, en unos afios no seria descabellado adquirir
nuestras propias instalaciones para organizar los programas de verano que

creamos convenientes.
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Amenaza de nuevos competidores entrantes

Las barreras de entrada con las que cuente una industria influiran en gran
medida en la competencia del mismo. Un sector con pocas barreras de entrada
permitird que en las épocas mas boyantes se incorporen nuevos actores y

aumente la competencia, y viceversa.

Entre los factores que influyen en este aspecto encontramos las economias de
escala, el acceso a canales comerciales y de distribucién, la diferenciacion de

productos, el coste de las inversiones iniciales o la especializacion del servicio.

Creemos que nuestro sector no cuenta con unas barreras de entrada muy
elevadas, por lo que la amenaza de nuevos competidores siempre va a estar
presente. Un pequefio matiz que si que puede jugar a nuestro favor es el gran
namero de campamentos que se realizan, ya que puede dar sintomas de

saturaciéon al no versado.

En todo caso, dentro de nuestros objetivos fundamentales debe estar el de
construir una marca comercial potente, capaz de resistir los envites de
cualquier competidor, presente y futuro. También sera importante seguir al
dedillo las tendencias en la tematizacion de campamentos, estando al pie del
cafén y proponiendo nuevos modelos, sin limitarse a trabajar con las férmulas

ya conocidas.

Amenaza de productos sustitutos

Los sustitutos son aquellos productos o servicios capaces de satisfacer una
misma necesidad u ofrecer un beneficio similar al de otros, pero sin ser

exactamente iguales, contando con un proceso diferente.

La presencia o mera amenaza de sustitutos en una industria afecta a la
capacidad de los productores de implantar un precio determinado. A mayor
presencia de productos sustitutos, mayor riesgo de que el cliente los elija si el

precio del original es excesivo.
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Una industria puede ver crecer productos sustitutos cuando los existentes
cuentan con poca publicidad, los consumidores tengan poca lealtad hacia las

marcas o el coste del cambio de servicio para el usuario sea reducido.

Los campamentos de verano, como concepto, tienen dificil sustituto si tenemos
en cuenta la problematica de la conciliacién de la vida laboral y familiar, y la
configuracion de las familias, como hemos visto en el epigrafe del Entorno
Social en el andlisis PESTEL. Dificil sustituto, decimos, pero no inexistente.
Colegios, ludotecas y ayuntamientos ofrecen distintos servicios que permiten
combinar ocio, educacion y la ocupacion del nifio en las principales horas del
dia. No son estrictamente campamentos, pero si que pueden satisfacer las
necesidades de aquellos posibles clientes que no le den un valor especial al

concepto experiencial de un campamento.

Con la parte del aprendizaje de idiomas sucede otro tanto. Un aumento del
nivel estdndar en los colegios, unido a una proliferacion de academias de
idiomas, podria hacer que se redujera la demanda de campamentos de
aprendizaje linglistico, cubriendo las familias esa necesidad sin recurrir a

programas estivales.

De la misma manera, la escasez de barreras de entrada vistas en el apartado
anterior podria propiciar la aparicion de nuevos campamentos, con formatos
distintos, que funcionen como productos sustitutos. De ahi lo comentado en el
punto anterior de la necesidad de estar al corriente de las nuevas teméaticas y

tendencias en el sector.

Rivalidad competitiva

La rivalidad competitiva es una de las fuerzas que mas influyen en la
rentabilidad a largo plazo de cualquier negocio. Se trata generalmente de la
fuerza mas poderosa de todas, remitiendo a la rivalidad entre empresas que

compiten en una misma industria y con un mismo tipo de producto.

Una fuerte rivalidad implica que los actores determinen distintas estrategias
destinadas a superar a sus competidores, asi como a aprovechar cualquier
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muestra de debilidad. De la misma manera, cuando las empresas tengan

niveles similares de tamafio y capacidad, la rivalidad competitiva aumentara.

El sector de los campamentos de verano cuenta con una rivalidad entre
competidores que podriamos definir como media. Por un lado, hay empresas
de cierto tamafio dedicadas a estos programas, pero también hay, como
comentamos en puntos anteriores, gran numero de campamentos que son un
negocio secundario de colegios privados, centros de idiomas e incluso
particulares. Sin obviar tampoco a todos aquellos campamentos de
asociaciones, grupos scout, entidades eclesiales, etc. También influye bastante
la localizacion, pero es algo contra lo que queremos combatir con nuestro

modelo de desarrollo.

3.3 Andlisis de la competencia directa

Lo hemos comentado anteriormente, pero en el negocio de los campamentos
de verano la competencia puede ser muy amplia, incluso difusa. No debemos
limitarnos a las empresas analogas a la nuestra, sino que debemos ir mas alla,
abarcando a aquellas empresas que organicen programas educativos que
cubran algunas de las necesidades que intentamos satisfacer nosotros.
Tampoco debemos perder de vista a entidades del ambito scout, veteranas
organizadoras de campamentos a costes asumibles y con penetracién en el

tejido social.

Dentro de las empresas dedicadas a la organizacion y comercializacion de
campamentos de verano, podriamos destacar como nuestra competencia mas

directa a:

- Berlitz Camps: cuentan con seis campamentos de tematicas distintas
por toda la peninsula. Mantienen a su vez varias academias de idiomas,
incluyendo una en Valencia. La rama de campamentos en Espafia se
establecio en 1996, pero cuentan con unos 650 centros de idiomas en
todo el mundo. Su fundacion se remonta a 1878 en Estados Unidos.

- Chit Chat: perteneciente a English Systems SL, llevan desde 1979
organizando campamentos de inmersion linglistica en inglés en la
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provincia de Alicante. Ahora también en Malaga, Inglaterra y Estados
Unidos. Recientemente han creado también un campus de baloncesto
en colaboracion con el CB Estudiantes de la Liga ACB.

- Albergue Olocau: campamento a la vez de dia y residencial en las
inmediaciones de Valencia, goza de gran popularidad en estos ultimos

afios, agotando sus plazas con mucha antelacion.

Aunque nuestro ambito de captacion de clientes abarque todo el territorio
nacional, no hay que obviar que las limitaciones geogréaficas son importantes.
Por ello, entendemos como nuestra competencia mas directa a empresas con

peso especifico en nuestra region.

Como deciamos, no son Unicamente las empresas organizadoras de
campamentos aquellas con las que competimos. Hay que tener en cuenta
también a colegios y academias de idiomas que combinen formacion y ocio en

verano.

Si nos circunscribimos al area metropolitana de Valencia, encontramos
escuelas de verano en el American School of Valencia, el Caxton College, el
British Council, el Cambridge House Community College, el British College La
Canada... y ejemplos como estos podemos encontrar a lo largo y ancho de la

geografia espafiola.

3.4Epilogo

Podemos extraer multitud de conclusiones de este apartado. Nos encontramos
en un macroentorno cambiante que conviene conocer. En el ambito nacional,
hemos visto como la politica educativa es un constante campo de batalla en el
gue el consenso brilla por su ausencia. Si que parece, en cambio, que se
asiente el peso de la ensefianza de idiomas, especialmente el inglés, en los

distintos modelos educativos; lo que ayuda a nuestro proyecto.

La sociedad espafiola valora en gran medida el inglés, y podriamos afirmar que
por fin se ha puesto seria con su aprendizaje. Lo cierto es que aun queda

mucho camino que recorrer, pero aquellos que deciden aprenderlo no tienen
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dificultades en alcanzar un nivel similar al de otros paises europeos mas

proclives al inglés.

El momento econdmico es el mas positivo de los ultimos 8 afios, y hemos visto
gue los valores de confianza de los consumidores estan por encima incluso de
los previos al inicio de la crisis. Hemos observado también que aunque el ocio
es uno de los primeros sacrificados de la economia domeéstica en los
momentos de estrecheces, el gasto en educacion es considerado una inversion

de cara al futuro.

La salida del Reino Unido de la Unién Europea y la evolucion de la libra y el
euro pueden afectar a la demanda de programas de aprendizaje linguisticos:
costes, tramites burocraticos, contrataciéon de personal... Aunque no podemos
predecir los efectos con exactitud, si que somos conscientes de que debemos

estar preparados para los posibles vaivenes que sufra el sector.

Por otro lado, el comercio electronico sigue creciendo. Aunque en un producto
como el nuestro la confianza y el trato personal van a seguir siendo muy
importantes, estamos seguros de que los consumidores van a confiar cada vez

mas en internet para contratar campamentos de verano.

Con el estudio del microentorno, para el que nos hemos basado en las fuerzas
de Porter, extraemos conclusiones que amplian nuestros puntos de vista
originales. El modelo de marketing online con el que desarrollaremos nuestra
empresa nos permitira tener una clientela variada, con actores muy poco
poderosos. Casi todos nuestros proveedores seran facilmente reemplazables,
por provenir de sectores con gran oferta, aunque si que debemos ser
conscientes de una excepcion de importancia: las sedes de nuestros
campamentos. ElI mercado, ademas, no cuenta con grandes barreras de
entrada, por lo que la amenaza de nuevos competidores siempre estara
presente. En la actualidad, aunque no existen demasiadas empresas
dedicadas enteramente a la creacion de campamentos de verano, si que hay
un gran numero de productos sustitutos que pueden satisfacer las necesidades

del cliente.
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Por todo esto, creemos imprescindible buscar una diferenciacion consciente del
resto de empresas del sector. Debemos apostar por la tematizacion de
campamentos y por la creacion de una marca distintiva y de calidad, para que
los clientes no identifiquen nuestro programa con la sede en la que se celebran,
sino con nosotros. Con objeto de paliar la presencia de numerosos productos
sustitutos, intentaremos transmitir siempre el valor experiencial de nuestros
campamentos, sin dejar de trasladar al cliente la percepcion de la intensidad

del aprendizaje y la calidad de la diversion.

Ya hemos mencionado a nuestra competencia en varias ocasiones. Existen
pocas empresas que se dediquen de forma integra a la creacion de
campamentos, pero si que encontramos numerosos casos en los que la
explotacion de programas de verano es un negocio secundario de un centro
educativo, o el proyecto de fin de temporada de una asociacién cultural.
Asimismo, la importancia de contar con la confianza del cliente nos hace partir
en desventaja respecto a los competidores ya establecidos, pero también
creemos que podemos encontrar nuestro hueco en el sector mediante el
marketing online y el desarrollo de forma profesional de la totalidad de los

procesos organizativo, comercial y administrativo.
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4. OPERACIONES Y PROCESOS

4.1 Localizacién y distribucién en planta

Para la organizacion y comercializacion de nuestros programas de verano,
vamos a necesitar de una oficina. Aunque pretendemos llegar a la mayoria de
los clientes a través de internet, sigue siendo importante contar con elementos
gue aporten confianza. Al fin y al cabo, los padres que contraten nuestros

programas estan dejandonos su bien mas preciado, sus propios hijos.

Por ello, es importante disponer de una oficina que no sea un mero cubiculo
para vender de forma online, sino de un lugar que transmita confianza, en el
gue poder realizar pequefias reuniones y en el que los empleados se sientan a
gusto. Queremos también encontrar una zona con buena comunicacion y
relativamente cercana al centro de Valencia, aunque no es imprescindible que
esté en las principales calles comerciales de la ciudad. Podemos ver varias

opciones en este punto.

Buscamos una zona que esté cerca del centro, que tenga paradas de metro y
varios autobuses cercanos, que tenga espacio de aparcamiento y/o parkings
disponibles en las inmediaciones, y que esté razonablemente cerca de varios
centros escolares. Las posibilidades son multiples, ya que no estamos limitados
por zona, pero hemos escogido una oficina que creemos que colma nuestras

necesidades sin que suponga un gran compromiso econoémico.

Hemos estado buscando en el distrito de Extramurs, ya que tiene un buen
equilibrio entre todos los factores que nos interesan: buenas comunicaciones,
prestigiosos colegios, cercania al centro y precios mas accesibles que

L’Eixample o la parte mas comercial de Ciutat Vella.

Nos hemos decidido por una oficina sita en la plaza del Pintor Segrelles,
namero 7, junto a la calle Jesus y frente a la conocida Finca Roja. Se trata de
una oficina de 77m2, con recibidor, un espacio diafano para varios puestos de
trabajo y un amplio despacho principal, ademas de un pequefio trastero. Su
precio, por 500€ mensuales, resulta aceptable. La fianza es de dos

mensualidades.
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llustracién 38: Ubicacidn en el plano de nuestra oficina
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Su ubicacion es muy cémoda, cercana al centro de la ciudad, con paradas de
metro y numerosas lineas de autobuUs en las inmediaciones. La parada de
metro mas proxima es la céntrica Plaza de Espafia, a 6 minutos a pie, pero
Bailén (8 minutos), Angel Guimera y Jests (9 minutos ambas) también estan
cerca. En cuanto a autobuses de la EMT, contamos en las inmediaciones con
paradas de las lineas 2, 3, 9, 10, 11, 27, 64, 67, 70, 71, 72, 89 y 90, asi como

varios de los metropolitanos.

Se encuentra a 11 minutos a pie de la Estacion del Norte y a 8 minutos de la

Estacion Joaquin Sorolla (AVE).

Hay también centros escolares en las inmediaciones, privados/concertados
como Agustinos, Nuestra Sefiora del Socorro o Hermes, y publicos como el
CEIP Lluis Vives.

82



Plan de empresa, organizadora y comercializadora de campamentos de verano

llustracion 39: Oficina, espacio compartido

Fuente: Idealista, 2017

llustracidn 40: Oficina, despacho principal

Fuente: Idealista, 2017

En todo caso, hemos previsto alternativas, una mas econdmica, y otras tres

con otras ventajas.
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1) Oficina diafana de 75m2 en c/ Gabriel Mir6, 375€/mes. Muy econdmica,
no tan céntrica, espacio muy comodo, algo mas lejana a estaciones de

metro y colegios.

llustracion 41: Oficina alternativa 1

Fuente: Idealista, 2017

2) Amplia oficina (142m2) en la gran via Ramén y Cajal. Primer piso exterior
en pleno centro, con espacio para cuatro grandes despachos. Muy bien
comunicada, a un precio razonable (750€/mes). Si la empresa creciera,

seria una oficina ideal a la que trasladarse.

llustracidn 42: Oficina alternativa 2

Fuente: Idealista, 2017
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3) Oficina de gran tamafio (434m?) en las inmediaciones de plaza de
Espana, por 700€/mes. Muy econdmica para la superficie, podria ser un
buen lugar al que acudir si la empresa crece, o incluso si fuera viable la

opcién de compartir el espacio con otra entidad.

llustracion 43: Oficina alternativa 3

Fuente: Idealista, 2017

4) Oficina de 84m2 en ¢/ Matematico Marzal por 550€/mes. Ubicada en el
barrio de La Roqueta, mas cercana al centro aunque en una zona mas

complicada para el aparcamiento.

llustracidn 44: Oficina alternativa 4

Fuente: Idealista, 2017

La distribucion de la oficina tiene también varias opciones. Teniendo en cuenta
la oficina seleccionada, lo ideal seria tener a la practica totalidad de la plantilla
en el espacio diadfano, dejando el segundo despacho bien para reuniones o

bien para direccion.
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Si finalmente acabaramos empleando una oficina didfana (como la de c/
Gabriel Mird), podriamos usar tabiques moéviles o desmontables para
compartimentar una pequefia area para reuniones. De todas formas, no
creemos que sea obstaculo para nuestro desempefio el contar con un espacio

abierto en el que trabaje casi todo el equipo.
4.2 Procesos y operaciones

Podemos resumir en tres grandes procesos todas las actividades que se
llevardn a cabo en la empresa. Hablamos de los procesos de venta,

administracion y organizacion de los campamentos.

Proceso de venta

No por manido deja de ser cierto el topico: sin ventas, una empresa se muere.
Desde el primer momento hemos de ser conscientes de que necesitamos
captar clientes y convencerles de la idoneidad de nuestros programas de
verano. Para ello, ademas de tener productos atractivos y de calidad, debemos

establecer un proceso de venta lo mas sencillo y cdmodo posible.
Vamos a dividir el proceso de venta en varias fases:

- Acceso alapaginaweb:
El cliente llega a nuestra pagina web, bien por nuestro trabajo con el
posicionamiento SEO, por los anuncios de Google AdWords, por el
marketing en RRSS, por referencias directas de terceras personas, etc.
En nuestra web, el cliente encuentra un campamento que le interesa o

satisface sus expectativas.

- Solicitud de informacion:
Por lo general, el posible cliente solicitara algo mas de informacion del
programa que le haya interesado. Los campamentos no son bienes que
se suelan comprar de forma impulsiva: la mayoria de gente querra
conocer mas detalles de los existentes en la web y solicitara mas
informacion, bien por escrito o por teléfono. Nosotros deberemos dar
aqui todas las facilidades de contacto: teléfono de contacto, formularios

web, chat web, teléfono WhatsApp, redes sociales...
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- Solicitud de reserva de plaza:
Una vez el cliente se haya decidido por un programa en concreto, hara
una solicitud de reserva de plaza mediante un sencillo formulario web.
Para hacer efectiva la reserva debera abonar una cantidad de dinero, a
cuenta del precio final del programa, para lo que le daremos dos
opciones: pago con tarjeta (TPV virtual) o pago bancario (transferencia o
ingreso en cuenta). Al mismo tiempo, la recepcion del formulario inicia el
proceso de matriculacién, con el envio automatizado de un documento

que detalla todos los pasos a seguir por parte del cliente.

- Pago final del programa:
En una fecha determinada, anterior al inicio del campamento pero
cercana en el tiempo, el cliente debera abonar la cantidad restante, con

las mismas opciones de pago que en el proceso anterior.

Proceso de administracion

Hemos visto que este proceso se activa con la solicitud de reserva de plaza. En
ese momento, el cliente recibe un documento con todos los pasos a seguir para
completar la matriculacién. Ademas de eso, y dado que entendemos que la
mayoria de formularios seran rellenados por los propios usuarios de la web, el
primer paso por nuestra parte sera confirmar por via telefénica los datos de la
solicitud. Para evitar errores y para transmitir algo mas de calidez y confianza;

también para solventar cualquier posible duda que el cliente pudiera tener.

En este proceso, los clientes deberan cumplimentar al menos otro formulario
mas (con informaciéon meédica y de facturacion), firmar las condiciones de
contratacion, realizar una prueba de nivel (si es un campamento linguistico) v,
dependiendo de la temética del programa, puede que rellenar algin formulario
adicional con informacion especifica. El Ultimo paso del proceso de
administracion nos corresponde a nosotros, con el envio de la informacién

exacta del programa seleccionado: horarios, normas, etc.

Es importante que la totalidad del proceso se pueda llevar a cabo de forma
online, para automatizar pasos, agilizar plazos y optimizar recursos. Aqui seran

muy importantes la comunicacion via email y WhatsApp. De todas formas, y
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reafirmandonos en lo afirmado previamente sobre la necesidad de transmitir
confianza, sera importante establecer contactos regulares por via telefonica (o

reuniones personales) en aquellos casos en que lo consideremos necesario.
Podemos plasmar esto de forma esquematica:

- Solicitud de plaza.

- Confirmacion de datos.

- Envio documento con instrucciones de matriculacién e informacion
general.

- Pago cantidad inicial.

- Confirmacion recepcion del pago.

- Firma de condiciones de contratacion.

- Cumplimentar formulario de matriculacion.

- Posibles formularios adicionales.

- Prueba de nivel (en campamentos linglisticos).

- Envio de informacién detallada.

Proceso de organizacion de campamentos

El proceso de organizacion comienza por la eleccion de la tematica y los
objetivos formativos del mismo. Estos aspectos, aunque responsabilidades
concretas del gerente, pueden ser analizadas y revisadas en grupo con los
distintos departamentos de la empresa. Huelga decir que para tener buenas
indicaciones sobre qué campamentos realizar, sera necesario realizar un
estudio de las tendencias en el sector, investigando qué nuevos productos esta

creando la competencia.

Una vez tengamos la idea general definida, el siguiente paso es encontrar la
ubicacion, las instalaciones que daran vida a nuestra idea. Puede ser un punto
complicado, y puede alterar algunas de las ideas preconcebidas del programa,
como el precio, algunas actividades o el numero de plazas. Ademas, puede
aportar nuevas opciones para el desarrollo diario del mismo: piscina, cercania a

lugares de interés, etc.
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Pasado este punto, contamos ya con un programa con un concepto definido,
con unos objetivos claros, y una ubicacidon concreta en la que realizarlo. Las
instalaciones elegidas, como deciamos, influirdn en algunos aspectos
importantes que tendremos que decidir en este momento. Se trata ahora de
definir la politica de precios del programa, y de decidir los conceptos que
entendemos mas importantes en el proceso de comercializacion. ¢Serd un
campamento exclusivo con un numero reducido de plazas? ¢ Concebiremos la
totalidad de actividades alrededor del concepto principal o buscaremos la
variedad en la programacion? Si el objetivo es el aprendizaje de un idioma,
¢Nos basaremos en la inmersion linglistica o separaremos entre clases y
actividades? Si las instalaciones lo permiten, ¢instauraremos actividades de
aventura o preferiremos un programa con menos riesgos? ¢Afadiremos

excursiones a costa de aumentar los costes y el precio?

Con la planificacion general del campamento, las ideas claras en precios y
fechas de celebracion, y los puntos fuertes para su comercializacion ya
definidos, es el momento de crear el plan de marketing. Aunque conoceremos
ya los canales que mejor nos han funcionado, la tematizacion del campamento
obliga a buscar en nichos distintos: no es lo mismo comercializar un
campamento de cocina, uno de baloncesto o uno de musica. También en este

punto comenzamos con el proceso de venta y administracion del programa.

Cuando ya estemos a unos pocos meses de la celebracion del campamento,
decidiremos el coordinador del mismo. En los albores de nuestro proyecto, lo
opcibn mas factible es que el gerente asuma gran parte de las
responsabilidades de coordinacion de los distintos programas. Segun se
acerque el verano contrataremos a un coordinador para cada campamento, un
rol especifico que plasme en una planificacion diaria todas las necesidades y
los objetivos del mismo, atendiendo a las limitaciones y proponiendo soluciones

y nuevas ideas.

Con el coordinador decidido, es el momento de concretar con precision las
necesidades de personal y lanzarse a su captacioén y contratacion. El objetivo
es confeccionar un equipo humano que pueda desarrollar satisfactoriamente

las tareas que el coordinador les asigne. Al mismo tiempo, el coordinador
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detallara la programacién diaria del campamento, con su temario, contenido de
actividades y soluciones a los problemas de logistica. Para la contratacion de
proveedores (material promocional y didactico, transporte, alimentacion...),

probablemente sea necesaria la labor conjunta del coordinador y el gerente.

Antes del comienzo del programa, sera imprescindible adquirir el resto de los
materiales necesarios. Con esto llegamos al inicio del campamento, donde la
empresa pone en marcha el trabajo de casi un afio. Durante el desarrollo del
mismo, serd muy importante la labor de comunicacion con los padres, ser
capaces de transmitir el aprovechamiento y el disfrute del campamento por

parte de los alumnos.

4.3 Epilogo

Tras analizar detenidamente multitud de oficinas en alquiler en la ciudad de
Valencia, nos hemos decidido por una que equilibra los factores que
consideramos importantes para nuestra empresa. Honestamente, creemos que
aqui las posibilidades son muy numerosas, por lo que contamos con
alternativas para el proyecto. Hemos buscado también opciones que
representen tanto una opcion mas econOmica como un mayor tamano,
pensando en el futuro. Por fortuna, dado nuestro modelo de negocio, existe un

gran numero de oficinas perfectamente validas para el proyecto.

Hay un aspecto que hemos comentado con anterioridad de distintas formas, y
gue podemos hacer tangible en los procesos de venta y administracion. Los
campamentos son un producto que implican una cierta sensibilidad y requieren
de una gran confianza del cliente en la empresa. El matiz emocional es muy
importante. Dado que nuestro objetivo es llegar a la mayoria de los clientes por
via online, es primordial aprovechar cualquier contacto para transmitir calidez,

seguridad y cercania.

El proceso de venta debe seguir estas premisas a rajatabla. El factor humano,
junto a otros aspectos, es uno de los impulsos clave a la hora de la toma de
decisiones del cliente: recordemos que nos dejan encargados del bienestar de
sus propios hijos.
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Ademas, un buen proceso de administracién a la hora de contratar el producto,
en el que el cliente no se encuentre con dificultades y vea sus dudas resueltas

con brevedad, nos aportara puntos extra en estos aspectos tan importantes.

En cuanto a la organizacion de los campamentos, hemos establecido los pasos
a seguir, y estimamos que seran muy similares en la mayoria de programas. Si
acaso, conviene reiterar la importancia de la eleccion de la tematica del
campamento, asi como de las instalaciones en las que vaya a tener lugar. Este
ultimo punto, de hecho, puede condicionar algunas areas fundamentales del
programa (precio, actividades...), por lo que sera necesario encontrar sedes

gue nos permitan desarrollar nuestras ideas de forma apropiada.
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5. PLAN ORGANIZACIONAL

5.1 Nombre comercial y forma juridica

Nombre comercial

Buscamos un nombre comercial que tenga varias cualidades:

- Debe ser facil de recordar.

- Debe transmitir de alguna manera los valores que queremos
implementar en nuestros campamentos: aprendizaje, cercania,
diversion...

- Dado que el inglés va a ser muy importante en nuestras lineas de
programas a desarrollar, podriamos utilizar alguna palabra en dicho

idioma que sea conocida por practicamente todo el mundo.

En el sector podemos ver algunos de los nombres de la competencia: English

Summer, Chit Chat, Irish Summer Camps, Education First, Enfocamp...

Finalmente, nos decidimos por Fun Life Camps. Es sencillo de recordar, breve,
y aunque el nombre estd integramente en inglés, es perfectamente
comprensible. El propio nombre ya implica diversién, experiencia vital y
campamentos, por lo que es un buen punto de partida en nuestro argumentario
de marketing y comercial. Ademas, los dominios funlifecamps.com vy

funlifecamps.es estan libres, lo que ha influido en nuestra decision.

Forma juridica

Elegir la forma juridica mas apropiada para el desarrollo de este proyecto
empresarial requiere de un estudio concienzudo. Analizando los factores que
varian entre las distintas formas juridicas llegaremos a seleccionar aquella
configuracion empresarial que suponga una situacibn mas equilibrada para las

necesidades del proyecto.

Los factores mas importantes para esta eleccion son:
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- Tipo de actividad: algunos sectores exigen por normativa propia escoger
una forma concreta. No es el caso de la ensefianza no reglada, nuestra

actividad.

- Nudmero de socios: el nUmero de socios condicionara si la empresa es

individual o una sociedad.

- Responsabilidad: la forma juridica variara el grado de responsabilidad de
los socios, quedandose en el capital aportado o alcanzando incluso el

patrimonio personal.

- El capital social: la cantidad de dinero que el proyecto requiera para
comenzar su andadura puede limitar algunas opciones, ya que algunas

formas juridicas exigen un capital social inicial superior a otras.

- Relaciones entre los socios: algunas formas juridicas limitan la entrada
de nuevos socios, asi como el tipo de participacion en la empresa de los

mismaos.

- Aspectos fiscales: la carga fiscal variara segun la forma juridica que

seleccionemos.

Con el siguiente cuadro resumen podemos hacernos una idea rapida de las
distintas formas juridicas, aunque a la hora de consultar informacién detallada
existen numerosas fuentes de interés a nuestro alcance, como la Camara de
Comercio de Valencia o el Portal del Emprendedor de la Generalitat

Valenciana.
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Tabla 14: Formas juridicas

[ FORMA N° DE CAPITAL SOClALX RESPON- | REGIMEN ORGANOS DE TRAMITES DE
JURIDICA SOCIOS MINIMO | SABILIDAD | FISCAI GOBIERNO CONSTITUCION
EMPRESARIO 1 No existe limitada IRPF El propio Ninguna

g INDIVIDUAL legalmente empresario formahidad
2| COMUNIDAD | Minimo Noexiste | limitada | IRPF | Administradores: Escritura
v | BIENES 2 Jegalmente uno o vanos o todos publica
3 ’ los comuneros
(o]
Bl || NI | i | P N i it o e b ks
i 2 vanos, aportan bi
-2 o todos los sodos 0 derechos reales
« | SOCIEDAD Minimo 3.000 €100% | Limitada IS Administradores: Escritura pablica
“I| LIMITADA 1 desembolsado | al capital todos los socios,
= aportado excepto si se nombra
g uno o varios gestores
o . . 5 .
ui | S.L. NUEVA Min. 1-Max. 5 3.012€ Limitada IS Organo unipersonal o | Escritura pablica que
=| EMPRESA momento max.120.202 € | al capital pluripersonal formado |  podra ser a través de
g constitucidn aportado POr S0CioS téanicas telematicas
& | sociepap Minimo 1 60000€ | limitada | IS Junta General de Escritura publica
3 ANONIMA al capital Accionistas, Consejo |  incluyendo estatutos
o min 25% aportado de Administracién o
o sminitrad
SOCIEDAD Minimo 3 3.000 € Limitada IS Junta general, Escritura pablica
LIMITADA 100% al capital Consejo de
LABORAL aportado Gobierno
SOCIEDAD Minimo 3 60.000 € Limitada IS Junta general, Escritura pablica
ANONIMA 25% al capital Consejo de
LABORAL desembolsado | aportado Gobierno
3| SOCEDAD | Coop. 1% min3 | Fijado en Limitada 1S Asamblea General, Escritura pablica
= | COOP. Coop. 2° min 2 los estatutos | al capital | (régimen Consejo Rector,
o aportado | espedial) ‘ Intervencion
w !
ii | SOCIEDAD Minimo 150 Fijadoenlos | Limitada IS Junta general, Escritura pablica.
¥« | DE estatutos. Consejo de Previa autorizacién
— | GARANTIA No inferior a Gobierno del MINECO
= | RECIPROCA 1.803.036,30 €
6 Desemb. 100%
e 4 !
“5" SOCIEDAD No existe fimite 1.200.000 € Limitada 1S Junta General Escritura publica.
o~ | CAPITAL - en el momento desemb. Accionistas. Previa autorizacion
a RIESGO de const. Minimo 50% Consejo Admén del MINECO
< (Consejo minimo
a 3 socios)
o .
Q AGRUPACION  Minimo 2 No existe Subsidiaria IS Una o varias Escritura pablica
DE INTERES legalmente ala AlE X
ECONOMICO en la escritura de
hucio
SOCIEDAD Minimo 3 Figado por llimitada 1S Asamblea General, Estatutos Sodiales
AGRARIA DE los socos. Junta Rectora y
TRANSFORM. Desemb. i
Min 25% B
R

Fuente: CAmara de Comercio de Valencia, 2016

Vistas las distintas opciones, nos hemos decidido por una Sociedad de
Responsabilidad Limitada. Para ello necesitaremos algun socio en el proyecto,
dado que no queremos constituir la empresa como Sociedad Limitada
Unipersonal. Esto no debiera ser un obstaculo mayudsculo, contamos con un

proyecto con visos de viabilidad, y el bajo capital inicial minimo (3000€) deberia
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permitirnos buscar un socio inversor de confianza que aporte una pequeia
parte. Ademas, en la SL los socios pueden ser tanto personas fisicas como

juridicas, con lo que el abanico de opciones es considerable.

El resto de caracteristicas que nos han inclinado hacia la SL son la

responsabilidad limitada de los socios y la sencillez de constitucion.

Para presentar un proyecto que genere confianza en bancos y otras empresas,
y nos permita iniciar la marcha con cierto margen, hemos optado por un capital
social inicial de 10.000€. El plan también consta de un socio mayoritario, que
aportaria el 80% del capital, y otros dos socios con un aporte del 10% cada

uno.

5.2 Objeto social

El objeto social es el conjunto de actividades que va a desarrollar la empresa.
En nuestro proyecto empresarial deberemos estar registrados en el subgrupo
P85 del CNAE: Educacion, concretamente en el grupo secundario P855, Otra

educacion; y dentro de este, en la categoria P8559: Otra educacion n.c.o.p.

Uno de los consejos basico a la hora de redactar el objeto social es tener en
mente posibles actividades a desarrollar en el futuro, dado que una
modificacion estatutaria es un proceso engorroso en una SL. Aungue nuestra
idea principal es la organizacion de campamentos de verano, tenemos algunas
vias de crecimiento en mente para afios sucesivos, por lo que vamos a

preparar un objeto social amplio.

Diriamos pues que la sociedad tendra por objeto la organizacion de
campamentos y programas educativos de verano, la ensefianza de idiomas en
particular y otras ensefianzas en general, y la gestion de viajes educativos al

extranjero.
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5.3 Organigrama

Para la creacion de la empresa planteamos una estructura muy sencilla, que
nos permita tener bajos costes. La linea discontinua implica temporalidad, ya

gue algunos trabajos solo tendrian lugar en temporada alta.

llustracién 45: Organigrama inicial

Gerente / Marketing /
Organizacién

______________________ .
| | !

Comercial Administrativo Coordinador de programa #

m—————

Profesor Monitores
Fuente: elaboracion propia, 2017
Para los afos venideros, si el proyecto evoluciona favorablemente,
proponemos una estructura algo mas compleja, con el trabajo dividido en

areas. Puede que hagan falta 5, 7 0 10 afios, o que no llegue nunca, pero si la

empresa creciera lo suficiente el organigrama podria desarrollarse asi:

llustracion 46: Organigrama a largo plazo

Gerente
____________________ ;
| | | !
Director de Director Administracion y Coordinador
marketing comercial RRHH programa #
i
1
1
1
|
| | L= 1
! !
Disefriador Disefiad - . .
|se’n? or Comercial Administrativo Profesores Monitores
web grafico

Fuente: elaboracion propia, 2017
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5.4 Anédlisis de los puestos de trabajo

Comenzamos por el primer organigrama, que contaria con tres puestos de

trabajo constantes mas un numero variable en temporada alta.
Gerente, director de marketing y organizacion general

Es la persona encargada de la gestibn de la empresa y de la toma de
decisiones al mas alto nivel. También es quien disefia y coordina todas las
acciones de marketing: desarrollo de la marca, publicidad web, posicionamiento
SEO, gestion de contenidos, etc. De la misma manera, es quien debe idear y
conceptualizar la fase inicial de los campamentos, que luego desarrollara el
coordinador de programas. Ademas, el gerente ha de coordinar y supervisar el
desarrollo de todas las areas, asi como ser parte activa en muchas de las

tareas y en la implantacion de procesos.
Comercial

Es la persona encargada de captar los clientes y de transformar los leads
obtenidos mediante el marketing online en ventas reales. Ademéas de
implementar todos los procesos comerciales, es la persona encargada de
encontrar 'y gestionar clientes, desarrollar vinculos comerciales con

comisionistas e incluso aplicar un eficiente servicio posventa.
Administrativo

Es la persona que se encarga de las tareas administrativas, segun las
indicaciones del gerente. Matriculaciones, facturacion, trdmites burocraticos,
presentacion de instancias, gestion de la base de datos... En temporada alta

colaboraréa con las acciones comerciales y en la organizacion de programas.
Coordinadores de programa

Este no es un unico rol, sino varios: cada campamento tendra su coordinador
jefe, persona encargada de desarrollar el programa acorde a las directrices de
la empresa. Aunque le venga dado el concepto del campamento en cuestion, si
gue creard un pormenorizado plan de desarrollo del mismo: contenidos

formativos, actividades, logistica... y tendra voz y voto en la seleccion de su
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equipo de profesores y/o monitores. Salvo crecimiento rapido de la empresa,
sera un puesto de trabajo temporal: el tiempo que dure el campamento y los

meses 0 semanas que requiera de preparacion. Respondera ante el gerente.
Profesores y monitores

Son dos roles distintos, pero aunamos la descripcién por sus similitudes. Tanto
profesores como monitores son aquellos trabajadores que estaran en contacto
directo con los alumnos, desarrollando de forma efectiva la planificacion que el
coordinador de programa haya creado. Dependera del programa en cuestion,
pero en algunos campamentos puede que la barrera entre profesores y
monitores se difumine creando un rol integral. AllA donde haya una separacion
clara, los profesores seran los encargados de impartir los contenidos didacticos
y los monitores seran quienes organicen las actividades y dirijan y supervisen
el bienestar de los alumnos. Ambos son roles temporales (por la duracién del
campamento), dependientes directamente del coordinador de cada programa.

El ratio de monitores y profesores oscilara entre 1 por cada 10 o 12 alumnos.

Para el segundo organigrama que hemos planteado, con la empresa

plenamente consolidada, redefinimos algunos puestos de trabajo y creamos

otros nuevos.
Gerente

Es la persona encargada de la gestion de la empresa y de la toma de
decisiones al méas alto nivel. El gerente ha de coordinar y supervisar el
desarrollo de todas las areas, y ser parte activa en algunas de las tareas y en la
implantacién de procesos. Al mismo tiempo, debe ser la voz que dirija los

nuevos proyectos y establezca los procedimientos de los mismos.
Director de marketing

El director de marketing debe encargarse de la estrategia de promocion de los
programas Yy del desarrollo de la marca. Responde ante el gerente. Coordinaré

todas las tareas relacionadas con paginas web, posicionamiento SEO,
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publicidad online, gestion de contenidos, redes sociales, imagen corporativa y

estrategias de comunicacion, entre otros.
Director comercial

La persona encargada de gestionar las ventas de la empresa es el director
comercial. Ademas de implementar todos los procesos comerciales, es la
persona encargada de encontrar y gestionar clientes, desarrollar vinculos
comerciales con comisionistas e incluso aplicar un eficiente servicio posventa.
Responde ante el gerente. Los directores comercial y de marketing colaboraran
estrechamente en el establecimiento de las estrategias de comunicacion y

venta de los campamentos de verano.
Director de administracion y recursos humanos

Este rol se encargara de dos grandes areas que en un futuro podrian llegar a
separarse, pero que de entrada plantearemos juntas. Por un lado, el director de
administracion y RRHH gestionara e implementara todos los pasos del proceso
administrativo: tanto de clientes (matriculaciones) como propios de la empresa
(facturacion, pagos, etc). Por otro lado, serd el encargado de la seleccion y
formacion de gran parte del personal de verano, realizando parte de esta
funcidon con los distintos coordinadores de programa. Igual que los otros

directores de area, responde ante el gerente.
Disefiador web

Se trata de la persona que plasmara en internet la imagen de la empresa,
aportando las soluciones para las necesidades comunicativas, de marketing y
comerciales. Sequira las indicaciones del director de marketing en gestion y
creacion de contenidos, posicionamiento SEO, mailing, experiencia del usuario
(UX) y otros aspectos del marketing online. De entrada, los roles de disefiador
web y gréfico podrian aunarse en una misma persona, pero vamos a optar por

definir dos puestos distintos.
Disefiador grafico

El disefiador gréafico es la persona que plasmara y desarrollara la imagen de la

empresa en cualquier superficie, exceptuando gran parte del disefio web.
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Trabajara la carteleria, los soportes publicitarios, las prendas y todo tipo de
disefio; implantara la imagen corporativa en los materiales didacticos y aportara
soluciones visuales en entorno web y redes sociales. Responde ante el director

de marketing.
Comercial

Es la persona que sigue fielmente las instrucciones del director comercial
relativas a la captacién de clientes y venta de programas de verano. Es su
mano derecha y su principal apoyo de campo. Dependiendo de la evolucion de

la empresa, seria bastante factible tener varias personas cumpliendo este rol.
Administrativo

Es la persona que se encarga de las tareas administrativas, segun las
indicaciones del director de administracion y RRHH. Matriculaciones,
facturacion, tramites burocraticos, presentacién de instancias, gestion de la
base de datos... En las temporadas de contrataciéon colaborara con el

departamento comercial.

Coordinadores de programa

Rol idéntico al de coordinador de programa en el anterior organigrama.
Profesores y monitores

Roles idénticos a los especificados en el anterior organigrama.

5.5 Epilogo

En este apartado hemos visto el desarrollo del plan organizacional de la
empresa. En primer lugar, hemos optado por un nombre de empresa (Fun Life
Camps) y una forma juridica (SL) que nos permita llevar el proyecto a cabo en
las mejores condiciones. Al mismo tiempo, en relacion a la constitucion de la
empresa, hemos ideado el objeto social con la idea de que sea lo

suficientemente amplio para abarcar futuros planes.
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Nos inscribiremos en el subgrupo P85 del CNAE: Educacién, concretamente en
el grupo secundario P855, Otra educacién; y dentro de este, en la categoria
P8559: Otra educacion n.c.o.p. Se trata de una categoria poco definida, lo que

nos conviene ante la probable variedad de nuestros futuros campamentos.

Con el organigrama y la descripcion de los puestos de trabajo hemos definido
funciones y necesidades para que la empresa se desarrolle segun nuestras
ideas. En ambos casos hemos optado por una doble via: una estructura
sencilla para el comienzo del proyecto, y una organizacibn mas compleja, con
areas delimitadas, previendo una posible expansion. Sera clave al principio, por
tanto, encontrar a personas que puedan abarcar varias funciones; mientras que
el crecimiento de la empresa conllevara la especializacion del personal y una

mayor definicion de roles.
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6. PLAN DE MARKETING

6.1 Segmentacion y publico objetivo

Conocer a nuestro publico sera clave si queremos que el proyecto de Fun Life

Camps sea exitoso. El mercado es un ente ambiguo, un grupo heterogéneo de

consumidores con gustos y necesidades muy diferentes. Para una empresa

como la nuestra, con servicios destinados a nifios y adolescentes de entre 6 y

18 afios de edad, es imprescindible saber encontrar a los consumidores finales

y dirigirnos a ellos en la practica totalidad de esfuerzos comerciales y

comunicativos.

Con una doble division entre criterios generales y especificos, y criterios

objetivos y subjetivos, podemos perfilar a nuestro publico objetivo:

Criterios generales y objetivos:

Ambito geogréafico: nuestro objetivo es llegar a clientes de todo el
ambito nacional, pero somos conscientes de que la geografia es un
factor que puede limitar el alcance de nuestros campamentos. Asi pues,
considerando poblacién, cercania, niveles de renta y habitos turisticos,
podemos considerar nuestro ambito geografico a la suma de la
Comunidad Valenciana, Madrid, Murcia, Albacete, Catalufia y Pais

Vasco.

Sexo y edad: como deciamos antes, los que van a disfrutar los
campamentos de verano son nifios y adolescentes de 6 a 18 afios, pero
la decisiobn de compra la tomaran en la mayoria de casos sus padres.
Por tanto, necesitamos el marketing de forma que sea atractivo para los
menores de edad, pero que inspire confianza y calidad a hombres y
mujeres de entre 35 y 55 afios, quizd estirando hasta los 60. Por mi
experiencia profesional, puedo puntualizar que aquellos campamentos
de caracter deportivo tendrdn mucho mas éxito entre los chicos (y sus
padres); mientras que aquellos programas de caracter generalista u
objetivos linglisticos tendran algo mas de demanda entre las chicas (y

sus madres).
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Criterios generales vy subjetivos:

Estilo de vida: entendemos que nuestro publico cuenta con un perfil
econdémico y de consumo medio y medio-alto. Asumimos también que
probablemente requiera de ayuda en verano para poder organizar la

vida familiar, por las vacaciones escolares.

Personalidad: el rango aqui es amplio. No obstante, si que creemos
gue considera importante la educacion de sus hijos, ya que esta
dispuesto a invertir en ella; y valora positivamente el que los hijos salgan
de casa y progresen en su desarrollo personal fuera del entorno familiar.
Algunos valores como el de la ecologia debieran tener un peso creciente

en el futuro.

Especificos y objetivos:

Tipo de consumidor: en nuestro campo, n0S encontramos con una
mayoria de consumidores con un perfil poco impulsivo. Nuevamente
entra en juego el factor “confianza”, bien en la organizacién contratada o
en las referencias de personas cercanas. También debemos tener en

cuenta al consumidor online habitual.

Especificos y subijetivos:

Actitud: el objetivo es llegar a consumidores con una idea de
aprendizaje y desarrollo personal que concuerde con los valores propios
de los campamentos en general, y de los de nuestro proyecto en
particular. Afinando un poco mas, podemos decir que intentaremos
llegar a aquellos consumidores que hacen de arrastre en sus circulos:
gente que se informa exhaustivamente y con antelacién, pero que luego

es influyente en su entorno cercano.

103



Plan de empresa, organizadora y comercializadora de campamentos de verano

6.2 Imagen y posicionamiento

Nuestro objetivo es posicionarnos como una marca que cumpla y transmita una

serie de valores acordes a nuestra idea de empresa y que nos ayuden a llegar

al consumidor.

Confianza: quiza el aspecto mas dificil de transmitir, ya que dependera
en gran medida de la percepcién de los clientes y de que transcurra
cierto tiempo. Aun asi, se puede trabajar desde el primer minuto, y ello
haremos. Dedicaremos una atencion especial al servicio posventa, asi
como a aquellas acciones que el cliente perciba como un valor afiadido y
gue no supongan necesariamente un beneficio econémico a la empresa.
También queremos transmitir confianza desde el precio: preferimos
perder algo de atractivo en el contacto inicial, y no disgustar al cliente
con sobrecostes y extras inesperados. En cierto sentido, entendemos
que la confianza serd el resultado del buen funcionamiento de los

valores que vamos a relatar a continuacion.

Cercania: se trata de un valor que contribuira a la creacién de confianza.
Intentaremos que la informacién en la web sea muy transparente, que no
parezca que no haya nadie que no dé la cara en la empresa. Contar con
imagenes y nombres del equipo visibles en la web de una forma
distendida (pero profesional) es un recurso clasico que implica
proximidad. En el trato con los clientes, se impondra un estilo informal y
cercano, pero serio y profesional. Una correcta politica de comunicacion
en redes sociales puede suponer otro punto a favor en la percepcion de

cercania.

Profesionalidad: intentaremos transmitir la profesionalidad de nuestro
equipo en todos aquellos momentos que nos sea posible. La web sera el
primer escaparate para ello. Contaremos con una pagina web de estilo
limpio, coherente, que se antoje intuitiva y facil para el usuario, cuidando
la calidad de los contenidos y sin dejar escapar faltas de ortografia o
sintaxis. De la misma manera actuaremos en el resto de comunicaciones
con clientes y proveedores. Cuidaremos la presentacion de los
campamentos, ya que es uno de los pocos momentos de contacto
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directo y personal entre el cliente y la organizacién. Buscaremos la
manera de hacer tangible el aprendizaje de los alumnos, para que los
padres no dependan exclusivamente del testimonio de sus hijos. Cuando
se den problemas en los campamentos, encontrar la solucion y
transmitirla de forma clara a los afectados sera otro aspecto que sumara

puntos en la percepcion de los clientes.

Diversion: parte importante del éxito de un campamento es el grado de
diversién de los alumnos. Hay que tener en cuenta que los padres puede
gue decidan en primera instancia, pero el retorno en afios sucesivos
depende tanto de que los progenitores estén satisfechos (con el
aprendizaje, la confianza...) como de que los propios alumnos quieran
volver. Es imprescindible, por tanto, preparar seriamente la parte ladica
de los campamentos, dejando lo minimo a la improvisacion, y fomentar
las buenas relaciones del alumnado. De la misma manera, tendremos
gue saber transmitir este aspecto en todas nuestras comunicaciones con

el exterior.

Aprendizaje: debemos ser exigentes en los objetivos didacticos de cada
campamento, y ser capaces de hacerlos palpables para alumnos y
padres. Obviamente, los objetivos variaran segun programa: no se
aprende lo mismo en un campamento linglistico que en uno culinario,
pero si que debemos transmitir aquellos conceptos en los que el
alumnado trabaje durante el desarrollo del programa. También
incluiremos los conceptos de socializacion y desarrollo personal como

parte de los objetivos de aprendizaje.

6.3 Anédlisis del mercado

Hemos analizado los principales programas de verano que ofrecen aquellas

empresas que hemos identificado como competencia directa: Chit Chat, Berlitz

Camps y Albergue Olocau. Se trata de campamentos de verano con una

apuesta muy decidida por la formacion en inglés, pero también con una imagen
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de marca bien definida, clara, distinta a la mayoria de campamentos.

Basicamente, la misma linea que queremos seguir NOSotros.

Nuestra idea es, de entrada, apostar por programas similares en espiritu y

tematizacion, pero compitiendo por precio y dedicandonos en gran medida al

marketing online. Somos conscientes de que nuestros precios seran inferiores,

pero creemos que tenemos margen mas que suficiente: de los programas

analizados, las dos semanas de campamento estan entre los 790€ y los 1695€.

De las tres competidoras estudiadas:

Chit Chat es la que ofrece campamentos mas tematizados, pero
también mas caros: un programa con familias britanicas en Alicante y un
campus de baloncesto en inglés con el CB Estudiantes, de la liga ACB.
Es un buen ejemplo del tipo de campamentos que queremos llegar a
ofrecer, aunque nuestro enfoque vaya a apuntar también mas a la
naturaleza y a la aventura. Los programas de Chit Chat quiza tengan
también mayor atractivo para adolescentes que para nifios.

Berlitz Camps cuenta con varios programas (campamentos geneéricos,
multiaventura, surf...) pero siempre con el inglés, estando algunos
programas duplicados en distintas ubicaciones del pais. Esta es una
estrategia que queremos adoptar, aunque a corto plazo sélo tendremos
fuera de la provincia de Valencia un campamento de aventura en Avila.
Con esta estrategia, Berlitz es capaz de llegar a casi cualquier punto de
la peninsula, ofreciendo a la vez programas tematicos, especializados, y
de calidad aparente.

Albergue Olocau es un ejemplo de éxito de caracter mas local.
Transmiten mayor cercania y un estilo familiar, pero con calidad y
efectividad. No le conceden tanta importancia a la tematizacion, sus
programas oscilan entre el campamento genérico, el multiaventura y el
multideporte. Cuentan con unas 60 plazas que aparentemente llenan
durante el verano. Aunque de menor entidad que las otras dos empresas
analizadas, su importancia como rival crece al tener en cuenta que

cuatro de nuestros cinco proyectos compartirdn provincia con ellos.
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Tabla 15: Precios de nuestra competencia directa

Empresa Programa Duracion Precio Precio/noche
Familias britanicas en Javea | 2°¢mManas(13 1.410€ 108'46€
. noches)
Chit Chat Cam baloncesto en inglé 2 semanas (13
ampus balo (fes o en inglés semanas 1.695€ 130'38€
en Javea noches)
Multllaventura eninglés 2 semanas (13 990€ 76'15¢€
Cdérdoba y Cazorla noches)
Berlitz Campamentos mglels Madrld, 2 semanas (13 1.090€ 83'85¢
Camps Barcelona, Cadiz noches)
2 1
Inglés y surf en Asturias semanas (13 1.090€ 83'85€
noches)
2 semanas (11 ,
AT Campamento (Olocau) noches) 790€ 71'82€
ol
ocad Campamento inglés (Olocau) 2 semanas (11 990€ 90’00€
noches)

Fuente: Chit Chat, Berlitz Camps y Albergue Olocau, 2017

En el marketing mix desarrollaremos nuestros precios y programas, pero el
andlisis de mercado refuerza nuestras ideas previas. Queremos ofrecer un
producto de calidad, con una imagen distinguible de la competencia. Tenemos
ahora sus precios un poco mas claros, y sabemos que debemos movernos en
el complejo equilibrio entre competir por precio y transmitir calidad, no denostar

nuestro propio producto.

Respecto a nuestra competencia mas directa, como las empresas recién
mencionadas, nuestra estrategia estara basada en el liderazgo en precios. Si
miramos al sector desde una perspectiva mas global, incluyendo todos los
actores, nuestra estrategia se corresponde mas con una de diferenciacién de

nuestra marca y nuestros productos.

Sera importantisima la captacion de clientes via online (especialmente en los
primeros afos), pero también lo sera saber llegar a aquellos clientes con mayor
capacidad de influencia (reservas tempranas). Comentaremos este punto con

mas detalle en el marketing mix.
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6.4 Politica comercial

En nuestro modelo de negocio buscamos combinar las ventajas del
ecommerce (ubicuidad, presencia constante) con las del comercio tradicional

(confianza, presencia fisica).

Ya hemos comentado que nos intentaremos destacar de entre la competencia
por el posicionamiento SEO y el uso de Google AdWords. Mediante el
aprovechamiento de ambos canales, distintos aunque ligados, llegaremos a
publicos a los que tardariamos en llegar afios por canales mas tradicionales.
Desde el primer momento de desarrollo de la pagina web contaremos con un
consultor SEO profesional, implementando una estructura que vaya a favorecer

nuestro posicionamiento.

Aunque contemos con un consultor SEO para el desarrollo de la web,
pondremos en préactica todos los conocimientos adquiridos en nuestra vida
profesional. En estos ultimos afios, las empresas del sector se han ido
adaptando a los nuevos retos del SEO y el marketing online, pero ain quedan

importantes huecos por rellenar.

Pasamos a relatar algunos de los aspectos mas importantes que trabajaremos
directamente en la empresa para mejorar el posicionamiento natural en

buscadores:

- URLs y metadatos se crearan intentando aprovechar las keywords de

mayor éxito y capacidad de conversion.

- Emplearemos una estructura y un contenido adecuados en cada pagina,

con sus titulos y subtitulos, imagenes, numero minimo de palabras...
- Crearemos siempre contenido original.

- Redimensionaremos siempre las imagenes, sin olvidar afadirles

metadatos.
- Haremos uso de microformatos para todos nuestros productos.

- En el blog, crearemos contenidos con valor y atractivo para los posibles

lectores, y relacionados con nuestra empresa y objetivos.
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- Nos daremos de alta en aquellas redes sociales que nos puedan ayudar

a captar visitantes, manteniendo un perfil activo en varias de ellas.

- Intentaremos alargar el tiempo de permanencia en cada pagina con

videos y contenidos interesante.

- Mantendremos la péagina viva, publicando con regularidad nuevas
entradas en el blog.

El trabajo orientado al SEO rara vez arroja frutos de un dia para otro, pero si
gue conocemos las lineas generales por las que apostar y desarrollar.
Tampoco es una tarea que una vez completada se pueda abandonar, es una
nueva area que exige trabajo constante. Sus requerimientos, ademas, son
cambiantes, ya que Google intenta mantener la pureza y efectividad de su
algoritmo de busqueda al maximo. La posicion de Google en el mercado y la
evolucion del consumo digital hacen dificil imaginar un mundo en el que
sectores como el nuestro puedan abandonar los esfuerzos en posicionamiento

en buscadores en unos cuantos afos.

En Google AdWords invertiremos gran parte de nuestro presupuesto en
publicidad. AdWords es el sistema de promocion de resultados en el buscador

Google. El funcionamiento es muy interesante:

- Le asignamos a la web que queremos promocionar una serie de
palabras clave relacionadas, pensando en los conceptos que la gente
busca en Google a la hora de contratar productos como los que

ofrecemos.

- Ajustamos un presupuesto (generalmente diario) a las busquedas

relacionadas con nuestra web. Sin cantidades minimas.

- A partir de ahi, Google nos mostrard en lugares destacados de su
pagina de resultados de busquedas. Si el presupuesto es acorde al de

otras busquedas del estilo, apareceremos en los primeros lugares.

Aunque Google indica que los resultados obtenidos via AdWords son
publicidad, lo hace de forma sutil. Un gran porcentaje de gente no lo entiende

como tal, y automaticamente le da legitimidad a los resultados aparecidos.
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La ilustracion que encontramos a continuacién es bastante explicativa. Una
busqueda cualquiera, en este caso “campamentos de verano”, nos ofrece 10
resultados organicos (no pagados) de busqueda en primera pagina. Pero
ademas nos brinda hasta tres anuncios de AdWords, desplegados antes del
primer resultado organico. Asi pues, en una pantalla normal, como la del
ejemplo, se ven en primera instancia tres anuncios y un resultado organico. Si
el usuario no se desplaza hacia abajo, la probabilidad de hacer clic en alguno

de los anuncios es muy alta.

llustracidn 47: Ejemplos de anuncios de AdWords

GO g Ie campamentos de verano Q
Todo Iméagenes Videos Maps Noticias Mas Configuracion Herramientas
Aproximadamente 409.000 resultados (0,54 segundos)

Campamentos de Verano - 7 dias desde soélo 399€ - tucampamento.es
www.tucampamento.es/campamento/verano v

Premio Mejor Campamento 2016. Multiaventura, comida, alojamiento. jTodo Aquil

Monitores Cualificados - Descarga Nuestro Folleto - Experiencia Certificada

Opciones: Salida En Bus Desde Madrid, Valencia, Barcelona..

Campamento 7 Dias - 399,00 € - Todo incluido. - Mas v
Campamento 2 Semanas Campamento 3 Semanas
Campamento 7 Dias Actividades Multiaventura

Campamento de verano en Inglés - Multiaventura en Valencia
www.englishadventures.com/ v

Reserva ahora y dale a tus hijos unas vacaciones de verano geniales. Con clases
Fun English camps, nature - Mejorar nivel de inglés - Ofertas en varias edades
Campamentos en Benagéver - Campamento en la playa - Campamentos El Escorial

campamentos de verano - Agres English Camp (Alicante)
agresenglishcamp.blogspot.com.es/ ¥

Maximo 26 alumnos por turno - Reserva ahora con 15% descuento

Grupos reducidos - 5 Afios de experiencia

Precios - Fechas y Duracién - Lugar y Entorno - Actividades

Comunidad Valenciana | SoloCampamentos
https://solocampamentos.com/categorias/comunidad-valenciana v

Seleccidn de los mejores campamentos de verano en Valencia para nifios y jovenes. Encuentra
Campamentos en Valencia por teméticas y ubicacion

Fuente: Google, 2017
Cada anuncio tiene una pequefia indicacion, pero esta ha ido variando con los
afos. Por experiencia, aunque los usuarios habituales de internet tienden a
evitar el clic en los anuncios, los ocasionales si que se dejan llevar con

frecuencia.
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Recordemos ahora la cuota de mercado de Google segun StatCounter: 94% en
Espafia y el 89% en el mundo. Google como empresa tiene una buena
reputacion global, pero como buscador es practicamente el estandar, lo que el
publico entiende como lo verdadero, importante y popular de lo que esta
buscando. Este (relativo) desconocimiento del caracter publicitario del buscador

de Google es la garantia de su éxito.

Un método tan aparentemente sencillo como AdWords nos brinda
innumerables ventajas y oportunidades en la promocién de nuestros

campamentos:

Presupuesto ajustado: nosotros optamos por el coste de la inversion.

- Sin minimo de gasto, podemos hacer innumerables pruebas vy

comprobar resultados.

- Posibilidad de detener o modificar las campafas sin perder el dinero

invertido.

- Mucha gente ignora el funcionamiento de AdWords y le da total
legitimidad a Google: piensan que si algo aparece mas arriba en los
resultados es por ser mas importante. Creen que Google es un medidor

objetivo, y no un mostrador publicitario.

6.5 Marketing mix

Entendemos el marketing mix como “el conjunto de herramientas de marketing
gue utilizan las empresas para conseguir sus objetivos comerciales en relacion
con un publico objetivo” (Kotler, 2006). Aunque fue Neil Borden quien acufi6 el
concepto de marketing mix en 1950, la reduccién de Jerome McCarthy a cuatro
elementos (las cuatro P) es la que goz6é de mayor éxito y en la que vamos a

basar nuestro analisis.

Las cuatro P proceden de los vocablos en inglés product (producto), price
(precio), place (distribucion) y promotion (comunicacion). Pasamos a relatar las

distintas estrategias que emplearemos en relacion a dichos elementos.
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- Producto

En nuestra estrategia de producto vamos a optar por aunar una serie de

variables diferenciadoras que ya hemos ido comentando durante el desarrollo

de este trabajo. Esperamos que nuestros campamentos sean de calidad y sean

tenidos en gran estima por nuestros clientes y usuarios, para lo que

intentaremos combinar los siguientes aspectos:

Aprendizaje efectivo: uno de los objetivos clave de nuestros programas
sera la intensidad del aprendizaje. En nuestros campamentos de
inmersion linglistica seremos exigentes en la creacion y aplicacion de
los contenidos didacticos. Ademas de transmitir confianza y cercania,
gueremos que nuestros campamentos se consoliden con la idea de ser
un perfecto aprovechamiento del tiempo, eventos donde los nifios y
adolescentes aprendan de aquello que han venido a hacer (idiomas,

deportes, cocina...).

Equilibrio entre formacion y diversion: lo hemos mencionado
anteriormente; debemos buscar la combinacion precisa entre el
aprendizaje, para satisfacer a los padres-clientes, y la diversion, para
que disfruten los nifios-usuarios. De la misma manera que vamos a ser
exigentes con la parte didactica, no vamos a serlo en menor medida con
la organizacién de las actividades ludicas. Este es un aspecto en el que
a veces reina la improvisacién, pero nosotros queremos destacarnos por

cuidar este tema al maximo.

Tematizacion: aunque desarrollemos algin campamento genérico, el
grueso de nuestra programacion estara en la tematizacion,
frecuentemente combinada con el aprendizaje linglistico. Crearemos
programas basados en las tendencias mas recientes, captando los
nuevos gustos de nifios y padres. A medio plazo, deberiamos
destacarnos por nuestros programas de aprendizaje de idiomas y por las

tematicas (futbol, baloncesto, multiaventura, cocina, ciencia...).

Comunicacion con los padres: durante el proceso de contratacién y

matriculacion queremos destacarnos por nuestro trato cercano y
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profesional, pero este aspecto va un poco mas alla, y esta relacionado
con los puntos recién mencionados sobre aprendizaje efectivo y
equilibrio entre diversion y formacién. Queremos comunicar a los padres,
tanto durante como a posteriori, casi todo lo que los alumnos hacen
durante el campamento. Para ello se instruira a los coordinadores de
cada programa, que se encargaran de ir publicando videos y fotografias
en nuestra pagina web y redes sociales. No se trata de que creen
material audiovisual especialmente complicado, pero si breves pildoritas
de contenido que mantengan el interés de los padres. En el futuro,
incluso, nos plantearemos tener a una persona con la funcion en
exclusiva de crear videos de los distintos programas. También
estudiaremos las formas mas apropiadas de transmitir lo aprendido por

parte de los alumnos.

- No masificacion: para los primeros afios del proyecto llevaremos a
cabo una politica de “campamentos de aforo reducido”, con un nimero
de plazas limitado. El objetivo es aumentar la percepcion de la calidad
en los clientes, incrementando la sensacion de exclusividad del producto
y la atencién individualizada al alumno. El objetivo de este punto es
paliar la escasez de demanda de nuestros productos, ya que, como
hemos comentado anteriormente, la confianza y las referencias de
antiguos alumnos, son aspectos clave en la contratacion de un
campamento de verano; y, dado que seremos una empresa de nueva
creacion, partimos en una posicion de desventaja. Limitando el aforo de
los campamentos aumentaremos la calidad, e incluso nos permitird
contar con argumentos para no tener que competir anicamente por
precio. En unos pocos afos, si los campamentos consiguen
establecerse en su género, podemos ir renunciando progresivamente a
esta politica, pero probablemente sea una estrategia a implementar en

cada nuevo campamento que desarrollemos.

Vamos a optar en primera instancia por cinco campamentos, todos ellos con el
inglés (con mayor o menor intensidad) pero con diferencias. Cuatro seran en la

provincia de Valencia, un @mbito que conocemos bien; pero un campamento
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serda en la provincia de Avila, con el objetivo de ofrecer alternativas mas
cercanas a aguellos que nos conozcan desde Madrid o incluso el norte de la
peninsula. Todos los programas se realizaran durante 4 semanas en el mes de
julio, siendo las opciones de participacion de una o dos semanas.

- Granja Escuela en inglés, en la Masia del Cossi, Museros (Valencia).
Se trata de un programa razonablemente genérico, poco especializado,
pero que destacara por ser de auténtica inmersion linglistica, sin
separar entre clases, actividades y juegos. Su precio estara entre los
690€ y los 840€ por dos semanas. Tiene un maximo de 30 plazas, para
poder dedicar a los alumnos la atencion necesaria. Su ubicacion, en la
parte norte del &rea metropolitana de Valencia, permitird que su zona de
influencia cuente con un gran nimero de personas. Admitira alumnos

externos.

llustracion 48: Masia del Cossi

Fuente: Masia del Cossi, 2017
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Multiaventura en inglés, en el campamento Tunkashila, Casavieja
(Avila).

Un campamento que une la naturaleza, un programa de multiaventuras y
clases y actividades en inglés. El precio de la quincena estara entre los
490 y los 590€. Con este programa esperamos llegar a gente mas alla
de nuestra zona de influencia. Cuenta con 60 plazas.

llustraciéon 49: Campamento Tunkashila

Fuente: Tunkashila, 2017

Aventura en la Naturaleza, en el campamento Rio Grande, Quesa
(Valencia).

Combinara un programa de actividades en la naturaleza, en un bonito
paraje natural en el término municipal de Quesa, con clases de inglés.
Es el campamento con menor carga lectiva en inglés y mayor contacto
directo con el medio natural. Es también el mas econdmico, una

quincena cuesta entre 410€ y 490€. Dispone de 60 plazas.

llustraciéon 50: Campamento Rio Grande 1

Fuente: Campamento Rio Grande, 2017
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Multideporte + Multiaventura en inglés, en el Teularet, Carricola
(Valencia).

Un campamento que aunara en su programacion deportes variados con
actividades de aventura, ademas de una inmersion casi total en inglés.
El precio estara entre los 690€ y los 840€ por dos semanas. Puede
albergar hasta 40 alumnos internos, aunque también hay opcién de
externos, aprovechando la cercania a nucleos como Xativa, Ontinyent y

Alcoy.

Fuente: NaturlJove, 2017

Campamento de Cocina en inglés, en el albergue Serra d’Ador, en
Ador (Valencia).

Combina la inmersion en inglés con las clases de cocina, actividad de
moda entre niflos y mayores. Tiene una tematica bien definida y que
puede ser muy atractiva para publico de toda Espafia. El precio de una
quincena se encuentra entre los 690€ y los 840€, y el maximo de
alumnos internos es de 40. También admitira externos, aprovechando la

cercania a Gandia, zona muy densamente poblada en verano.

llustracién 52: Albergue Serra d’Ador 1

Fuente: Albergue Serra d'Ador, 2017
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- Precio

El precio representa lo que el consumidor esta dispuesto a pagar para disfrutar
de un bien o un servicio (Bigné, Miquel y Moll4, 1994). En nuestro caso, la
estrategia de precios va a estar condicionada por dos aspectos inherentes a los

campamentos de verano: la estacionalidad y la importancia de las referencias.

La temporada de mayor contratacion de programas educativos de verano
transcurre entre mediados de abril (dependiendo en cierta medida de las
vacaciones de Semana Santa y Pascua) y principios de junio. Una ventana de
menos de dos meses en la que la mayoria de padres deciden qué hacer con
sus hijos en verano. Muchos de ellos se dejardn guiar por las referencias
cercanas: familiares, amigos, el centro educativo y las academias de
actividades extraescolares de sus hijos, e incluso con gran frecuencia valoraran
adonde van a ir los amigos de sus propios hijos. Este perfil de demandante
muestra una elasticidad al precio media, pero le da gran valor a las referencias

de sus fuentes de confianza.

En los meses anteriores, en el periodo entre octubre y febrero, la demanda de
campamentos de verano es mas escasa. Aquellos que dedican tiempo a la
busqueda de informacion con tantos meses de antelacion se corresponden con
un perfil que va a exigir precios mas econoémicos (promociones de temporada
baja), pero al mismo tiempo, van a contar con un valor de referente en su
circulo de influencia, ademas del efecto arrastre de sus hijos ya inscritos en los
campamentos. En esta misma categoria se encontraran ya de por si algunos
antiguos alumnos, pero una de nuestras estrategias sera intentar encajar al
mayor numero posible de ellos: si nos conocen y les ha gustado nuestro
programa, les damos la opcion de adquirirlo con antelacién a un precio mas

econdmico.

En consecuencia, adoptaremos un precio estandar para cada campamento,
gue sera el aplicable al periodo de mayor demanda. Pero durante el afio habra

distintos precios vigentes:

- De octubre a diciembre tendremos lo que llamaremos un precio “gran

antelacién”, dos escalones por debajo del precio estandar. Al comparar
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ambos precios, el cliente apreciara el valor del descuento por realizar
una pronta reserva.

- En enero, febrero y marzo mostraremos el precio “antelaciéon”, un
escalon intermedio antes del estandar. Aquellos que estén buscando
campamento en esta época puede que no sean tan concienzudos, pero
valoraran un descuento en un producto de calidad.

- En abril, mayo y junio tendremos el precio estandar, para aquellos
clientes que se incorporan al mercado en temporada alta.

- En ocasiones excepcionales, podremos llegar a un precio “extra” en
mayo Yy junio en aquellos campamentos que estén rozando el limite de
ocupacion. Un precio que sera ligeramente superior al estandar, pero
gue los clientes de ultima hora estaran dispuestos a pagar por un
producto de éxito. Dificilmente podremos llegar a aplicarlo en los

primeros 2-3 ejercicios.

En las gréficas que representamos a continuacion podemos ver el caracter
ciclico de las busquedas del término “campamentos de verano” en Google, muy
indicativo de la demanda real. Aunque la fecha exacta varia, podemos ver que
el momento algido se encuentra en el mes de mayo. La curva que genera la
estacionalidad se puede ver claramente en la ilustracion 54, con un periodo de

12 meses.

Una curiosidad: en la ilustracion 53 hay un valor que destaca en julio y agosto
de 2013, y que no se repite en afos posteriores. No se trata de un subito
aumento de la demanda en la segunda mitad del verano, sino del interés

generado por un reality show de Telecinco llamado Campamento de Verano.
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llustracién 53: Busquedas en Google del término “campamentos de verano” en los ultimos 5 aiios

® campamentos de verano

Término de busqueda

+ Comparar

Espafia ¥ Ultimos 5 afios ¥ Todas las categorias v Busqueda web v

Interés a lo largo del tiempo @ ~»

Fuente: Google Trends, 2017

llustracién 54: Busquedas en Google del término “campamentos de verano” en los tltimos 12 meses

® campamentos de verano

Término de busqueda

+ Comparar

Espafia v Ultimos 12 meses v Todas las categorias v Busqueda web ¥

Interés a lo largo del tiempo @ ~»

Fuente: Google Trends, 2017

Por otro lado, buscaremos fidelizar a nuestra clientela también desde el precio.
En cualquier momento del afio, sea cual sea el escalon de precios en el que
nos encontremos, los antiguos alumnos y sus hermanos tendran derecho a un
descuento (una cantidad fija o un porcentaje, segun decidamos). Este
descuento podremos comunicarlo siempre de forma directa (email, SMS,
llamada telefénica...), para evitar tenerlo en la web y que los nuevos clientes se

sientan menospreciados.
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Otros descuentos podrian ser significativos en la estrategia de precios, que
podriamos considerar como no acumulables, y solo aplicables al precio

estandar, si no queremos disminuir nuestro precio de venta:

- Por inscripcion de varios hermanos.
- Por familia numerosa.
- Por inscripcion de varios amigos juntos (desde 4).

- Por el cédigo promocional en nuestros folletos.

Durante la temporada, si el nUmero de inscritos esta yendo por debajo de las

expectativas, podemos establecer incentivos temporales:

- Descuentos mas agresivos por un breve lapso de tiempo.

- Promociones con descuento por traer amigos al programa.

- Sorteos condicionados a la interaccion de una forma determinada con
nuestras redes sociales.

- Regalos por inscribirse en determinadas fechas.

Para el calculo de los descuentos en el plan econdmico asignaremos un

porcentaje promedio.

Por otro lado, vamos a optar por una politica de transparencia con los precios.
En los programas de otras empresas del sector aparecen con frecuencia extras
(excursiones, materiales, ropa...) que los clientes se ven obligados a adquirir.
También es frecuente ver en sus webs la ausencia de precios, con el objetivo
de recabar datos de los posibles interesados. Aunque ambas ideas pueden
gestionarse de forma legitima, nosotros vamos a intentar destacarnos por

llevarlas a cabo pensando en el cliente:

- Incluiremos excursiones en el precio de venta (y asi lo anunciaremos)

- Los extras no seran obligatorios

- En campus deportivos no obligaremos a adquirir nuestras propias
prendas, Unicamente a respetar el cddigo de color

- Enla web tendremos visibles los precios vigentes

Con los agentes que comercialicen nuestros cursos tendremos un trato directo

y un acuerdo establecido por el que se llevaran un porcentaje del 10% del
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precio de venta. Lo importante serd haber detallado con ellos los posibles
precios que se pueden encontrar a lo largo de la temporada, ademas de los

descuentos que los clientes podrian aplicarse.

Tabla 16: Precios de nuestros programas

Campus
Granja Multiaventura | Aventura en ulLEcPRite Campamento
escuela en . + . ,
., en inglés, la naturaleza, . de cocina mas
Campamento inglés, . . multiaventura| .
Casavieja Quesa ., inglés, Ador
Museros (Avila) (Valencia) en inglés, (Valencia)
(Valencia) Carricola
(Valencia)
Semanas 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2
Gran

g antelacion |390€ | 690€ | 330€ | 490€ | 250€ | 410€ | 390€ | 690€ | 390€ | 690 €

% (oct-dic)
o | Antelacion

S 420€ | 740€ | 350€ | 540€ | 270€ | 450€ | 420€ | 740€ | 420€ | 740 €
s (ene-mar)
2 Estandar

C . 450€ | 790€ | 370€ | 590€ | 290€ | 490€ | 450€ | 790€ | 450€ | 790 €
Q (abr-jun)

Extra 480 € | 840 € - - - - 480€ | 840€ | 480€ | 840 €

Externos 150€ | 300 € - - - - 150€ | 300€ | 150€ | 300 €

Fuente: elaboracidn propia, 2017

Aunque nuestra idea es comercializar los campamentos como programas de
dos semanas de duracion, daremos también la opcién de participar una sola
semana. Con esto rebajamos la barrera de entrada en cuanto a capacidad
econdémica, y animamos a mas clientes inseguros de enviar a sus hijos dos

semanas fuera.

Tres de los campamentos comparten los mismos tramos de precios, con las
dos semanas en la franja estandar por 790€. Son Granja Escuela en inglés,
Multideporte + Multiaventura, y Cocina en inglés. Son los tres programas con
mayor personalidad, ensefianza de inglés y con mejores instalaciones. Por
590€ esta el programa de Avila, Multiaventura en inglés, y por 490€ el de
Aventura en la naturaleza, en el interior de la provincia de Valencia; tomando

en ambos como referencia el mismo escalon de precios.

Los precios extra, aunque prefijados ya en tres de los programas, dificilmente
se llegaran a emplear en los primeros afios de vida de la empresa. La

modalidad de alumnos externos es para aquellos estudiantes que participaran
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Unicamente en las actividades diurnas del campamento, en un horario
aproximado entre las 9:30 y las 17:00. Esta opcion esta disponible en los
programas de Museros, Carricola y Ador, ya que son aquellos con nudcleos de
poblacién significativos en el area de influencia del campamento. La modalidad
de alumnos externos no sera la primordial, contamos con que la mayoria de

participantes seran internos.

- Distribucion

La estrategia de distribucion y comercializacion de nuestros campamentos
seguira principalmente dos vias: la online y la de los agentes comisionistas.
Podriamos incluir también la via presencial, con la contratacion de los
campamentos en nuestras oficinas, pero sera minoritaria y seguira el mismo

procedimiento que la online.

La distribucion online tendra su principal soporte en nuestra pagina web, pero
no sera el Unico punto de apoyo. Los clientes podran contratar nuestros

programas de verano en:

- Nuestra pagina web principal (funlifecamps.com): corporativa, con
informacion de todos los campamentos y servicios.

- Webs especificas de producto (landing pages): como parte de la
estrategia SEO y comercial crearemos paginas sencillas, una para cada
campamento, con el objetivo de que sean paginas de aterrizaje tras
basquedas en internet. En estas paginas podremos probar ideas
comerciales méas arriesgadas o promociones distintas, pero a la hora de
contratar el campamento en cuestion contara con las mismas facilidades
gue la pagina web principal.

- Presencia en buscadores y comparadores: deberemos estar presentes

también en paginas como SoloCampamentos, Todo Campamentos,

Yumping o campamentos.info, que se dedican a listar y clasificar

distintos programas de verano en sus webs. Esta estrategia debiera ser

atil en los primerisimos afos de la empresa, pero a poco que avance el
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proyecto convendra dejarla de lado y dedicar todos nuestros recursos a

nuestros propios canales de distribucion.

La otra via de distribucion es la de los agentes comisionistas. En nuestro caso,
debemos tejer una red de entidades colaboradores que comercialicen nuestros
campamentos por una comision, que estableceremos en el 10% del precio de

venta.

Buscaremos a nuestros agentes comisionistas principalmente en el sector de
las academias de idiomas. Contactaremos con gran numero de ellas, ubicadas
en varios puntos de la geografia nacional, para definir las vias de colaboracion

y ofrecerles toda la informacion que necesiten.

El de las academias es un sector muy interesante para nuestro negocio, ya que

cuenta con una serie de aspectos de los que podemos sacar provecho:

- Son empresas dedicadas a la formacién, por lo que cuentan con la

confianza de sus clientes en este tema.

- Sus clientes estan habituados a gastar dinero en formacién: son
conscientes de la importancia de los idiomas y tienen capacidad

econdmica para invertir en ello.

- Nos van a permitir llegar a clientes potenciales que no utilizan internet

para contratar campamentos de verano, asi como de distintas regiones.

- La estructura de estas empresas es frecuentemente familiar y de
pequefio tamafo, por lo que es muy factible establecer relaciones de

colaboracién de forma rapida y sencilla.

Ademas de las academias, podemos buscar agentes comisionistas también
entre los clubs y escuelas deportivas, pensando en nuestros campamentos de
deportes. La utilidad de estos clubs es mas limitada, ya que llegan anicamente
a un publico concreto, quizas con un menor interés en la formacion. Ademas,
muchos clubs, como via de negocio, cuentan con sus propios campus de

verano, por lo que dificilmente comercializaran nuestros productos.
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Comentabamos también que la via presencial quiza tenga cierto peso. No
contaremos con un escaparate a pie de calle, pero los contactos establecidos
en el ambito de la provincia de Valencia quiza deriven en visitas y reuniones en
nuestra oficina. Ya hemos visto la importancia de la confianza en la
contratacion de campamentos, por lo que es facil prever que habra reuniones
personales en las que deberemos transmitir los valores de la empresa. Es por
ello que en la oficina dispondremos de un espacio para reuniones vy
presentaciones, en el que aportar material documental adicional a nuestros

folletos y la informacion disponible en la web.

- Comunicacioén

En todas nuestras facetas emplearemos un tono comunicativo que refuerce los
principios que queremos transmitir desde nuestra empresa. Cercania,
profesionalidad, diversion, confianza, aprendizaje... para ello, habra que
prestar atencidn a cualquier elemento grafico, promocional y comunicativo, por
pequefio que sea. La redaccion de los textos de la web, la elaboracion de
folletos, el tono de los documentos internos, el estilo de las guias informativas
que se envien a los padres... hasta las firmas de los emails de los empleados
de la empresa. Debemos crear una guia de estilo que unifique el uso de

colores y tipografias, asi como de los formatos de nuestro logo.

Canales online

Pagina web corporativa

Nuestra pagina web principal, funlifecamps.com, es nuestro mejor escaparate y

mayor punto de venta, por lo que debe funcionar a la perfeccion. Hay infinitas
opciones de hacer una pagina web, pero hay una serie de caracteristicas que
ha de cumplir ineludiblemente. Segun Krug (2015), una pagina web debe ser
uatil, comprensible, recordable, eficaz, eficiente, deseable y atractiva. Nuestro
objetivo es crear una web que sea directa, sencilla e intuitiva, que no busque

inventar la rueda.
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En cuanto a la organizacion del contenido, podemos encajarlo practicamente

todo en cinco tipos de paginas que detallaremos a continuacion:

- Home (portada): es un formato de pagina practicamente anico, pero el

mas importante, ya que es el escaparate principal de la empresa.
También es el lugar “donde van los usuarios cuando se sienten
perdidos” (Krug, 2015), por lo que debe ser visualmente atractivo y
contener la informacion justa para captar la atencion del visitante,
mostrando los principales puntos de interés de cada programa. Debera
propiciar que el usuario interactle con la pagina con facilidad. En cierto
sentido, es una mezcla entre una pagina de producto y una distributiva,

formatos que veremos a continuacion.

- Pé&gina de producto: es una pagina con informacion suficiente de un

programa en concreto y con acceso directo a su contrataciéon. Cada
campamento tendra su propia pagina de producto. Debe tener un
balance equilibrado entre la informacion presentada (motivos de
contratacidon) y una atractiva estética (impulsos intangibles). Estas
paginas contendrdn también un documento informativo del programa,

gue los usuarios se podran descargar sin introducir datos personales.

- Pagina distributiva: se trata de un indice explicativo con los productos
gue ofrece nuestra web. Listard de forma breve las caracteristicas
principales de cada campamento, haciendo hincapié en las diferencias
entre programas y en los puntos mas fuertes de contratacion

(alojamiento, duracion, fechas, precio...).

- Pagina de contacto: incluimos en este formato todas aquellas paginas

con formularios de contacto o inscripcidon, 0 que permitan la interacciéon

entre los visitantes y nosotros.

- Blog: como parte de la estrategia de posicionamiento SEO, contaremos
con un blog dentro de nuestra web. El contenido del mismo versara
sobre aspectos relacionados en mayor o menor medida con nuestros
programas: idiomas, planes de verano, aprendizaje, desarrollo personal,
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viajes, otras culturas... buscaremos cierta viralidad en los contenidos
pero sin caer en el sensacionalismo. Estas paginas tendran un tono mas
ameno e informativo, menos comercial, con el objetivo de atraer
visitantes a nuestra pagina mediante contenidos de calidad, mejorando

asi nuestra reputaciéon y el posicionamiento en buscadores.
Paginas de aterrizaje (landing pages)

Las webs especificas de producto o paginas de aterrizaje (landing pages)
tendran un disefio mucho mas sencillo, buscando captar la atencién de forma
rapida o recabar datos del posible cliente, pero albergando también datos
suficientes para que pueda proceder a la contratacion. Comparandolas con la
tipologia de paginas de nuestra web principal, son a la vez homes, paginas de
producto y de contacto. Estas landings contardn con dominios contratados
exclusivamente para ellas, en los que podemos obviar la denominacion
corporativa para optar por una nomenclatura ideada para el posicionamiento

SEO: sirvan los dominios inexistentes campamentosdecocinavalencia.com,

campusbasketcastellon.com o0 campamentomultiaventuraalicante.com como

ejemplo.
Redes sociales

Hemos mencionado ya que mantendremos una presencia activa en redes
sociales, buscando canales de comunicacion efectivos con nuestros posibles
clientes. La versién de nuestra empresa en redes sociales sera algo mas
desenfadada que la de la web, pero no sucumbiremos al chiste facil o a la
vulgaridad. El punto de vista sera parecido al del blog: buscando la viralidad
pero sin caer en el sensacionalismo. De la misma manera, funcionara como via
de contacto directo con clientes e interesados, aunque para aspectos mas
formales (matriculacion, informacién general) tenderemos a orientarles hacia

los canales habituales (teléfono, email, web, oficinas).

Ante lo cambiante de este mundo, resulta dificil prever una estrategia a largo

plazo, pero a dia de hoy apostamos por estas redes:

- Facebook: resulta casi inevitable estar en esta red social, por lo que
desde aqui podemos llegar a gran cantidad de clientes. La media de
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edad de sus usuarios ha ido subiendo desde su creacion, por lo que
encontraremos por aqui a gran cantidad de padres y madres, mas que a
los posibles alumnos. De entre las principales redes sociales, Facebook
es la que cuenta con un mayor porcentaje de seguidores en todas las
franjas de edad desde los 35 afios. El conocimiento que tiene Facebook
de sus usuarios nos permitira también hacer anuncios a medida sin
invertir grandes cantidades de dinero (a través de Facebook ads). Por
ejemplo: si queremos promocionar nuestro campamento de cocina
podemos filtrar la publicacidon de nuestro anuncio sélo en aquellos que
tengan entre 35 y 55 afios y sean seguidores de paginas como las de
MasterChef, Top Chef o MasterChef Junior.

llustracion 55: Redes sociales y edades

h Active Users of the Top Social Platforms, by Age

—— I —— —— —
16 to 24 35 to 44 45 to 54 55 to 64
Tumblr 32%
Instagram 3%
YouTube 30%
Twitter D 31% 21%
Pinterest 29% 3u% 20%
Google+ 3§ 31% 20% RS
Linkedin [ 32% I 2%
Facebook n 29% - 22%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Global Index Web, 2017

- Instagram: si con Facebook pretendemos acercarnos a los
progenitores, con Instagram nos acercaremos a nifios y adolescentes.
Es una red en la que conviven adultos y menores, basada en la imagen
y con menos publicidad que Facebook. Aqui, nuestros contenidos seran

mas visuales y apelativos, menos informativos.
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Twitter: aqui encontraremos menos publico objetivo, ya que Twitter
ocupa un espacio intermedio entre la frescura y juventud de Instagram y
la omnipresencia y mediana edad de Facebook. Sin embargo, Twitter es
una buena herramienta para darle difusién a nuestras publicaciones en
el blog, y entendemos que con un aura algo mas seria que las otras

redes ya mencionadas.

WhatsApp: no es estrictamente una red social, pero la incluimos aqui.
Su presencia es practicamente universal: una herramienta de
comunicacién instantanea y gratuita, casi sin distincion de géneros,
clases y edades. Tendremos un numero especifico para WhatsApp, con
la idea de facilitar el contacto comercial con posibles clientes, pero
también para comunicarnos con los padres durante la estancia de sus
hijos en nuestros campamentos. A medio plazo, serd un buen canal para
ofrecer promociones especiales a los ex alumnos. En los Ultimos meses
se ha anunciado el lanzamiento de WhatsApp for Business, ideada para

pequefias empresas, que podria ser interesante para nuestro proyecto.

YouTube: tampoco es una red social en el sentido estricto, pero la
utiizaremos como contenedor de todos nuestros videos. Dada su
popularidad y facilidad de uso, sera una buena via de promocion y

comunicacion.

Serd buena idea también tener presencia en otras redes sociales,
aunque de forma pasiva. Asi pues, tendremos un perfil con informacion
general y vias de contacto en LinkedIn, Google+, Pinterest, flickr,
Tumblr y otras, pero no las trabajaremos de forma regular en nuestras

primeras etapas. Con esto cubrimos varios objetivos:

o Contribuimos al posicionamiento de nuestra empresa en

buscadores mediante legitimos enlaces de calidad.

o Las péaginas de caracter corporativo que hemos creado nosotros
ocuparan mayor espacio en las busquedas, previniéndonos ante

posible mala publicidad ajena.
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o Si alguna de estas redes experimenta un crecimiento notable, ya

contaremos con presencia en ella.

Email marketing

Complementaremos nuestras paginas web y la presencia en redes sociales con
una coherente estrategia de mailing. El envio de emails con informacion,
promociones y novedades de la empresa, aunque no goza de la mejor de las
reputaciones, es una herramienta muy econdmica y que puede ser muy

positiva si se gestiona con diligencia.

Elaboraremos una serie de campafias a desarrollar mediante el email
marketing durante la temporada de octubre a junio. Algunos ejemplos de estas
campafias serian la apertura de inscripciones, las novedades de la temporada,
dar a conocer el resto de programas los ex alumnos de un campamento en
concreto, los inicios y cierres de los distintos escalafones de precios o la
inclusion de algun tipo de regalo promocional con la contratacion. Para no
saturar con un mensaje excesivamente comercial, combinariamos estos
correos con otros de caracter mas divulgativo, informativo o ludico: desde dar a
conocer curiosidades de la cultura britanica o planes estivales (para lo que sera
de ayuda nuestro propio blog), a informar de novedades en las titulaciones y
exigencias de idiomas, pasando por felicitar la Navidad o el cumpleafios del
alumno. Las campafas de mailing podrian combinarse e incluso alternarse con

el uso del WhatsApp.

Para todo esto podemos emplear plataformas como MailChimp, MailerLite o
Mailrelay, que permiten gestionar el disefio de los emails y la base de datos de

forma sencilla y simultanea.
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Canales offline

Ademas de digitalmente, también llegaremos a nuestros clientes por vias mas

tradicionales, como los documentos promocionales, el contacto telefénico y los

SMS.

Documentos promocionales

Elaboraremos, en lineas generales, cuatro tipos de documentos promocionales,

con distintos enfoques, combinando medios impresos con presencia digital:

Folletos: contaran con un planteamiento mas visual y estético que
informativo, de forma que atraiga a los posibles receptores.
Generalmente seran de un programa en concreto, con un tono
comunicativo directo y algo mas desenfadado. No incluirdn precios o
fechas exactas, sino impulsos para entrar en nuestra web y contactar
con la empresa, como cédigos promocionales para descuentos. Se trata
de un medio impreso, aunque también puede tener un cierto uso en
medios digitales. Para la distribucion de los folletos, nos valdremos
principalmente de dos vias: campafias de buzoneo y reparto a mano en
colegios. Comenzaremos la distribucion en marzo, y segun necesidades

y recursos la prolongaremos hasta el mes de junio.

Catalogo de productos: un resumen de nuestros campamentos, con un

enfoque mas informativo que los de los folletos. Tendra mucho mayor
uso como medio impreso, es una buena herramienta para reuniones y

presentaciones.

Documento informativo de programa: combinara el estilo desenfadado

del folleto con una buena cantidad de informacion del programa del que
trate. Su uso serd fundamentalmente digital (sin descartarlo como
documento impreso), con la idea de que los visitantes de la web se lo
descarguen de las paginas de producto. Contendrd suficiente
informacion para contratar el programa, enunciando las principales

opciones de fechas y precios.
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- Dossier completo de programa: contendra una gran cantidad de

informacion del campamento en cuestidon. Este dossier tiene una doble
funcion: por un lado, generar confianza en los posibles clientes que
requieran de mayor informacién para contratar; por otro, generar base
de datos: este documento se enviar4 previa aportacion del correo
electrénico y el teléfono, ya sea por formulario web o por llamada. Su
uso sera principalmente digital, aunque sin descartarlo como documento

impreso.

En el plan econémico denominaremos folletos a todos estos documentos

promocionales.
Teléfono

Sabemos que la atencion telefénica es sumamente importante para los
contratantes de campamentos de verano, por lo que deberemos prestar un
servicio excelente. Mostraremos en la web varios numeros de teléfono
disponibles. En verano, durante los campamentos, cada programa contara con
su propio nuamero de atencion telefénica, que llevard el coordinador del
programa (o la persona asignada para la tarea); ademas, habra un teléfono 24
horas para emergencias, que probablemente lleve el gerente.

Seria interesante también, aunque no imprescindible desde el primer momento,
contar con algun servicio de centralita virtual que distribuya llamadas entre

comerciales y administrativas, o entre los diferentes programas.

En otofio, en las primeras etapas de la campafa comercial, serd positivo
establecer contacto telefénico con los alumnos del pasado verano. Les
daremos a conocer que ya se ha abierto el plazo de inscripcion,
comprobaremos si estan recibiendo la informacién comercial, comunicaremos
novedades, obtendremos feedback de su experiencia (mas alla de las
encuestas de satisfaccion) y conseguiremos buenos indicios de las
perspectivas de contrataciéon del verano proximo. Todo ello redundando en los
valores de cercania y confianza sobre los que queremos construir gran parte

del proyecto.

131



Plan de empresa, organizadora y comercializadora de campamentos de verano

Mensajes SMS

Como ultimo apunte, emplearemos también el envio de SMS como método de
comunicacion con inscritos y con posibles clientes. Resulta curioso como el
auge del WhatsApp le ha dado al SMS una veracidad dificil de prever hace
unos afios. Los emails se ignoran con frecuencia, y en WhatsApp pueden
bloguearnos o silenciarnos. EI SMS, en cambio, es efectivo en casi el 100% de
los casos. Ademas, con plataformas virtuales como Mensatek, podemos

gestionar envios masivos a bajo coste.

6.6 Epilogo

Con la elaboracién del plan de marketing de la empresa hemos evolucionado
nuestras ideas para el proyecto. Hemos definido el perfil de nuestros clientes
potenciales, atendiendo a criterios objetivos y subjetivos. Sabemos que
debemos hacer nuestros productos atractivos tanto a quienes pagan por ellos
(adultos entre 35 y 55 afios) como a quienes acabaran disfrutandolos (nifios y
adolescentes). Contamos con que nuestros clientes seran personas
conscientes de la importancia de la educacién y con ciertas necesidades de

conciliacién de vida laboral y familiar.

Tenemos claro que debemos inspirar confianza. Se trata de un factor clave en
la contratacion de campamentos, y en el que queremos destacar, buscando
ademas llegar a personas capaces de influir en su entorno cercano. Para ello,
implantaremos un amplio periodo de contratacion, con varios escalafones de
precios dependiendo de la antelacion. En la web presentaremos gran cantidad
de informacién de cada programa, con los precios planteados de forma clara.
No renunciamos a un marketing mas directo y agresivo, pero esta sera nuestra

manera de llegar al publico méas exigente, exhaustivo e influyente.

Hay cinco valores innegociables que queremos que el cliente relacione
automaticamente con la empresa y nuestros programas: confianza, cercania,
profesionalidad, diversion y aprendizaje. Reiteramos ademas la importancia de

la ensefanza de inglés y de la tematizacion de campamentos.
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El sector de los campamentos de verano cuenta con muchos actores, pero
pocos que se dediquen exclusivamente a ello. Nos hemos fijado en tres de
estas empresas, con ideas interesantes y filosofias parecidas a la nuestra, y
hemos estudiado sus programas y precios. Este estudio nos ha servido para
perfilar un poco mas nuestros campamentos y orientarnos en materia de

precios para poder competir en el sector.

Hemos definido ya nuestros cinco campamentos Yy Sus principales
caracteristicas: concepto, tematica, ubicacién, contenidos, plazas, precio, etc.
Con esta cartera de programas saldremos al mercado a intentar llegar al mayor
namero de clientes. Para ello hemos concretado la estrategia de precios antes
mencionada en cada uno de los campamentos, estipulando diferentes costes

segun antelacion de la reserva, duracion y modalidad de participacion.

En los primeros afios de nuestros campamentos haremos de la necesidad
virtud, y previendo nimeros no muy altos de inscripciones, limitaremos el aforo
de los distintos programas. Con esto aumentaremos la calidad y su percepcion
en el publico, permitiéndonos no competir Gnicamente por precio. A la vez, el
gue un campamento se llene no limita necesariamente la capacidad de venta
de la empresa, puesto que tendremos varios programas que podemos ofrecer a

los interesados como sustitutivos.

La pagina web serda nuestro principal escaparate de venta de los
campamentos, y tenemos claro que el posicionamiento en buscadores y el
trabajo en AdWords seran fundamentales en nuestro posible éxito.
Trabajaremos el posicionamiento SEO desde el primer momento, como parte

integral del proyecto, con directrices claras y consultoria profesional.

Sera util también establecer una red de agentes comisionistas, principalmente
academias de idiomas, que nos permitan llegar a publico con un perfil

apropiado pero al que seria dificil y costoso llegar a través de otros medios.

Al mismo tiempo, la comunicacién entre nuestra empresa y el exterior tendra
numerosas vias: paginas web, redes sociales, atencién telefénica, email
marketing... todas ellas son importantes, y en todas deberemos dejar nuestra

impronta.
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7. PLAN ECONOMICO Y FINANCIERO

7.1 Cuentas anuales y balances previsionales

Vamos a realizar una estimacion de ingresos y gastos en lo que podriamos
considerar un escenario realista. Conviene recordar la fuerte estacionalidad de
los campamentos: iniciaremos la actividad de la empresa en octubre, por lo que
para el primer afio contaremos con ingresos y gastos sélo entre octubre y
diciembre. De hecho, no habré ingresos comerciales en este periodo, aunque
si que conseguiremos algunas reservas, que contablemente consideraremos
anticipos de clientes. La idea inicial era incluir en el analisis tres afios, pero con
la idea de trabajar sobre tres temporadas completas, vamos a incorporar hasta
el afio 2020. Recordamos también que segun el Articulo 20 Ley 37/1992, de 28
de diciembre, del Impuesto sobre el Valor Afadido, como empresa de
formacion estamos exentos de repercutir el IVA en el previo de venta de
nuestros cursos. Igualmente, el IVA que soportemos, debemos incluirlo como

mayor precio de compra, tanto en gastos como en los activos adquiridos.

INGRESOS

El plan es desarrollar cinco campamentos desde el primer afio, con la idea de

abarcar distintos publicos.

Granja escuela en inglés (Museros, Valencia): los precios de este programa
estaran entre los 390€ y los 450€ por una semana, y entre 690€ y 790€ por dos
semanas. Para el verano de 2018 prevemos una ocupacion media de 24
alumnos en la primera quincena de julio y de 21 alumnos en la segunda,
afadiendo ademéas unos poquitos alumnos externos. Estimamos 38.830€ de
ingresos por este programa, entrando 900€ en tesoreria en 2017 por las

reservas generadas en ese periodo.

Multiaventura en inglés (Casavieja, Avila): en este campamento los precios
se situan entre los 330€ y los 370€ por una semana y entre 490€ y 590€ por
una quincena. Nuestras previsiones para 2018 estan en 50’5 nifos de

ocupacion media en la primera quincena de julio y 40 en la segunda, sumando
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un total de 55.500€ en ingresos. 1.500€ llegaran a nuestra tesoreria en las

reservas de plazas de 2017.

Aventura en la naturaleza (Quesa, Valencia): este sera el programa mas
econdémico, con unos precios entre los 250€ y los 290€ por una semana, y los
410€ y los 490€ por la quincena. Estimamos que en 2018 tendremos una
ocupacion media de 47 alumnos en la primera quincena de julio y de 39’5 en la
segunda, llegando a los 42.950€ en ingresos. Entre octubre y diciembre
habremos recibido 900€ en concepto de reservas de plaza.

Campus multideporte + multiaventura en inglés (Carricola, Valencia): en
este campamento tendremos unos precios entre los 390€ y los 450€ por una
semana, y entre los 690€ y los 790€ por dos semanas. Nuestras previsiones
para el primer verano rondan por unos 37’5 nifios de ocupacion media en la
primera quincena de julio, y unos 29’5 en la segunda. Esperamos contar
también con unos poquitos alumnos externos. La prevision de ingresos para
este programa en el verano de 2018 asciende a 55.190€. De estos, estimamos
gue 1.800€ entraran en el primer afio, en las reservas del periodo de gran

antelacion.

Campamento de cocina con inglés (Ador, Valencia): los precios estaran entre
los 390€ y los 450€ por una semana, y entre 690€ y 790€ por dos. La prevision
de alumnos esta en 34’5 alumnos de media en la primera quincena y 30 en la
segunda, sumando unos poquitos externos en ambas fechas. Los ingresos que
hemos estimado ascienden a 51.580€. Unos 1.500€ seran atribuibles al primer

afno de vida por las reservas tempranas.

Rappels sobre ventas: creemos que un porcentaje significativo de los clientes
va a hacer uso de alguno de los descuentos que ofrecemos (hermanos,
antiguos alumnos, familia numerosa, grupos, cédigos promocionales...)
independientemente del periodo de compra. Para 2018 vamos a estimar estos
descuentos en un 40% de los clientes, con un 10% de descuento medio.
Entendemos que los primeros ejercicios este porcentaje ira en aumento hasta
gue se estabilice sobre el 60%. Asi, para 2019, entendemos que el porcentaje

de alumnos con descuento seré del 50% y en 2020 sera del 55%.
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Vamos a ver en primer lugar las inscripciones en cada programa para el verano
de 2018 segun fecha de contratacion, y después veremos lo ingresado por
cada programa y quincena. Para las tablas, conviene indicar que los alumnos

externos no se incluyen en el limite de plazas dado que no utilizan alojamiento.

Recordamos que los precios se encuentran en la tabla 16.

Granja Escuela en Inglés (30 plazas)

Tabla 17: Inscripciones verano 2018 Granja Escuela en Inglés

12 QUINCENA 22 QUINCENA
2018 1semana | 2semanas [ 1semana | 2semanas Inscripcilones
por periodo
Gran 1 3 0 2 6
antelacion
Antelacidn 3 6 2 6 17
Estandar 6 10 6 9 31
TOTAL 10 19 8 17 54
OCUPACION 24 21
MEDIA
Externos 14 10

Fuente: elaboracién propia, 2017

Multiaventura en Inglés (60 plazas)

Tabla 18: Inscripciones verano 2018 Multiaventura en Inglés

12 QUINCENA 22 QUINCENA
2018 1semana | 2semanas | 1lsemana | 2 semanas Inscripcilones
por periodo
oran 2 4 1 3 10
antelacion
Antelacidn 11 11 9 8 39
Estandar 18 20 16 16 70
TOTAL 31 35 26 27 119
OCUPACION
MEDIA 50,5 40

Fuente: elaboracién propia, 2017
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Aventura en la Naturaleza (60 plazas)

Tabla 19: Inscripciones verano 2018 Aventura en la Naturaleza

12 QUINCENA 22 QUINCENA
2018 1semana | 2semanas | 1semana | 2 semanas Inscrlpc[ones
por periodo
Gran, 0 3 1 2 6
antelacion
Antelacion 12 14 9 10 45
Estandar 16 16 15 15 62
TOTAL 28 33 25 27 113
OCUPACION
MEDIA 47 39,5

Fuente: elaboracion propia, 2017

Multideporte + Multiaventura en Inglés (40 plazas)

Tabla 20: Inscripciones verano 2018 Multideporte + Multiaventura en Inglés

12 QUINCENA 22 QUINCENA
2018 1semana | 2semanas | 1semana | 2 semanas |nSCI’IpCI10neS
por periodo
Graq , 2 5 2 3 12
antelacion
Antelacion 11 8 6 6 31
Estandar 16 10 15 9 50
TOTAL 29 23 23 18 93
OCUPACION
MEDIA 37,5 29,5
Externos 8 3

Fuente: elaboracion propia, 2017

137



Plan de empresa, organizadora y comercializadora de campamentos de verano

Campamento de cocina en inglés (40 plazas)

Tabla 21: Inscripciones verano 2018 Campamento de Cocina en Inglés

12 QUINCENA 22 QUINCENA
| e
2018 1semana | 2semanas | 1semana | 2 semanas nscrlpc[ones
por periodo
Gran, 1 5 0 4 10
antelacion
Antelacion 3 9 3 8 23
Estandar 9 14 7 13 43
TOTAL 13 28 10 25 76
OCUPACION
MEDIA 34,5 30
Externos 5 4

Fuente: elaboracién propia, 2017

Podemos ver a continuacién como se traducen en ingresos las inscripciones de

alumnos en los programas del verano de 2018.

Tabla 22: Ingresos verano 2018 por programa y quincena

12 quincena 22 quincena Anual
2018 Total Total Total | Rappel | Después
Internos | Externos K Internos Ext. K
quincena quincena | verano | ventas | de rappel
Granja
escuelaen | 18.760€| 2.100€| 20.860€| 16.470€| 1.500€| 17.970€| 38.830€| 1.553¢| 37.277¢
inglés
M“;:a;:zllts“ra 30.870€ oe| 30.870€| 24.630€ o€| 24.630€| 55.500€ | 2.220€| 53.280€
Aventuraen f ., coe oe| 23.250¢| 19.700€ o€| 19.700€| 42.950€| 1.718¢| 41.232¢

la naturaleza

Multideporte
+

multiaventura

29.870€| 1.200€ 31.070€| 23.670€ 450€ | 24.120€| 55.190€ | 2.208€| 52.982€

en inglés

Campamento

de cocina mas | 26.870€ 750 27.620€| 23.360€ 600€| 23.960€| 51.580€| 2.063€| 49.517€
inglés

TOTALES 133.670€ 110.380€ | 244.050€ | 9.762€ | 234.288€

Fuente: elaboracion propia, 2017

138



Plan de empresa, organizadora y comercializadora de campamentos de verano

Desglosamos ahora los ingresos de explotacion de los veranos de 2019 y
2020.

Tabla 23: Ingresos verano 2019 por programa y quincena

12 quincena 22 quincena Anual

2013 Total R | D és d

Internos Ext. Total Internos Ext. Total ote Sl SR EE

quincena quincena verano ventas rappel
Granja

escuelaen | 20.230€ 2.700€ | 22.930€| 20.020€ | 1.500€ 21.520€] 44.450€| 2.222,50€ 42.227,50€
inglés

2:“':';:5 34.210€ 0€| 34.210€| 26.940€ 0€| 26.940€| 61.150€| 3.057,50€| 58.092,50€
Aventura

enla 23.250€ 0€| 23.250€| 19.540€ 0€ 19.540€| 42.790€| 2.139,50€ 40.650,50€
natura.
Multidep.

+ multiav. | 28.580€ 1.500€ | 30.080€| 23.790€ 600€ 24.390€]| 54.470€| 2.723,50€ 51.746,50€
eninglés
Camp. de

cocina 29.610€ 1.200€ | 30.810€| 24.530€ 600€ 25.130€ ] 55.940€| 2.797,00€ 53.143,00€
mas inglés

TOTALES 141.280€ 117.520€ | 258.800€ | 12.940,00€ | 245.860,00€

Fuente: elaboracion propia, 2017

Tabla 24: Ingresos verano 2020 por programa y quincena

12 quincena 22 quincena Anual
2020 '
Internos Ext. Total Internos Ext. Total Total Rappel Después de
quincena quincena verano ventas rappel

Granja
escuela en
inglés 22.280€ | 3.000€ | 25.280€] 21.230€| 1.500€ | 22.730€]| 48.010€| 2.640,55€ 45.369,45€

Multiav.
eninglés | 33.230€ 0€| 33.230€| 30.470¢ 0€| 30.470€| 63.700€| 3.503,50€ 60.196,50€

Aventura
enla
naturaleza | 22.920€ 0€| 22.920€]| 19.910¢ 0€| 19.910€| 42.830€| 2.355,65€ 40.474,35€

Multidep.
+ multiav.

eninglés | 59 750€ | 1.200€ | 30.450€| 27.040€| 600€| 27.640€| 58.090€| 3.194,95€| 54.895,05€

Camp. de
cocina

mds inglés | 30.580€ | 2.400€ | 32.980€| 29.310€| 1.500€| 30.810€]| 63.790€| 3.508,45€| 60.281,55€

TOTALES 144.860€ 131.560€ | 276.420€ | 15.203,10€ | 261.216,90€

Fuente: elaboracion propia, 2017
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GASTOS

Alquiler oficina: la oficina tiene un precio de 500€/mes, que se quedan en
605€ al incluir el IVA. Por tanto, para el primer afio el gasto sera de 1.815€.
Para los siguientes afios, ya completo, serdn 7.260€. La fianza, de 1.000€, no

se considera gasto sino inversion.

Salarios: contaremos con dos trabajadores desde la puesta en marcha de la
empresa, un administrativo y un agente comercial. Las tablas salariales del VII
Convenio colectivo de ensefianza y formacion no reglada establecen una
retribucién anual de 12.646’18€ para la categoria de oficial administrativo 1°, y
de 10.432’54€ para los agentes comerciales. En ambos casos habria que
sumar el plus de transporte, de 115’31€ mensuales para quienes trabajen mas
del 50% de la jornada. Asi pues, el coste para la empresa de los empleados de
la oficina (los no estacionales) seria, aplicandole un 33% estimado de

Seguridad Social a cargo de la empresa, de 2.864’62€ mensuales.

Para el desarrollo de los programas de verano necesitaremos un coordinador y
un profesor por campamento, ademas de un minimo de 1 monitor por cada 10
alumnos. Segun nuestras previsiones, requeriremos 5 coordinadores, 5
profesores y 17 monitores en 2018, aumentando a 18 y 19 el numero de
monitores en 2019 y 2020, respectivamente. Aunque los campamentos duran 4
semanas, a los coordinadores se les contratara durante dos meses, y a los
profesores y monitores durante un mes. Segun convenio, el salario bruto
mensual de un coordinador y de un profesor es de 1.175'64€, y el de un

monitor de 904°27€, incluyendo en ambos casos el plus de transporte.

Con estos numeros, y contando con las cotizaciones a la Seguridad Social,
gasto en personal a lo largo del afio sera de 8.593'85€ en 2017, 78.274'88€ en
2018, 79.477°'57€ en 2019 y 80.680’23€ en 2020.

Ademas, el socio mayoritario actuaria de administrador de la empresa, por lo
gue percibiria, de entrada, 1000€ mensuales. No seria estrictamente una
némina, dado que en nuestro caso el administrador debe estar registrado como
trabajador autbnomo, pero vamos a incluirlo en este punto a efectos practicos.

Habria que afadir, en este caso, 12.000€ anuales a los costes de personal. Si
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la evolucién de la empresa es positiva, aumentara su retribucion hasta los

1.200€ mensuales desde enero de 2020.

Publicidad online (AdWords + Facebook ads): vamos a dividir el gasto en
Google AdWords en varias etapas. En la primera, de octubre a diciembre,
invertiremos unos 2€ por campamento al dia, sumando unos 920€ (cantidad
gue se corresponde con el gasto en publicidad online del primer afio). En la
segunda etapa, de enero a marzo, aumentaremos la inversion a 3€ por
campamento y dia, sumando unos 1.350€. En la ultima etapa, de abril a junio,
el gasto sera de 5€ por programa y dia, llegando a 2.275€.

Podemos afadir camparfias de difusién de nuestra marca a través de Facebook

ads, a la que destinariamos unos 200€ por trimestre.
Entre julio y septiembre no realizariamos gasto alguno en publicidad online.

Tanto Google como Facebook nos facturardan desde sus sedes en Irlanda.
Dado que no podemos descontarnos el IVA soportado, hemos de afadir el tipo
general irlandés (23%) a los costes. Por tanto, en Google acabariamos
gastando 1.131'60€, 1.660°50€ y 2.798'25€ en nuestros tres primeros
trimestres. El gasto en anuncios de Facebook seria de 246€ por trimestre.

Para futuros ejercicios, ante el auge de la publicidad online, prevemos ligeros

aumentos en nuestro presupuesto de gasto en publicidad.

Tabla 25: Previsidn de gastos en publicidad online 2017-20

2017 2018 2019 2020
Google AdWords 920,00 €| 4.583,54€| 4.684,55€| 4.765,85¢€
Facebook ads 200,00 € 600,00 € 600,00 € 600,00 €
Impuesto 23% (Irlanda) 257,60€| 1.192,21€| 1.215,45€| 1.234,15€
Publicidad online 1.377,60€| 6.375,75€| 6.500,00€| 6.600,00 €

Fuente: elaboracién propia, 2017

Consultor SEO: de los consultores SEO que hemos tratado en el sector el
precio es muy variable, pero por lo general encontramos buenos profesionales
por unos 250€ mensuales, por lo que contamos con un gasto de 750€, 907°50€
con IVA, para 2017. Siguiendo la progresion, serian 3.630€ en los afios

siguientes. Al contrario que en la publicidad online, seguiremos contando con el
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trabajo del consultor SEO en los meses de verano, dada la importancia del

posicionamiento natural en buscadores.

Gestoria/asesoria: estimamos los gastos de gestoria y asesoria en unos 100€

mensuales, 121€ con IVA.

Suministros: con un paquete de internet y telefonia como el de Vodafone ONO
(fibra 120Mb, fijo y movil con llamadas ilimitadas) el gasto sera de 42'31€ al
mes. Afadiendo luz y agua, podemos redondear la cantidad de gastos en
suministros en unos 180€ mensuales, incluyendo el IVA. Por tanto,

sumariamos 540€ en 2017 y 2.160€ en los afos sucesivos.

Web: el disefio de la pagina web principal, dada su importancia, lo confiaremos
a un profesional del sector. Aunque en internet encontramos presupuestos
desde 150€, creemos que la cantidad necesaria para poner en marcha la web
satisfaciendo nuestras exigencias serd de unos 1.500€, por lo que lo
contabilizaremos como un activo. Para el alojamiento web confiamos en
cdmon, de quien contratariamos el Plan Senior para nuestra web principal
(132€/afo) y el Plan Junior para nuestras tres landing pages (60€/afio cada
una). Adquirir hasta 6 dominios a través de Piensa Solutions supondria un
gasto de 11€ (en total) para el primer afo, y aproximadamente unos 40€ para
el mantenimiento en los sucesivos. Podemos afadir software y plugins como
Zendesk (chat web) por 12€/mes. Al final, contando alojamiento, dominios y
software, el gasto en web del primer afio seria de unos 359€, y de unos 496€
en el segundo, en ambos casos con el IVA ya incluido.

Seguros: estimaremos el coste de los seguros contratados en unos 2.000€
anuales, de los que contrataremos los imprescindibles (un 25%) al abrir la
empresa y el restante antes de empezar los campamentos de verano
(Responsabilidad Civil y Accidentes). Ante el aumento del nimero de alumnos
en proximos veranos, prevemos también un ligero aumento en el gasto en

futuros ejercicios.

Gastos comerciales: incluimos en esta partida las comisiones a agentes por la
venta de nuestros campamentos. Habiamos estipulado esta comision en un

10% del precio de venta del programa. Para el primer afio no se daran casos,
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pero para 2018 contamos con que un numero de plazas, que estimaremos en
20 estancias de dos semanas a un precio promedio de 690€, serdn vendidas a
través de academias. Asi pues, para el primer afio el gasto sera nulo, pero para
el segundo lo estimamos, segun una prevision realista, en 1.380€, 1.670€
contando el IVA. Para los ejercicios sucesivos presupuestaremos dos reservas

mas de incremento anual, manteniendo la comisién en el 10%.

Disefios: estimamos en unos 300€ los disefios de folletos y documentos
promocionales del primer afio. En 2018 y 2019, con la idea de reutilizar gran
parte de los existentes, estimaremos el gasto en 100€. Incluimos aqui también
el disefio de la imagen corporativa, logotipo, guia de estilo... que
presupuestamos en 700€. Asi, en el primer afio contaremos con 1.210€ de
gasto en disefos, por 121€ 2018 y 2019. Vamos a prever también que tras tres
temporadas completas querremos hacer ciertos retogues en la imagen
corporativa y redisefiar documentos promocionales, por lo que estimaremos un
gasto de 1.210€ (con IVA) para 2020.

Material promocional: estimamos una tirada de 10.000 folletos por programa,
con un coste aproximado de 400€ por impresion, segun precios de Graficas
Fortuny. Con 50.000 folletos impresos seran 2.000€, con IVA 2420€. De todas
formas, muy probablemente la impresion se posponga hasta enero como muy
temprano, por lo que se contabilizaria en 2018. Contamos con aumentar

ligeramente el gasto en folletos en los préximos afos.

Incluimos aqui también las camisetas con estampacién que regalaremos a los
alumnos, cuyo gasto estimamos en unos 2'50€ por camiseta. Con una
prevision de 477 alumnos para 2018, el gasto sera de 1.192°’50€, 1.442°93€ con
IVA. Lo redondearemos a 1.500€. Presupuestamos también 1.530€ para 2019
y 1.580€ para 2020. Igual que con las impresiones, este tema no se llevara a

cabo hasta poco antes del verano, por lo que en 2017 no hay gasto.

Envio y reparto de folletos: estimaremos en unos 600€ anuales (IVA incluido)
el coste del reparto de folletos en colegios y de su envio por correo postal a
academias y otros agentes comerciales. Como depende de la impresion de los

folletos, hasta el 2° afio de vida de la empresa no existira.
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Alquiler de instalaciones para campamentos: segun nuestras previsiones de
alumnos para el primer verano, deberemos pagar a las instalaciones que
arrendemos casi 63.000€ entre alojamiento y manutencién. De dicha cantidad,
unos 7.000€ (mas IVA) deberan abonarse en noviembre para reservar las
instalaciones, dejando el resto del pago para el mes de julio. Incluyendo el IVA
reducido del 10%, el gasto en esta partida sera de 7.700€ en 2017, 69.300€ en
2018, 73.200€ en 2019 y 81.000 en 2020, siempre segun nuestras previsiones.

El pago de la reserva de las instalaciones, al no permitirnos el reembolso en

caso de cancelacion, lo contabilizaremos en el mismo afio en que se hizo el

pago.

En la siguiente tabla podemos ver el gasto por afio en cada una de las

instalaciones, ya con el IVA incluido.

Tabla 26: Estimacion de gastos en instalaciones 2017-20

2017 2018 2019 2020
Coste Coste Coste
Reserva Reserva Reserva Reserva
. verano verano verano
Instalaciones | verano menos verano menos verano Menos verano
2018 2019 2020 2021
reserva reserva reserva
Masia del
I\/IcuosseSrI;)s 1.650,00€ | 11.444,40€| 1.650,00€| 13.313,30€ | 1.650,00€| 15.136,00€ | 1.650,00€
(Valencia)
Tunkashila,
Casavieja | 1.100,00€ 8.105,81€ | 1.100,00€ | 9.276,59€ | 1.100,00€| 10.062,45€ | 1.100,00€
(Avila)
Rio Grande,
Quesa 1.100,00€| 4.939,00€| 1.100,00€| 4.900,50€ | 1.100,00€ 5.104,00€ | 1.100,00€
(Valencia)
Teularet,
Carricola | 2.200,00€] 20.713,00€| 2.200,00€| 20.138,80€ | 2.200,00€| 22.008,80€ | 2.200,00€
(Valencia)
Albergue
Serra
d'Ador, 1.650,00€| 16.312,31€| 1.650,00€| 17.803,73€ | 1.650,00€| 20.756,24€ | 1.650,00€
Ador
(Valencia)
7.700,00€| 61.514,52€ | 7.700,00€ | 65.432,92€ | 7.700,00€| 73.067,49€ | 7.700,00€
Gasto afno | 7.700,00€ 69.214,52€ 73.132,92€ 80.767,49€
Redondeo | 7.700,00€ 69.300,00€ 73.200,00€ 81.000,00€

Fuente: elaboracion propia, 2017
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Actividades y excursiones: debemos contar con una importante partida para
las excursiones y para las actividades de aventura. Valoramos este punto en
unos 40€ por alumno para las excursiones normales, y afiadimos 1000€ para
las actividades de aventura en dos de los tres campamentos con dicha
tematica (Multiaventura en inglés y Aventura en la naturaleza) en las que el
precio del alquiler de las instalaciones no las incluye. En ambos casos ya con el
IVA incluido. Por tanto, estimamos que el gasto total de 2018 sera de unos
21.080€. Ante el aumento de alumnos, prevemos 22.240€ para 2019 y 22.920€
para 2020.

Catering: dos de las instalaciones donde realizaremos nuestros campamentos
no incluyen comida, por lo que presupuestamos 2.000€ por programa (IVA
incluido) para contratar un servicio de catering. En total, 4000€.

Material didactico y ladico para verano: incluimos aqui todos aquellos
pequefios productos y materiales que no tendran vida mas alla del verano. Si
tenemos en cuenta que iniciaremos la actividad en octubre, no habra gastos en
esta partida en el primer afio. Para 2018-20 contaremos con unos 500€ de

presupuesto, incluyendo IVA.

Limpieza: estimamos unos 500€ anuales en la limpieza de la oficina. Como el

primer afio empieza en octubre, serian unos 150€ en 2017.

Gastos financieros: tras estudiar nuestras necesidades de financiacion y
solicitar un préstamo de 30.000€, los intereses que deberemos pagar durante
los primeros 3 meses (primer ano) ascienden a 304’46€. En 2018 seran
968’'50€, en 2019 calculamos 556°89€ y para 2020 ascenderan a 137’06€.

Gastos de constitucién: incluimos aqui todos los gastos derivados de la

constituciéon de la empresa, que valoraremos en unos 500€ en el primer afo.

Otros gastos: habra que presupuestar una cantidad significativa de dinero en
transporte, gasolina y gastos de representacion. Estimamos esta cantidad en

unos 2.000€ anuales, incluyendo ya el IVA.
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Amortizacion del inmovilizado: veremos los detalles del inmovilizado de la
empresa en el siguiente punto, pero adelantamos ya los gastos de amortizacion

imputables a los dos primeros ejercicios.

Tabla 27: Amortizacion del inmovilizado

Coef. Cuota Cuota Cuota Cuota
Valor maximo | amortizacion | amortizacion | amortizacion | amortizacion
(afios) 2017 2018 2019 2020
LILLHL L 100,99€| 403,96 €| 403,96€| 403,96 €
intangible
Patentes,
licencias y 144,58 € 10 3,61€ 14,46 € 14,46 € 14,46 €
marcas
Aplicaciones

. L. 2.337,00 € 6 97,38 € 389,50 € 389,50 € 389,50 €
informaticas

Inmovilizado 8125€| 600,00€| 69167€| 74167¢€
material
Mobiliario | 1.500,00€| 20 18,75 € 75,00 € 75,00 € 75,00 €
_ Fauipos 15 500 00€| 8 62,50€| 250,00€| 250,00€| 250,00€
informaticos
Equipamiento
(abyi 2018) | 5-500,00€| 15 27500€| 366,67€| 366,67€
Otro
equipamiento | 1.000,00 € 15 50,00 €
(abril 2020)
Total anual 182,24 €| 1.00396€| 1.09562€| 1.145,62€

Fuente: elaboracién propia, 2017

Impuesto de sociedades: si obtenemos beneficios, deberemos satisfacer el
pago del impuesto de sociedades. Segun nuestras previsiones, en 2017 el
resultado serd de pérdidas, pero para 2018 esperamos beneficios. El tipo
impositivo a aplicar, segun el Real Decreto Ley 4/2013 de 22 de febrero de
2013, sera del 15% durante los dos primeros afios con resultado positivo. Hay
dos requisitos para ello y los cumplimos: la sociedad supone el inicio de una
actividad econémica y la base imponible es inferior a 300.000€. En la cuenta de

Pérdidas y Ganancias veremos los importes.
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INVERSION
Inmovilizado material

Mobiliario: para la oficina sera necesario adquirir algo de mobiliario. Hemos
optado por acudir a Ikea a hacernos con practicamente todo lo requerido. De
entrada compraremos tres sillas Millberget (69'99€/unidad), tres escritorios
Malm (149€/ud), una mesa de reuniones Bekant (338€), cuatro sillas Vilmar
para visitas y reuniones (34’'99€/ud), un armario Galant (185€) y una estanteria
de pared Kallax (49’99€). La suma de estos elementos sale por 1.369'92€, que
redondearemos a 1.500€ para incluir posibles extras. Todos los precios
incluyen el IVA.

Equipos informaticos: adquiriremos tres ordenadores de gama media para el
trabajo de oficina. A través de PC Componentes hemos visto portatiles con
procesador i5 por 549€, y nos parece una relacién calidad precio adecuada, por
lo que ese sera el modelo seleccionado. Afladiremos también una buena
impresora Epson a través de Media Markt, por 67°76€. Adquiriremos un par de
teléfonos moviles, modelo Huawei P9, por 89'40€ cada uno. Sumando estos
equipos contamos 1.893’56€ (IVA incluido), por lo que presupuestaremos este
punto en 2.000€.

Equipamiento: dado que dos de nuestros campamentos requieren de tiendas
de campafia, adquiriremos un buen numero de ellas. Escogemos el modelo
Arpenaz Familiar 4.1, que podemos encontrar en Decathlon con un coste de
100€ (IVA incluido). Es una tienda con capacidad para cuatro personas. Segun
nuestras previsiones para el verano, requeriremos unas 30 tiendas de camparia
en la primera quincena de julio para alumnos y monitores de los dos
campamentos de aventura. Para llevar a cabo esta inversion podemos esperar

a que se acergue el verano y asi comprar el nimero exacto de tiendas.

También tendremos que comprar antes del primer verano una serie de
materiales educativos, ludicos y deportivos: juegos de mesa, balones, arcos,
linternas, libros de texto... la lista es larga, aunque ningun producto debiera ser
especialmente costoso. Estimamos el coste de estos elementos en unos

2.500€. Asi pues, sumandolo a las tiendas de campafa nos encontramos con
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una inversion presupuestada de 5.500€, con la ventaja de no tener que llevarla
a cabo hasta el segundo afio de actividad.

Previendo también el aumento de alumnos en los proximos afios, vamos a
presupuestar 1.000€ mas en materiales, tiendas de campafia... antes del

verano de 2020.

Inmovilizado intangible

Aplicaciones informaticas: adquiriremos tres licencias para empresa del
paquete de Microsoft Office, a 279€ (IVA incluido) cada una. Por otra parte,
como hemos comentado anteriormente, estimamos la inversion en la pagina
web en unos 1.500€. En total, 2.337€.

Registro de marca: registraremos nuestro nombre comercial en la Oficina

Espafola de Patentes y Marcas, lo que conlleva un coste de 144’58€.

Inversiones financieras a largo plazo

Fianza: incluiremos los 1.000€ de la fianza del alquiler de la oficina como

inversion financiera a largo plazo.
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CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Recopilamos en primer lugar los gastos de explotacion para los ejercicios de
2017 (octubre-diciembre), 2018, 2019 y 2020.

Tabla 28: Gastos de explotaciéon 2017-20

Concepto 2017 2018 2019 2020
Alquiler oficina 1.815,00 € 7.260,00 € 7.260,00 € 7.260,00 €
Administrador 3.000,00 €| 12.000,00€| 12.000,00€| 14.400,00¢€
Publicidad online 1.377,60 € 6.375,75 € 6.500,00 € 6.600,00 €
Consultor SEO 907,50 € 3.630,00 € 3.630,00 € 3.630,00 €
Gestoria 363,00 € 1.452,00 € 1.452,00 € 1.452,00 €
Suministros 540,00 € 2.160,00 € 2.160,00 € 2.160,00 €
Web 359,00 € 496,00 € 496,00 € 496,00 €
Seguros 500,00 € 2.000,00 € 2.100,00 € 2.200,00 €
Disefios 1.210,00 € 121,00 € 121,00 € 1.210,00 €
Impresion folletos 2.420,00 € 2.500,00 € 2.600,00 €
Camisetas 1.500,00 € 1.530,00 € 1.580,00 €
Comisiones 1.670,00 € 1.836,78 € 2.003,76 €
Envio folletos 600,00 € 600,00 € 600,00 €
Proveedores instalaciones 7.700,00 € 69.300,00 € 73.200,00 € 81.000,00 €
Actividades y excursiones 21.080,00 € 22.240,00 € 22.920,00 €
Catering 4.000,00 € 4.000,00 € 4.000,00 €
Material didactico 500,00 € 500,00 € 500,00 €
Limpieza 150,00 € 500,00 € 500,00 € 500,00 €
Representacion 600,00 € 2.000,00 € 2.000,00 € 2.000,00 €
Constitucion 500,00 €

Total gastos de explotacion | 19.022,10 €| 139.064,75€| 144.625,78 €| 157.111,76 €

Fuente: elaboracidn propia, 2017
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Pasamos ya a la Cuenta de Pérdidas y Ganancias de los ejercicios 2017-20.

Tabla 29: Cuenta de Pérdidas y Ganancias 2017-20

Cuenta de Pérdidas y Ganancias

2017

2018

2019

2020

A) Operaciones Continuadas

1. Importe neto cifra de negocios

0,00 €

234.288,00 €

245.860,00 €

261.216,90 €

b) Prestaciones de servicios

0,00 €

234.288,00 €

245.860,00 €

261.216,90 €

2. Variacién de existencias de
productos terminados y en curso de
fabricacion

3. Trabajos realizados por la empresa
para su activo

4. Aprovisionamientos

5. Otros ingresos de explotacion

6. Gastos de personal

-8.593,85 €

-78.274,89 €

-79.477,57 €

-80.680,23 €

a) Sueldos, salarios y asimilados

-6.461,54 €

-58.853,30 €

-59.757,57 €

-60.661,83 €

b) Cargas sociales

-2.132,31 €

-19.421,59 €

-19.720,00 €

-20.018,40 €

7. Otros gastos de explotacion

-19.022,10 €

-139.064,75 €

-144.625,78 €

-157.111,76 €

a) Servicios exteriores

-19.022,10 €

-139.064,75 €

-144.625,78 €

-157.111,76 €

b) Tributos

8. Amortizacion del inmovilizado

-182,24 €

-1.003,96 €

-1.095,62 €

-1.145,62 €

9. Imputacion de subvenciones de
inmovilizado no financiero y otras

10. Excesos de provisiones

11. Deterioro y resultado por
enajenaciones del inmovilizado

A.1) RESULTADO DE EXPLOTACION

-27.798,19 €

15.944,40 €

20.661,03 €

22.279,29 €

12. Ingresos financieros

13. Gastos financieros

-304,46 €

-968,50 €

-556,89 €

-137,06 €

b) Por deudas con terceros

-304,46 €

-968,50 €

-556,89 €

-137,06 €

14. Variacion de valor razonable en
instrumentos financieros

15. Diferencias de cambio

16. Deterioro y resultado por
enajenaciones de instrumentos
financieros

A.2) RESULTADO FINANCIERO

-304,46 €

-968,50 €

-556,89 €

-137,06 €

A.3) RESULTADO ANTES IMPUESTOS

-28.102,65 €

14.975,90 €

20.104,14 €

22.142,23 €

17. Impuestos sobre beneficios

7.025,66 €

-2.246,39 €

-3.015,62 €

-5.535,56 €

A.4) RESULTADO DEL EJERCICIO
PROCEDENTE DE OPERACIONES
CONTINUADAS

-21.076,99 €

12.729,51 €

17.088,52 €

16.606,67 €

B) OPERACIONES INTERRUMPIDAS

18. Resultado del ejercicio
procedente de operaciones
interrumpidas neto de impuestos

A.5) RESULTADO DEL EJERCICIO

-21.076,99 €

12.729,51 €

17.088,52 €

16.606,67 €

Fuente: elaboracidn propia, 2017
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Era de esperar que el resultado de 2017 fuera francamente negativo: en los
tres primeros meses de vida de nuestra sociedad se acumulan los gastos y
escasean los ingresos. Si que hemos generado unas pocas reservas, pero
como hemos comentado anteriormente, esos ingresos se devengaran en el
ejercicio de 2018, recordemos que los clientes tienen tiempo aun de cancelar la

reserva realizada y recuperar su dinero.

A partir de 2018 contamos ya con beneficios (12.700€), que crecen en 2019
(17.000€) y disminuyen ligeramente en 2020 (16.600€). No son unas cifras
altisimas, pero si positivas para una empresa que acaba de entrar en el sector
y que tras tres afios practicamente no tiene deudas. Esta disminucion del
beneficio puede explicarse parcialmente por el impuesto de sociedades: los dos
primeros afios con resultado positivo hemos tributado al 15%, pero a partir de
este tercero el impuesto pasa a ser del 25%. El resultado antes de impuestos,

por ejemplo, si que es ligeramente superior en 2020 respecto a 2019.

Los ingresos se mantienen en linea ascendente en todo el periodo (+11.000€
en 2019, +15.000€ en 2020), pero también los gastos de explotacién. Hay un
aspecto que disminuye la rentabilidad por alumno y repercute en el beneficio,

que procedemos a comentar.

Recordemos que en nuestros programas se ofrecen plazas tanto de una como
de dos semanas. Los primeros afios habra una mayor proporcion de alumnos
de una semana: no nos conocen y prefieren no arriesgarse. A la vez, estas
plazas son mas rentables para nosotros: dos alumnos de una semana generan
MAs ingresos y menos gastos que un alumno de dos. Pese a ello, creemos que
a largo plazo nos beneficiara que la mayoria del alumnado venga una quincena
completa. Queremos que los alumnos disfruten de la experiencia completa, que
tengan una vivencia mas homogénea, sin despreciar tampoco las facilidades
organizativas que supone un bloque de alumnos de principio a fin de programa.
Nos hemos autoimpuesto un limite de plazas y hemos salido al mercado con
precios accesibles, si las cosas funcionan bien podremos incrementar ambas

variables.

De todas formas, no podemos olvidar un aspecto clave en este breve analisis.
Si bien es dificil para una empresa nueva posicionarse en casi cualquier sector,
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el de los campamentos de verano tiene la dificultad afladida de la confianza y la
importancia de las recomendaciones. Nuestro objetivo para los primeros afios
no es otro que sobrevivir, hacernos un hueco y comenzar a construir nuestra

reputacion.

La inversion en publicidad ha sido fuerte, hemos contratado personal mas alla
del minimo legal y hemos limitado las plazas de nuestros programas. Hemos
hecho una inversibn en calidad que lentamente deberia dar frutos. Mas
adelante habra opciones de incrementar las plazas disponibles, de subir
precios, de crear nuevos campamentos y de abrir vias de negocio secundarias,
pero conociendo el sector de primera mano, creemos que es un buen
comienzo. Tras tres afios no hemos logrado incrementar la rentabilidad por

alumno, pero la empresa va por el buen camino.
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BALANCE DE SITUACION

Tabla 30: Activo 2017-20

2017 2018 2019 2020
Activo 23.163,58 €| 26.956,05 €| 37.845,94€| 52.169,62 €
A) Activo no corriente 13.825,00 €| 16.074,65€| 11.963,40€| 10.054,14 €
I. Inmovilizado intangible 2.380,59€| 1.976,63€| 1.572,67¢€ 1.168,72 €
Patentes, licencias,
marcas y similares 144,58 € 144,58 € 144,58 € 144,58 €
Aplicaciones informaticas 2.337,00€| 2.337,00€| 2.337,00€ 2.337,00 €
(Amortizacién acumulada) -100,99 € -504,95 € -908,91 € -1.312,86 €
Il. Inmovilizado material 3.418,75€| 8.318,75€| 7.627,08€ 7.885,42 €
Instalaciones técnicas y
otro inmovilizado material 3.500,00€| 9.000,00€| 9.000,00€| 10.000,00¢€
(Amortizacién acumulada) -81,25 € -681,25€| -1.372,92 € -2.114,58 €
V. Inversiones financieras
a largo plazo 1.000,00€| 1.000,00€| 1.000,00¢€ 1.000,00 €
Otros activos financieros
(fianzas) 1.000,00€| 1.000,00€| 1.000,00¢€ 1.000,00 €
VI. Activos por impuestos
diferidos 7.025,66 €| 4.779,27€| 1.763,65€ 0
Crédito por pérdidas a
compensar del ejercicio 7.025,66 €| 4.779,27 €| 1.763,65€ 0
B) Activo corriente 9.338,58 €| 10.881,40€| 25.882,54€| 42.115,48¢€
VI. Efectivo 9.338,58 €| 10.881,40€| 25.882,54€| 42.115,48¢€
Tesoreria 9.338,58 €| 10.881,40€| 25.882,54€| 42.115,48¢€

Fuente: elaboracidn propia, 2017
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Tabla 31: Patrimonio Neto y Pasivo 2017-20

2017 2018 2019 2020

Patrimonio Neto y Pasivo | 23163,58 €| 26956,05 € 37845,94 €| 52169,62 €
Patrimonio Neto -11076,99 € 1652,52 € 18741,04 €| 35347,71€
I. Fondos propios -11076,99 € 1652,52 € 18741,04 €| 35347,71€
Capital social 10000,00 €| 10000,00 € 10000,00 €| 10000,00 €
Resultado del ejercicio 2017 | -21076,99 €| -21076,99 €| -21076,99 €| -21076,99 €
Resultado del ejercicio 2018 12729,51 € 12729,51 €| 12729,51€
Resultado del ejercicio 2019 17088,52 €| 17088,52 €
Resultado del ejercicio 2020 16606,67 €
Pasivo 34240,57 €| 25303,53 € 19104,90 €| 16821,91 €
Pasivo no corriente 17953,55 € 7854,90 € 0 0
Il. Deudas a largo plazo 17953,55 € 7854,90 € 0 0
Deudas a largo plazo con

entidades de crédito 17953,55 € 7854,90 € 0 0
Pasivo corriente 16287,02 €| 17448,63 € 19104,90 €| 16821,91 €
Ill. Deudas a corto plazo 9687,02 €| 10098,63 € 7854,90 € 0
Deudas a corto plazo con

entidades de crédito 9687,02 €| 10098,63 € 7854,90 € 0
V. Acreedores comerciales 6600,00 € 7350,00 € 11250,00 €| 16821,91 €
Otras deudas con

Administraciones Publicas 3771,91 €
Anticipos de clientes 6600,00 € 7350,00 € 11250,00 €| 13050,00 €

Fuente: elaboracidn propia, 2017

El balance de situacion proporciona una imagen fiel del estado de la empresa,
en el caso que nos ocupa, a final de los ejercicios entre 2017 y 2020. Seria
imprudente analizar el balance de 2017 sin tener en cuenta las circunstancias:
con apenas tres meses de vida, la empresa tiene patrimonio neto negativo y
todavia no ha sido capaz de generar ingresos. Tampoco obviaremos la
importancia de la estacionalidad o nuestra estrategia de entrada en el mercado,

ignorar estos aspectos podria llevar a equivocos.

Con una mera observacion superficial, podriamos decir que la situacion en

2017 es muy mala (resultado del ejercicio negativo por valor de mas del doble
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del capital social, deuda a corto plazo superior a la tesoreria); en 2018 los
datos mejoran (reduccion a la mitad de la deuda a largo plazo, resultado del
ejercicio positivo), pero la empresa depende en demasia de su capacidad para
generar ingresos. En 2019 mejora la situacion notablemente: llevamos ya dos
afios con beneficios y el efectivo disponible alcanzaria para pagar nuestras
deudas. En 2020, aunque vemos que el beneficio a final del ejercicio ha
disminuido, nos encontramos libres de deuda con entidades de crédito y con

dinero en caja.

Quiza sea el momento de evolucionar algunos aspectos de la empresa:
probablemente podamos apostar por nuevos programas o vias de negocio,
puede que sea hora de invertir en una pagina web mas actual o buscar una
oficina mejor ubicada. Probablemente llegue el momento en que los empleados
soliciten mejores condiciones, mas alla del convenio, o de que apostemos por

ampliar el personal para desarrollar y comercializar nuevos campamentos.

Procedemos por ahora al estudio de las masas patrimoniales.

Tabla 32: Masas patrimoniales 2017-20 1

2017 2018 2019 2020
Activo no corriente 59,68% 59,63% 31,61% 19,27%
Activo corriente 40,32% 40,37% 68,39% 80,73%
Activo 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Patrimonio Neto -47,82% 6,13% 49,52% 67,76%
Pasivo no corriente 77,51% 29,14% 0,00% 0,00%
Pasivo corriente 70,31% 64,73% 50,48% 32,24%
Patrimonio Neto y Pasivo 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracién propia, 2017

En la estructura econdmica, en 2017 el activo no corriente esta en una ligera
posicion de predominancia sobre el corriente (59'68% frente a 40°32%), pero
hay un elemento que matiza dicho dato: los 7.025€ que tenemos de pérdidas
para compensar en futuros ejercicios. Si excluyéramos este elemento del
analisis del activo, se invertirian las tornas, y el corriente (tesoreria Unicamente)

pasaria a predominar con el 57°87%.
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En 2018 se mantiene casi idéntica la proporcién entre corriente y no corriente,
pero ahora contamos con mayor inmovilizado material tras la compra de
equipamiento para el desarrollo de los campamentos. Se ha reducido el crédito
por pérdidas para compensar en futuros ejercicios, sefial de que hay resultado
del ejercicio positivo. La tesoreria aumenta ligeramente. Estos indicadores son

positivos, pero la situacion de la empresa es arriesgada.

En 2019 se invierte la relacion en el activo, dindmica que se mantiene en 2020:
la tesoreria aumenta de forma constante mientras el inmovilizado va
depreciandose y compensamos las pérdidas del primer ejercicio. Esta
estructura con predominio del activo corriente sobre el no corriente es la propia

de una empresa comercial como la nuestra.

En la estructura financiera, en 2017 destaca el patrimonio neto negativo. Las
pérdidas del ejercicio son superiores a nuestro capital social (21.077€ frente a
10.000€), lo que seria indicativo de quiebra de perdurar en el tiempo. No
obstante, la fuerte estacionalidad de nuestra empresa explica este punto: no se
producen apenas ventas en el periodo de octubre a diciembre, y en todo caso
no se devengan hasta el afio posterior. El dinero recibido por estas reservas
tempranas ayuda a aliviar la presion en la tesoreria, y tienen su contrapartida
en Anticipos de clientes, en el pasivo corriente. El pasivo no corriente tiene un
importe mayor que el corriente, debido al préstamo que hemos obtenido del

banco.

En 2018, y gracias al resultado positivo del ejercicio, pasamos a tener un
patrimonio neto positivo. Su porcentaje sigue siendo muy bajo (6’13%) respecto
al pasivo no corriente (29°14%) y al corriente (64°’73%), es decir, tenemos muy
poco para lo que debemos, pero esto es razonable teniendo en cuenta que
hablamos de una empresa nueva con capacidad para generar ingresos y que
va reduciendo la deuda con rapidez. La deuda con entidades de crédito a corto
plazo se mantiene en nimeros similares, pero la deuda a largo plazo se ha
reducido a menos de la mitad, por lo que parece que podremos estar
practicamente libres de deuda a medio plazo. No deja de ser una situacion
arriesgada, si los ingresos bajaran no dispondriamos de muchos recursos para

afrontar nuestras deudas. En este punto, quizas habria sido buena idea pedir
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un préstamo con mas afios de plazo para reducir la presién, pero siempre se

pueden renegociar las condiciones o aumentar la financiacion.

En los dos primeros ejercicios la empresa se encuentra en uno de los
supuestos de disolucion que contempla la Ley de Sociedades de Capital,
concretamente en el articulo 363, pues el patrimonio neto se ha visto reducido
a menos de la mitad del capital social. Huelga decir que la junta general de la
empresa no va a acordar la disolucion de la misma en esta etapa, con
descapitalizacion pero buenas perspectivas de ingresos. Si fuera necesario, se
podria proceder a realizar una ampliacion de capital, pero no vamos a

desarrollar aqui este supuesto.

En 2019 y 2020, el buen funcionamiento de la empresa a nivel comercial nos
permite hacer crecer el patrimonio neto y devolver el resto del préstamo,
mientras nuestra tesoreria sigue creciendo y disfrutamos de resultados
positivos a final de cada afo. El peso del patrimonio neto sigue creciendo,
siendo del 49'52% en 2019 y del 67'76% en 2020. El pasivo no corriente se ha
reducido a cero en 2019, y en 2020 el pasivo corriente ya sélo esta compuesto
por los anticipos de clientes y la cantidad debida a Hacienda por el impuesto de
sociedades. Practicamente no tenemos deudas y quiza nuestra preocupacion

deba virar hacia posibles recursos 0ociosos.

El fondo de maniobra

Tabla 33: Fondo de maniobra 2017-20

2017 2018 2019 2020
Activo corriente 9.338,58 €| 10.881,40 € 25.882,54 €| 42.115,48 €
Pasivo corriente 16.287,02 €| 17.448,63 € 19.104,90€| 16.821,91¢€
Fondo de maniobra -6.948,44 €| -6.567,23 € 6.777,64 €| 25.293,57 €
Diferencia 381,21 € 13.344,87 €| 18.515,93 €

Fuente: elaboracidn propia, 2017

En 2017, el célculo del fondo de maniobra nos reafirma lo que a simple vista se
aprecia en el balance de situacién: no tenemos recursos a corto plazo para
hacer frente a los pagos mas proximos. Hay una leve mejora en 2018, pero adn
insuficiente, teniendo en cuenta que el fondo de maniobra debe dar un

resultado positivo si queremos gozar de buena liquidez.
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Al menos, todo el activo corriente se corresponde con tesoreria, por lo que es
dinero del que podemos disponer de inmediato. Una opcion para mejorar
ligeramente el fondo de maniobra seria renegociar el plazo de devolucion del
préstamo, recalificando deuda de corto a largo plazo. De todas formas, y antes
de pasar a 2019, donde ya el fondo de maniobra es positivo, queremos arrojar
un matiz positivo al analisis de 2018, desde el conocimiento del sector, de su

estacionalidad y de nuestra propia idiosincrasia.

La fecha del balance de situacion es la del fin del ejercicio, 31 de diciembre.
Podria decirse que ese es el peor momento a nivel comercial para Fun Life
Camps. Los campamentos se desarrollan en verano, siendo la temporada
fuerte de contratacion entre abril y junio. Por tanto, los seis meses previos a la
elaboracién del balance, de julio a diciembre, son meses muy flojos en ventas y
en entradas de liquidez, mientras a nivel de gastos el funcionamiento es
normal. En julio apenas hay contrataciones de dudltima hora para los
campamentos, en agosto y septiembre son inexistentes, y de octubre a
diciembre se inician a ritmo lento, siendo el Unico efectivo el recibido por las

reservas de plazas (150€).

Si el calculo del fondo de maniobra se hiciera en otro momento del afio, como
el 31 de julio, que podriamos entender como fin de temporada, el resultado
seria muy diferente. En ese momento, en tesoreria dispondremos de mas de
40.000€, mientras que en el pasivo corriente habrian desaparecido los
anticipos de clientes: facilmente tendriamos un fondo de maniobra positivo por
valor de mas de 30.000€.

De todas formas, no deja de ser un riesgo grande la excesiva dependencia de
las ventas. Todo esto se puede ver con mas detalle en el plan de tesoreria 'y en
la prevision de inscripciones, en el apartado de ingresos, donde hemos

separado las reservas segun periodo.

Volviendo al andlisis, y teniendo en cuenta que las ventas han seguido
nuestras previsiones, contamos por fin con un fondo de maniobra positivo en
2019, que se incrementa en 2020. Ahora que ya tenemos capacidad de sobra
para hacer frente a las obligaciones de pago mas proximas, quizd sea el
momento de evitar tener recursos 0ciosos.
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RATIOS
Liquidez
Tabla 34: Ratios de liquidez 2017-20
Ratios de liquidez 2017 2018 2019 2020
Ratio de liquidez 0,57 0,62 1,35 2,50
Ratio de disponibilidad 0,57 0,62 1,35 2,50

Fuente: elaboracién propia, 2017

Nuestros ratios de liquidez y disponibilidad coinciden en ambos afios, debido a
gue el activo corriente se compone Unicamente de la tesoreria. El ratio de
liquidez, aunque mejora ligeramente en 2018, es muy negativo a priori, ya que
deberia ser superior a 1, preferentemente sobre 1'5. En 2019 presenta un buen
resultado, 1’35, muy cerca de ese 1’5 ideal. En 2020 practicamente se duplica
(2’50), reforzando la impresion de que nos estamos acercando a la ociosidad

de nuestros recursos.

Endeudamiento

Tabla 35: Ratios de endeudamiento 2017-20

Ratios de endeudamiento 2017 2018 2019 2020
Ratio de endeudamiento 1,48 0,94 0,50 0,32
Ratio de autonomia financiera -0,32 0,07 0,98 2,10
Ratio de solvencia o garantia 0,68 1,07 1,98 3,10
Ratio de calidad de la deuda 0,48 0,69 1,00 1,00

Fuente: elaboracion propia, 2017

El ratio de endeudamiento arroja un valor muy alto en 2017, debido
fundamentalmente al patrimonio neto negativo. En 2018, tras un primer

ejercicio completo, mejora, reduciéndose a 0'94. Sigue siendo alto, dado que
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es un valor que se considera Optimo entre 0’4 y 0’6, pero es relativamente
habitual que empresas de nueva creacion tengan un ratio de endeudamiento
excesivo. Las perspectivas, ademas, son buenas: si continuamos teniendo
beneficios y reduciendo la deuda con el banco al mismo ritmo, en muy poco
tiempo habran cambiado las tornas. En 2019 el resultado es muy bueno: 0’50.
En 2020, con el crecimiento del patrimonio neto y la disminucion de la deuda, el
ratio baja hasta 0’32. Es mejor que en los dos primeros afios, pero no es
Optimo, quiza estemos en un momento en el que podemos invertir para mejorar

en el futuro de la empresa.

El ratio de autonomia ofrece un valor negativo en 2017, debido a que las
pérdidas del ejercicio son superiores al capital social. Ya hemos comentado
gue aunque este dato practicamente implicaria la quiebra técnica, hay que
matizarlo con los tres meses de vida de la empresa y la estacionalidad del
negocio. En 2018 ya podemos valorar este ratio con algo mas de propiedad,
pues tiene un valor positivo. ElI 0'07 del ratio de autonomia implica muy poca
independencia de la empresa, con un alto endeudamiento y necesidad de
generar recursos propios. Para que se considere un valor equilibrado debe
estar entre 0’7 y 1'5. En ese intervalo se encuentra en 2019, con un 0°98. En

2020 el ratio sigue aumentando hasta 2’1, saliéndose del intervalo 6ptimo.

El ratio de solvencia expresa la capacidad de la empresa para hacer frente a
todas sus obligaciones de pago. En 2017 es un dato nefasto, ya que se
encuentra por debajo de 1. En 2018 mejora y aumenta hasta 1’07, que podria
considerarse aceptable, pero prefeririamos tener un poco mas de margen ante
nuestras deudas. En 2019 llega hasta 1’98 y en 2020 alcanza un 3’1, por lo que
podemos concluir que tenemos capacidad mas que suficiente de hacer frente a

nuestras deudas.

El ratio de calidad de la deuda relaciona la deuda a corto plazo con el total de
las obligaciones de pago de la empresa. Cuanto menor sea el ratio, se entiende
gue de mayor calidad es la deuda, ya que esta no debe satisfacerse a corto
plazo y da un mayor margen de maniobra a la empresa. Este es uno de los
pocos ratios que empeora entre 2017 y 2020, puesto que aumenta de 0’48 a

0’69 en 2018 y hasta 1 en 2019-20. Lo achacamos a algo que realmente no es
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negativo: la progresiva disminucion hasta cero del pasivo no corriente tras
satisfacer todos los pagos del préstamo. Por tanto, el peso del corriente en el

pasivo aumenta y la calidad de la deuda empeora.

Los ratios de endeudamiento inciden en las conclusiones que ya hemos ido
extrayendo. Los datos de 2017 son muy negativos, de quiebra técnica, pero
comprensibles al tener una empresa con tres meses de vida y una fortisima
estacionalidad. En 2018 los valores siguen siendo negativos, pero tras un
ejercicio completo se ve una mejora significativa en practicamente todos los
aspectos gracias al buen funcionamiento del aspecto comercial. En este punto
nos encontramos en una situacion muy arriesgada, y cualquier vaivén del

mercado o incremento significativo de nuestros gastos puede ser fatal.

Sin embargo, las ventas siguen nuestras previsiones y en 2019 obtenemos
muy buenos resultados con el andlisis de ratios, con valores practicamente
optimos. En 2020 ya nos hemos deshecho de gran parte de nuestra deuda
mientras hemos seguido obteniendo beneficios e incrementando nuestro
patrimonio: nos acercamos por tanto a la ociosidad y quiza sea momento de

invertir en el desarrollo de la empresa.

Rentabilidad

Tabla 36: Ratios de rentabilidad 2017-20

Ratios de rentabilidad 2017 2018 2019 2020
Rentabilidad econémica (ROI) -1,20 0,59 0,55 0,43
Rentabilidad financiera (ROE) 1,90 7,70 0,91 0,47
Margen neto sobre ventas 0 0,068 0,084 0,085

Fuente: elaboracion propia, 2017

En el analisis de los ratios de rentabilidad vamos a ignorar los valores de 2017,
ya que el patrimonio neto es negativo debido a las pérdidas, y todavia no se

han generado ingresos.

La rentabilidad econémica (ROI) mide el retorno del capital invertido, dividiendo

el beneficio antes de intereses e impuestos entre el total del activo. Nos
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encontramos con un 0’59 (59%) en 2018, que va disminuyendo a 0’55 y 0’43 en
los dos préximos afios. Pese al descenso, son datos buenos, que indican que
estamos obteniendo una rentabilidad alta por nuestra inversion. El descenso se
debe a que el incremento del activo (fundamentalmente tesoreria) es mayor
gue el incremento del resultado de explotacién. De todas formas, no somos una
empresa industrial que deba contar con un inmovilizado de gran valor, por lo
gue era previsible que un resultado de explotacion positivo brindara una

rentabilidad econémica alta.

La rentabilidad financiera (ROE) mide la rentabilidad de los recursos propios,
dividiendo el resultado neto del ejercicio entre los fondos propios. En 2018 nos
encontramos con un valor altisimo (7°7), debido al tamafio del patrimonio neto,
afectado por las pérdidas de 2017. Sigue una linea descendente, al igual que la
rentabilidad econdmica, arrojando valores de 0'91 en 2019 y 0’47 en 2020. Es
una evolucion comprensible dado que el patrimonio neto se va acercando a

valores normales.

En ambos casos, en 2020 las rentabilidades econdmica (43%) y financiera
(47%) se encuentran muy por encima de la que podemos obtener por cualquier

deposito remunerado o producto bancario similar.

El margen neto sobre ventas expresa el beneficio en relacion a las ventas. El
valor maximo es 1, que implicaria la inexistencia de gastos de explotacion, de
personal y de amortizacion, y es inviable en nuestro modelo de negocio, pero si
gue se debe aspirar al valor mas alto posible. Asi pues, en 2018 contamos con
un 0’068, asciende hasta 0'084 en 2019 y se queda en 0’085 en 2020. No es
un margen muy alto, y debemos trabajar por mejorarlo, aunque sera dificil. Una
parte importante de nuestros gastos de explotaciobn procede de costes
variables, por lo que un simple incremento en las ventas no tendr4 una
efectividad inmediata. Un aumento en los precios si que tendria un efecto mas
directo, y ahora que tenemos algunos campamentos con la mayor parte de las

plazas ocupadas, podriamos plantearnoslo.
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7.2 Plan de tesoreria previsional

Segun nuestras previsiones, consumiremos las aportaciones de los socios con
rapidez. La mayoria de nuestras ventas, aunque se realicen en los primeros
meses de la temporada, soOlo aportardn a nuestras arcas la reserva, que
valoramos en 150€ por alumno, aproximadamente. La inmensa mayoria de
clientes haran el pago de la cantidad restante del campamento entre finales de
mayo Yy principios de junio, por lo que para nuestros comienzos necesitaremos

de liquidez incluso aunque las cosas estén funcionando bien.

Para enero y febrero de 2018 prevemos tener una diferencia negativa de unos
20.000€ en tesoreria, por lo que se nos antoja necesario solicitar un préstamo
para poder tener margen de maniobra. Mas adelante detallaremos los

pormenores del préstamo.

En las tablas 37 y 38 podemos ver el plan de tesoreria, mensualmente desde la

fundacién de la empresa hasta final de 2018, y anualmente en 2019 y 2020.
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Tabla 37: Plan de tesoreria octubre 17 — julio 18

oct-17 nov-17 dic-17 ene-18 | feb-18 | mar-18 | abr-18 | may-18 jun-18

Entradas de
dinero

Aportaciones
S0Cios 10.000,00

Ingresos

comerciales
(reservas +
pagos finales) 600,00 1.800,00 4.200,00 | 4.500,00 | 6.000,00 | 8.400,00 | 18.000,00 | 43.000,00 | 143.400,00

Préstamo 30.000,00

Total entradas | 40.600,00 1.800,00 4.200,00 | 4.500,00 | 6.000,00 | 8.400,00 | 18.000,00 | 43.000,00 | 143.400,00

Salidas de

dinero

Activo material | 3.500,00 5.500,00

Activo

intangible 2.481,58

Alquiler 1.605,00 605,00 605,00 605,00 605,00 605,00 605,00 605,00 605,00
Salarios 3.015,00 3.015,00 3.015,00 | 3.015,00 | 3.015,00 | 3.015,00 | 3.015,00 | 3.015,00 8.515,00
Seguridad

Social 849,62 849,62 849,62 849,62 849,62 849,62 849,62 849,62 3.167,61
Publicidad

online 459,20 459,20 459,20 635,50 635,50 635,50 | 1.014,75 1.014,75 1.014,75
Servicios

profesionales 423,50 423,50 423,50 423,50 423,50 423,50 423,50 423,50 423,50
Suministros 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00
Gastos Web 359,00

Seguros 500,00 1.500,00
Comisiones y

envio de

folletos 600,00

Disefnos 1.210,00

Impresién

folletos 2.420,00

Camisetas 1.500,00
Instalaciones 7.700,00

Excursiones

Catering

Otros gastos 250,00 250,00 250,00 250,00 | 250,00 | 250,00 250,00 250,00 750,00

Gastos
constitucion y
registro 500,00

Cuotas
préstamo 887,96 887,96 887,96 887,96 887,96 887,96 887,96 887,96 887,96

Total salidas 16.220,86 | 14.370,28 6.670,28 | 9.266,58 | 6.846,58 | 7.446,58 | 12.725,83 | 8.725,83 | 17.043,82

Entradas
menos salidas | 24.379,14 | -12.570,28 | -2.470,28 | -4.766,58 | -846,58 | 953,42 | 5.274,17 | 34.274,17 | 126.356,18

Saldo en banco | 24.379,14 | 11.808,86 9.338,58 | 4.572,00| 3.725,42 | 4.678,84 | 9.953,01 | 44.227,18 | 170.583,36

Fuente: elaboracion propia, 2017
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Tabla 38: Plan de tesoreria: julio — diciembre 18, 2019, 2020

jul-18 ago-18 sep-18 oct-18 nov-18 dic-18 2019 2020
Entradas de dinero
Aportaciones
SOCios
Ingresos comerciales
(reservas + pagos
finales) 4.388,00 600,00 2.100,00 | 4.650,00 | 249.760,00 | 263.016,90
Préstamo
Total entradas 4.388,00 600,00 2.100,00 | 4.650,00 | 249.760,00 | 263.016,90
Salidas de dinero
Activo material 1.000,00
Activo intangible
Alquiler 605,00 605,00 605,00 605,00 605,00 605,00 | 7.260,00 | 7.260,00
Salarios 29.315,00 | 3.015,00 | 3.015,00 | 3.015,00 3.015,00 | 3.015,00 | 68.880,00 | 72.180,00
Seguridad Social 10.631,11 849,62 849,62 849,62 849,62 849,62 | 22.597,55| 22.900,56
Publicidad online 475,00 475,00 475,00 | 6.500,00 | 6.600,00
Servicios
profesionales 423,50 423,50 423,50 423,50 423,50 423,50 | 5.082,00| 5.082,00
Suministros 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 | 2.160,00 | 2.160,00
Gastos web 496,00 496,00 496,00
Seguros 500,00 2.100,00 |  2.200,00
Comisiones y envio
de folletos 1.670,00 2.436,78 | 2.603,76
Disefios 121,00 121,00 | 1.210,00
Impresion folletos 2.500,00 |  2.600,00
Camisetas 1.530,00 1.580,00
Instalaciones 61.600,00 7.700,00 73.200,00 | 81.000,00
Excursiones 21.080,00 22.240,00 | 22.920,00
Catering 4.000,00 4.000,00 |  4.000,00
Otros gastos 250,00 250,00 250,00 250,00 | 3.000,00 | 3.000,00
Gastos
constitucion y
registro
Cuotas préstamo 887,96 887,96 887,96 887,96 887,96 887,96 | 10.655,52 | 7.991,64
Total salidas 130.642,57 | 5.961,08 | 5.961,08 | 7.803,08| 14.386,08 | 6.686,08 | 234.758,85 | 246.783,96
Entradas menos
salidas -126.254,57 | -5.961,08 | -5.961,08 | -7.203,08 | -12.286,08 | -2.036,08 | 15.001,15 | 16.232,94
Saldo en banco 44.328,79 | 38.367,71 | 32.406,63 | 25.203,55 | 12.917,47 | 10.881,39 | 25.882,54 | 42.115,48

Fuente: elaboracion propia, 2017
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7.3 Fuentes de financiacién

Aunque ya las hemos visto de forma indirecta en los puntos anteriores,
procedemos a relatar las fuentes de financiacion requeridas para la puesta en
marcha de Fun Life Camps. Podemos dividir dichas fuentes en dos grupos
segun su procedencia: si la financiacion la aportan los socios hablamos de

recursos propios, si procede de otra fuente hablamos de recursos ajenos.

En cuanto a los fondos propios, vamos a contar con un capital social de
10.000€. No resulta una cantidad muy elevada, pero segun nuestras
previsiones debe ser mas que suficiente. EI 80% del capital lo suscribira el
socio mayoritario, mientras otros dos socios minoritarios aportaran un 10%

cada uno.

Dos elementos constituyen los recursos ajenos Yy sustentaran nuestra

financiacion. Por un lado, el préstamo, y por el otro, los anticipos de clientes.

Hemos decidido solicitar un préstamo para poder hacer frente a la inversion
inicial y a los primeros meses de andadura. Aunque los ingresos sigan nuestras
previsiones, el ritmo inicial de gastos nos llevaria a tener la cuenta del banco a
cero durante gran parte del primer afilo y medio de vida de la empresa. Por
tanto, hemos solicitado un préstamo de 30.000€ a través de la linea ICO
Empresas y Emprendedores, orientada a pymes como la nuestra con

necesidad de financiar la inversion o la liquidez.
Caracteristicas del préstamo:

- Capital solicitado: 30.000¢€.

- Plazo de amortizacién: 3 afios, cuotas mensuales, sin carencia.

- Tipo de interés: 4249% TAE, equivalente a un 4’168% nominal.

- Comisiones: entre 0'25% y 2’5% en caso de cancelacién en caso de
cancelacion anticipada total o parcial.

- Método de amortizacién: cuota constante (francés).
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Tabla 39: Amortizacidon del préstamo

Fecha |[Periodo| Cuota | Amortizacién | Intereses Cap-ital
Pendiente

0 30.000,00 €
oct-17 1 887,96 € 783,75€| 104,21€ 29.216,25 €
nov-17 2 887,96 € 786,47 €| 101,49¢€ 28.429,78 €
dic-17 3 887,96 € 789,20 € 98,76 € 27.640,58 €
ene-18 4 887,96 € 791,95 € 96,01 € 26.848,63 €
feb-18 5 887,96 € 794,70 € 93,26 € 26.053,93 €
mar-18 6 887,96 € 797,46 € 90,50 € 25.256,48 €
abr-18 7 887,96 € 800,23 € 87,73 € 24.456,25 €
may-18 8 887,96 € 803,01 € 84,95 € 23.653,24 €
jun-18 9 887,96 € 805,80 € 82,16 € 22.847,45 €
jul-18 10 887,96 € 808,59 € 79,37 € 22.038,85 €
ago-18 11 887,96 € 811,40 € 76,56 € 21.227,45 €
sep-18 12 887,96 € 814,22 € 73,74 € 20.413,23 €
oct-18 13 887,96 € 817,05 € 70,91 € 19.596,18 €
nov-18 14 887,96 € 819,89 € 68,07 € 18.776,29 €
dic-18 15 887,96 € 822,74 € 65,22 € 17.953,55 €
ene-19 16 887,96 € 825,59 € 62,37 € 17.127,96 €
feb-19 17 887,96 € 828,46 € 59,50 € 16.299,49 €
mar-19 18 887,96 € 831,34 € 56,62 € 15.468,15 €
abr-19 19 887,96 € 834,23 € 53,73 € 14.633,92 €
may-19 20 887,96 € 837,13 € 50,83 € 13.796,80 €
jun-19 21 887,96 € 840,03 € 47,93 € 12.956,76 €
jul-19 22 887,96 € 842,95 € 45,01 € 12.113,81 €
ago-19 23 887,96 € 845,88 € 42,08 € 11.267,93 €
sep-19 24 887,96 € 848,82 € 39,14 € 10.419,11 €
oct-19 25 887,96 € 851,77 € 36,19 € 9.567,35 €
nov-19 26 887,96 € 854,73 € 33,23 € 8.712,62 £
dic-19 27 887,96 € 857,70 € 30,26 € 7.854,92 €
ene-20 28 887,96 € 860,67 € 27,29 € 6.994,25 €
feb-20 29 887,96 € 863,66 € 24,30 € 6.130,59 €
mar-20 30 887,96 € 866,66 € 21,30 € 5.263,92 €
abr-20 31 887,96 € 869,67 € 18,29 € 4.394,25 €
may-20 32 887,96 € 872,70 € 15,26 € 3.521,55 €
jun-20 33 887,96 € 875,73 € 12,23 € 2.645,82 €
jul-20 34 887,96 € 878,77 € 9,19€ 1.767,05 €
ago-20 35 887,96 € 881,82 € 6,14 € 885,23 €
sep-20 36 887,96 € 885,23 € 2,73 € 0,00 €

Fuente: elaboracién propia, 2017
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El otro recurso ajeno que constituye nuestra financiacion es el de los anticipos
de los clientes. Ya hemos relatado como funciona nuestro proceso comercial:
aungue los campamentos tienen lugar en verano, los clientes contratan las
plazas en el periodo entre octubre y junio. Para que la contratacion sea efectiva
se les exige una cantidad en concepto de reserva, que hemos determinado en
150€. De esta manera conseguimos asegurarnos clientes para el verano, pero
también una importante via de financiacion. El pago final del campamento no lo

exigiremos hasta finales de mayo o principios de junio.

Probablemente los meses de mayor contratacion sean abril y mayo, pero uno
de nuestros objetivos es tener un porcentaje significativo de reservas en el
periodo de octubre a marzo, y por ello hemos estipulado tramos de descuento.
Convencer a clientes influyentes y tener mas tiempo para el proceso
organizativo son dos de las razones, pero también lo es el aporte a la

financiacion de la empresa procedente de las ventas del proximo verano.

7.4 Calendario de implantacion. Diagrama de Gantt

Hemos preparado un diagrama de Gantt para plasmar el calendario de
implantacion de la nueva empresa y los tiempos estimados de las principales

tareas.

Tabla 40: Tareas y duracion

Tarea Duracién
1. Busqueda de financiacion 1 mes
2. Busqueda de oficina 1 mes
3. Creacidn de las paginas web e imagen corporativa 2 meses
4. Seleccion de personal de la oficina 2 meses
2 meses
2 meses
9 meses
9 meses
4 meses
3 meses
1 mes

Fuente: elaboracion propia, 2017
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Tabla 41: Diagrama de Gantt

Sep | Oct | Nov | Dic |Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago
17 | 17 17 17 | 18 | 18 18 18 18 18 | 18 18

Busqueda de financiacion
Busqueda de oficina

Seleccion de personal de la
oficina

Fuente: elaboracidn propia, 2017
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8. CONCLUSIONES

Comenzaremos por las conclusiones del estudio econdmico y financiero:

e Segun nuestras previsiones de ingresos, la empresa es rentable. En
2020, tras tres temporadas completas y cuatro ejercicios, los ratios
muestran una rentabilidad econdémica del 43% y una rentabilidad
financiera del 47%.

e Pese a que el primer ejercicio arroja notables pérdidas (que se matizan
por la estacionalidad y la fecha de creaciéon de la empresa), los tres
siguientes cuentan con un resultado antes de impuestos positivo y
creciente.

e En el periodo 2017-18 la empresa ha estado descapitalizada y ha
dependido demasiado del buen funcionamiento de sus ventas. En esos
afios no disponiamos de recursos a corto plazo para hacer frente a los
pagos mas préoximos.

e El capital social, de unicamente 10.000€, le confiere mayor rentabilidad
al proyecto, pero también propicia que tengamos un patrimonio neto
negativo en 2017 y escaso en 2018.

e A partir de 2019 el estado general es mucho mas positivo, con un
patrimonio neto mas solido, menos deuda, mas dinero en tesoreria y
varios ratios en los valores percibidos como optimos.

e En 2020, el balance de situacion muestra una empresa que tiende a la
ociosidad de sus recursos. El patrimonio neto ha crecido tras tres afios
con beneficios, la deuda se ha reducido casi en su totalidad y dispone de
efectivo en tesoreria.

e La obtencién de liquidez fue una necesidad al principio del proyecto.
Para poder afrontar los pagos durante el primer afio y medio de vida de
la empresa hemos tenido que solicitar un préstamo de 30.000€. A finales

de 2020 se ha devuelto el préstamo en su totalidad.
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Enumeramos ahora otras conclusiones extraidas del trabajo:

e El marketing online es importantisimo para una empresa como la
nuestra, y una via para conseguir clientes que otras compariias todavia
no exprimen al maximo. Combinaremos herramientas publicitarias como
Google AdWords y Facebook ads con un trabajo especifico en
posicionamiento natural, por lo que requeriremos los servicios de un
consultor SEO. También emplearemos otros canales online (redes
sociales, email marketing) y offline (teléfono, folletos).

e Vamos a incentivar las reservas tempranas con descuentos. Los
campamentos son estacionales por definicién, pero todo lo que
consigamos vender en otofio e invierno nos ayudara a financiarnos, a
garantizar mas reservas por el efecto arrastre y a organizar los
programas con mas tiempo. En consonancia con este punto, cada
programa tiene hasta cuatro escalafones de precios.

e Vamos a hacer de la necesidad virtud, y aprovechando que los primeros
aflos nos costard atraer clientes, vamos a comercializar los
campamentos con el atractivo de un aforo reducido para una mayor
calidad.

e Respecto a nuestra competencia mas directa vamos a seguir una
estrategia de posicionamiento en el sector y liderazgo por precio. Pero
en un sector tan heterogéneo y relativamente poco profesionalizado,
gueremos destacar también por imagen, calidad y diferenciacion.

e Hemos decidido apostar en nuestros programas por la tematizacion y
por el aprendizaje del inglés. Conceptualmente, hemos estipulado cinco
valores que queremos que el cliente relacione automaticamente con la
empresa y nuestros programas: confianza, cercania, profesionalidad,
diversion y aprendizaje.

e El proceso de administracion ha sido disefiado con el objetivo de
maximizar la eficiencia del mismo, pero también de transmitir confianza
al cliente desde el primer momento.

e Hemos definido nuestras necesidades de personal. En la oficina, durante
todo el afio, un comercial y un administrativo junto al administrador de la

sociedad. En los campamentos, un coordinador y un profesor por
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programa, mas 1 monitor por cada 10 alumnos. En caso de duda, este
namero se redondeara al alza.

e Hemos ubicado nuestra oficina en Valencia, pero nuestros requisitos no
eran demasiado restrictivos y contabamos con gran numero de
opciones. Para los campamentos hemos optado por instalaciones que
pudieran satisfacer las necesidades de nuestro programa y estuvieran
en nuestra zona de influencia (provincia de Valencia), con una excepcién
en Avila.

e Nos encontramos, probablemente, en el mejor momento econémico de
los dltimos 8 afios. Al mismo tiempo, la sociedad espafiola arrastra un
déficit en el inglés si la comparamos con la mayoria de paises de la UE,
pero también parece que se ha puesto seria en su aprendizaje. En estos
afios de crisis hemos visto como el gasto privado en educacién no
disminuia, al ser considerado una inversion de futuro. Debemos, por
tanto, transmitir tanto ocio como educaciéon en nuestros campamentos

de verano.

Como conclusién final, creemos que Fun Life Camps es un proyecto viable
desde el punto de vista econOmico, capaz de encontrar un hueco en el

mercado y resultar atractivo a ojos de padres y nifios.

172



Plan de empresa, organizadora y comercializadora de campamentos de verano

BIBLIOGRAFIA

Monografias

e BIGNE ALCANIZ, J.E., MIQUEL PERIS, S., y MOLLA DESCALS, A.
(1994). Introduccién al marketing. Madrid: McGraw-Hill / Interamericana
de Espafa. ISBN 8448118464.

e DEL VALLE, S. (2016). Google AdWords: trucos y estrategias para el
éxito. Tarragona: Altaria. ISBN 9788494568312.

e GRANERO CHACON, C., y LESMES ROLDAN, J.C. (2009). Los
campamentos de verano como modelo de actividades de tiempo libre
juvenil. Madrid: Injuve. NIPO: 802-09-015-5

e GUERRAS MARTIN, L.A., NAVAS LOPEZ, J.E. (2015). La direccion
estratégica de la empresa: teoria y aplicaciones. Cizur Menor, Navarra:
Civitas. ISBN 9788447053001.

e JOHNSON, G., SCHOLES, K., WHITTINGTON, R., (2010).
Fundamentos de estrategia. Madrid: Pearson. ISBN 9788483226452

e KOTLER, P. (1992). Direcciéon de marketing: Andlisis, planificacion,
gestién y control. Nueva York: Prentice Hall. ISBN 0135796571.

e KRUG, S. (2015). No me hagas pensar: actualizacion. Una aproximacion
a la usabilidad en la web y los mdviles. Madrid: Anaya. ISBN
9788441537279.

e PEREZ GARCIA, F., URIEL JIMENEZ, E. (Dirs.); CUQUERELLA
TORMO, V., HERNANDEZ LAHIGUERA, L. y SOLER GUILLEN, A.
(2016). Cuentas de la Educacion en Espafia 2000-2013. Recursos,
gastos y resultados. Madrid: Fundacion BBVA. ISBN 9788492937660.

173



Plan de empresa, organizadora y comercializadora de campamentos de verano

Consultas electrénicas

e ALVAREZ, P. (28 de septiembre de 2016). Los alumnos de centros
bilinglles en Primaria obtienen peores resultados. El Pais. Documento
en linea disponible en:
https://politica.elpais.com/politica/2016/09/27/actualidad/1474977363 19
7142.html. [Fecha de consulta: 25 de marzo de 2017]

e CENTRO DE INVESTIGACIONES SOCIOLOGICAS (Marzo 2017).
Indicador de confianza del consumidor. Mes de febrero [archivo PDF].
Documento en linea disponible en:
http://www.cis.es/cis/export/sites/default/-Archivos/ICC/2017/1ICC_02-

17 _3169.pdf. [Fecha de consulta: 11 de abril de 2017]

e COMISION EUROPEA (2012). Special Eurobarometer 386: Europeans
and their languages [archivo PDF]. Documento en linea disponible en:

http://ec.europa.eu/commfrontoffice/publicopinion/archives/ebs/ebs 386

en.pdf. [Fecha de consulta: 10 de marzo de 2017]

e COMISION NACIONAL DE LOS MERCADOS Y LA COMPETENCIA
(Abril 2017). Nota de prensa. Comercio electronico Il T 2016 [archivo
PDF]. Documento en linea disponible en:
https://www.cnmc.es/sites/default/files/editor _contenidos/Notas%20de%
20prensa/2017/20170407_NP_CE_Ill_16.pdf. [Fecha de consulta: 10 de
mayo de 2017]

e EDUCATION FIRST (2016). English Proficiency Index. Documento en
linea disponible en: http://www.ef.com.es/epi/. [Fecha de consulta: 5 de
abril de 2017]

e ESCANDON, P. (20 de diciembre de 2016). Los alumnos del programa
bilinglie sacan mejores notas. El Pais. Documento en linea disponible
en:
https://elpais.com/ccaa/2016/12/20/madrid/1482263450 252035.html.

[Fecha de consulta: 25 de marzo de 2017]

174


https://politica.elpais.com/politica/2016/09/27/actualidad/1474977363_197142.html
https://politica.elpais.com/politica/2016/09/27/actualidad/1474977363_197142.html
http://www.cis.es/cis/export/sites/default/-Archivos/ICC/2017/ICC_02-17_3169.pdf
http://www.cis.es/cis/export/sites/default/-Archivos/ICC/2017/ICC_02-17_3169.pdf
http://ec.europa.eu/commfrontoffice/publicopinion/archives/ebs/ebs_386_en.pdf
http://ec.europa.eu/commfrontoffice/publicopinion/archives/ebs/ebs_386_en.pdf
https://www.cnmc.es/sites/default/files/editor_contenidos/Notas%20de%20prensa/2017/20170407_NP_CE_III_16.pdf
https://www.cnmc.es/sites/default/files/editor_contenidos/Notas%20de%20prensa/2017/20170407_NP_CE_III_16.pdf
http://www.ef.com.es/epi/
https://elpais.com/ccaa/2016/12/20/madrid/1482263450_252035.html

Plan de empresa, organizadora y comercializadora de campamentos de verano

e IDEALISTA (2017). Mdltiples consultas:
o Oficina en plaza Pintor Segrelles:
https://www.idealista.com/inmueble/34628500/

[Fecha de consulta: 26 de marzo de 2017]

o Oficina en calle Gabriel Mir6:
https://www.idealista.com/inmueble/31885967/

[Fecha de consulta: 26 de marzo de 2017]

o Oficina en gran via Ramon y Cajal:
https://www.idealista.com/inmueble/31300339/

[Fecha de consulta: 26 de marzo de 2017]

o Oficina en plaza de Espafia:
https://www.idealista.com/inmueble/36561637/

[Fecha de consulta: 26 de marzo de 2017]

o Oficina en calle Matematico Marzal:
https://www.idealista.com/inmueble/36497514/

[Fecha de consulta: 26 de marzo de 2017]

e INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA. Miiltiples consultas. Notas
de prensa y boletines informativos:

o Encuesta de poblacion activa IV Trimestre 2016
http://www.ine.es/daco/daco42/daco4211/epa0416.pdf

[Fecha de consulta: 29 de marzo de 2017]

o Encuesta de presupuestos familiares, afio 2014

http://www.ine.es/prensa/np914.pdf

[Fecha de consulta: 22 de marzo de 2017]

o Las formas de la convivencia, afio 2014
http://www.ine.es/ss/Satellite?L=es ES&c=INECifrasINE_Cé&cid=1
259944407896&p=1254735116567&pagename=ProductosY Servi
cios%2FINECIifrasINE_C%2FPYSDetalleCifrasINE

[Fecha de consulta: 22 de marzo de 2017]

175


https://www.idealista.com/inmueble/34628500/
https://www.idealista.com/inmueble/31885967/
https://www.idealista.com/inmueble/31300339/
https://www.idealista.com/inmueble/36561637/
https://www.idealista.com/inmueble/36497514/
http://www.ine.es/daco/daco42/daco4211/epa0416.pdf
http://www.ine.es/prensa/np914.pdf
http://www.ine.es/ss/Satellite?L=es_ES&c=INECifrasINE_C&cid=1259944407896&p=1254735116567&pagename=ProductosYServicios%2FINECifrasINE_C%2FPYSDetalleCifrasINE
http://www.ine.es/ss/Satellite?L=es_ES&c=INECifrasINE_C&cid=1259944407896&p=1254735116567&pagename=ProductosYServicios%2FINECifrasINE_C%2FPYSDetalleCifrasINE
http://www.ine.es/ss/Satellite?L=es_ES&c=INECifrasINE_C&cid=1259944407896&p=1254735116567&pagename=ProductosYServicios%2FINECifrasINE_C%2FPYSDetalleCifrasINE

Plan de empresa, organizadora y comercializadora de campamentos de verano

MARCOS GARCIA, J.M. (2006). La juventud y los campamentos
formativos: el caso de los campamentos con idiomas. Revista de
estudios de juventud, 72 (marzo 2006), "Jovenes y campamentos de
verano”, 117 — 127. Injuve. Documento en linea disponible en:
http://www.injuve.es/sites/default/files/revista72_8.pdf. [Fecha de
consulta: 21 de febrero de 2017]

MARIAN, J. (2016). Why the EF EPI rankings are not what you think.

Documento en linea disponible en: https://jakubmarian.com/why-the-ef-

epi-rankings-are-not-what-you-think/. [Fecha de consulta: 10 de marzo
de 2017]

MARIAS FRANCO, J. (17 de mayo de 2015). Ni bilingiie ni ensefianza.
El Pais. Documento en linea disponible en:
https://elpais.com/elpais/2015/05/13/eps/1431541076_553813.html.

[Fecha de consulta: 14 de marzo de 2017]

MASEEH, R. (15 de mayo de 2012). Language exodus reshapes India’s
schools. The Guardian. Documento en linea disponible en:

https://www.theguardian.com/education/2012/may/15/india-schools-

english. [Fecha de consulta: 28 de marzo de 2017]

MINISTERIO DE EDUCACION, CULTURA Y DEPORTE (22 de febrero
de 2017). Las cifras de la educacién en Espafia. Curso 2014-15 (Edicion
2017). Documento en linea disponible en:

http://www.mecd.gob.es/servicios-al-ciudadano-

mecd/estadisticas/educacion/indicadores-publicaciones-sintesis/cifras-

educacion-espana/2014-15.html. [Fecha de consulta: 28 de abril de
2017]

MODY, A. (22 de marzo de 2017). India’s obsession with English is
depriving many children of a real education. SBS. Documento en linea

disponible en:

176


http://www.injuve.es/sites/default/files/revista72_8.pdf
https://jakubmarian.com/why-the-ef-epi-rankings-are-not-what-you-think/
https://jakubmarian.com/why-the-ef-epi-rankings-are-not-what-you-think/
https://elpais.com/elpais/2015/05/13/eps/1431541076_553813.html
https://www.theguardian.com/education/2012/may/15/india-schools-english
https://www.theguardian.com/education/2012/may/15/india-schools-english
http://www.mecd.gob.es/servicios-al-ciudadano-mecd/estadisticas/educacion/indicadores-publicaciones-sintesis/cifras-educacion-espana/2014-15.html
http://www.mecd.gob.es/servicios-al-ciudadano-mecd/estadisticas/educacion/indicadores-publicaciones-sintesis/cifras-educacion-espana/2014-15.html
http://www.mecd.gob.es/servicios-al-ciudadano-mecd/estadisticas/educacion/indicadores-publicaciones-sintesis/cifras-educacion-espana/2014-15.html

Plan de empresa, organizadora y comercializadora de campamentos de verano

http://www.sbs.com.au/news/dateline/article/2017/03/22/indias-

obsession-english-depriving-many-children-real-education. [Fecha de

consulta: 28 de marzo de 2017]

RANDSTAD (30 de enero de 2017). El conocimiento de idiomas
aumenta un 37% las posibilidades de encontrar empleo. Documento en
linea disponible en:

https://www.randstad.es/nosotros/sala-prensa/el-conocimiento-de-

idiomas-aumenta-un-37-las-posibilidades-de-encontrar-empleo/. [Fecha
de consulta: 5 de abril de 2017]

SANTAMARIA BARNOLA, A. (2 de junio de 2015). El bilingiiismo y el
negocio del inglés. ElI Pais. Documento en linea disponible en:
https://elpais.com/elpais/2015/05/15/0pinion/1431689533 222013.html.

[Fecha de consulta: 14 de marzo de 2017]

SERVICIO PUBLICO DE EMPLEO ESTATAL (2016). Informe del
Mercado de Trabajo de las Mujeres [archivo PDF]. Documento en linea
disponible en:

http://www.sepe.es/contenidos/que es el sepe/publicaciones/pdf/pdf m

ercado_trabajo/imt2016_datos2015_estatal mujeres.pdf. [Fecha de
consulta: 11 de abril de 2017].

STATCOUNTER (2017). Global Stats. Base de datos en linea disponible

en: http://gs.statcounter.com/. [Fecha de consulta: 10 de mayo de 2017].

177


http://www.sbs.com.au/news/dateline/article/2017/03/22/indias-obsession-english-depriving-many-children-real-education
http://www.sbs.com.au/news/dateline/article/2017/03/22/indias-obsession-english-depriving-many-children-real-education
https://www.randstad.es/nosotros/sala-prensa/el-conocimiento-de-idiomas-aumenta-un-37-las-posibilidades-de-encontrar-empleo/
https://www.randstad.es/nosotros/sala-prensa/el-conocimiento-de-idiomas-aumenta-un-37-las-posibilidades-de-encontrar-empleo/
https://elpais.com/elpais/2015/05/15/opinion/1431689533_222013.html
http://www.sepe.es/contenidos/que_es_el_sepe/publicaciones/pdf/pdf_mercado_trabajo/imt2016_datos2015_estatal_mujeres.pdf
http://www.sepe.es/contenidos/que_es_el_sepe/publicaciones/pdf/pdf_mercado_trabajo/imt2016_datos2015_estatal_mujeres.pdf
http://gs.statcounter.com/

Plan de empresa, organizadora y comercializadora de campamentos de verano

Anexos

Escenario pesimista: Balance, Pérdidas y Ganancias 2017-2020

Activo
Tabla 42: Escenario pesimista: Activo 2017-20
2017 2018 2019 2020
Activo 19.863,58 € | 46.609,32 € | 34.092,14 € | 22.513,46 €
A) Activo no corriente 13.825,00 € | 23.076,78 € | 23.454,00 € | 22.332,98 €
I. Inmovilizado intangible 2.380,59€| 1.976,63€| 1.572,67€| 1.168,72 €
Patentes, licencias, marcas y
similares 144,58 € 144,58 € 144,58 € 144,58 €
Aplicaciones informaticas 2.337,00€| 2.337,00€| 2.337,00€| 2.337,00€
(Amortizacién acumulada) -100,99 € -504,95 € -908,91 €| -1.312,86 €
Il. Inmovilizado material 3.418,75€| 8.318,75€| 7.627,08€| 6.935,41€
Instalaciones técnicas y otro
inmovilizado material 3.500,00 €| 9.000,00€| 9.000,00€| 9.000,00€
(Amortizacién acumulada) -81,25 € -681,25 €| -1.372,92 €| -2.064,59 €
V. Inversiones financieras a
largo plazo 1.000,00€| 1.000,00€| 1.000,00€| 1.000,00¢€
Otros activos financieros
(fianzas) 1.000,00 €| 1.000,00€| 1.000,00€| 1.000,00¢€
VI. Activos por impuestos
diferidos 7.025,66 € | 11.781,40 € | 13.254,25 €| 13.228,85 €
Crédito por pérdidas a
compensar del ejercicio 7.025,66€|11.781,40€|13.254,25 €| 13.228,85 €
B) Activo corriente 6.038,58 € | 23.532,54 € | 10.638,14 € 180,48 €
VI. Efectivo 6.038,58 € | 23.532,54 € | 10.638,14 € 180,48 €
Tesoreria 6.038,58 € | 23.532,54 €| 10.638,14 € 180,48 €
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Patrimonio Neto y Pasivo

Tabla 43: Escenario pesimista: Patrimonio Neto y Pasivo 2017-20

2017 2018 2019 2020
Patrimonio Neto y Pasivo 19.863,58 €| 46.609,32 €| 34.092,14€| 22.513,46€
Patrimonio Neto -11.076,99 € | -25.344,21 € | -29.762,76 € | -29.686,54 €
I. Fondos propios -11.076,99 € | -25.344,21 €| -29.762,76 €| -29.686,54 €
Capital social 10.000,00 €| 10.000,00€| 10.000,00€| 10.000,00¢€
Resultado del ejercicio
2017 -21.076,99 €| -21.076,99 €| -21.076,99 €| -21.076,99 €
Resultado del ejercicio
2018 -14.267,22 €| -14.267,22 €| -14.267,22 €
Resultado del ejercicio
2019 -4.418,55 € -4.418,55 €
Resultado del ejercicio
2020 76,22 €
Pasivo 30.940,57 €| 71.953,53 €| 63.854,90€| 52.200,00 €
Pasivo no corriente 17.953,55 €| 57.854,90 €| 45.000,00€| 35.000,00 €
Il. Deudas a largo plazo 17.953,55 €| 57.854,90€| 45.000,00 €| 35.000,00 €
Deudas a largo plazo con
entidades de crédito 17.953,55 €| 57.854,90€| 45.000,00€| 35.000,00€
Pasivo corriente 12.987,02 €| 14.098,63 €| 18.854,90€ | 17.200,00 €
lIl. Deudas a corto plazo 9.687,02€| 10.098,63 €| 12.854,90€| 10.000,00€
Deudas a corto plazo con
entidades de crédito 9.687,02 €| 10.098,63€| 12.854,90€ 10.000,00 €
V. Acreedores
comerciales 3.300,00€| 4.000,00€| 6.000,00¢€ 7.200,00 €
Otras deudas con
Administraciones Publicas
Anticipos de clientes 3.300,00€| 4.000,00€| 6.000,00¢€ 7.200,00 €

Fuente: elaboracidn propia, 2017
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Pérdidas y Ganancias

Tabla 44: Escenario pesimista: Pérdidas y Ganancias 2017-20

Cuenta de Pérdidas y Ganancias

2017

2018

2019

2020

A) Operaciones Continuadas

1. Importe neto de la cifra de
negocios

0,00 €

140.000,00 €

148.000,00 €

157.000,00 €

b) Prestaciones de servicios

0,00 €

140.000,00 €

148.000,00 €

157.000,00 €

2. Variacion de existencias de
productos terminados y en curso
de fabricacion

3. Trabajos realizados por la
empresa para su activo

4. Aprovisionamientos

5. Otros ingresos de explotacion

6. Gastos de personal

-8.593,85 €

-61.180,00 €

-53.200,00 €

-53.200,00 €

a) Sueldos, salarios y asimilados

-6.461,54 €

-46.000,00 €

-40.000,00 €

-40.000,00 €

b) Cargas sociales

-2.132,31 €

-15.180,00 €

-13.200,00 €

-13.200,00 €

7. Otros gastos de explotacion

-19.022,10 €

-93.839,00 €

-96.895,78 €

-100.302,76
€

a) Servicios exteriores

-19.022,10 €

-93.839,00 €

-96.895,78 €

-100.302,76
€

b) Tributos

8. Amortizacion del inmovilizado

-182,24 €

-1.003,96 €

-1.095,62 €

-1.095,62 €

9. Imputacion de subvenciones de
inmovilizado no financiero y otras

10. Excesos de provisiones

11. Deterioro y resultado por
enajenaciones del inmovilizado

A.1) RESULTADO DE EXPLOTACION

-27.798,19 €

16.022,96 €

-3.191,40 €

2.401,62 €

12. Ingresos financieros

13. Gastos financieros

-304,46 €

-3.000,00 €

-2.700,00 €

-2.300,00 €

b) Por deudas con terceros

-304,46 €

-3.000,00 €

-2.700,00 €

-2.300,00 €

14. Variacion de valor razonable en
instrumentos financieros

15. Diferencias de cambio

16. Deterioro y rdo. por
enajenaciones de instr. financieros

A.2) RESULTADO FINANCIERO

-304,46 €

-3.000,00 €

-2.700,00 €

-2.300,00 €

A.3) RESULTADO ANTES DE
IMPUESTOS

-28.102,65 €

-19.022,96 €

-5.891,40 €

101,62 €

17. Impuestos sobre beneficios

7.025,66 €

4.755,74 €

1.472,85 €

-25,41 €

A.4) RESULTADO DEL EJERCICIO
PROCEDENTE DE OPERACIONES
CONTINUADAS

-21.076,99 €

-14.267,22 €

-4.418,55 €

76,22 €

B) OPERACIONES INTERRUMPIDAS

18. Resultado ejercicio procedente
operaciones interrumpidas...

A.5) RESULTADO DEL EJERCICIO

-21.076,99 €

-14.267,22 €

-4.418,55

76,22

Fuente: elaboracidn propia, 2017
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Escenario optimista: Balance, Pérdidas y Ganancias 2017-2020

Activo

Tabla 45: Escenario optimista: Activo 2017-20

2017 2018 2019 2020
Activo 24.063,58 € | 53.574,06 € | 97.957,74 €| 141.511,24 €
A) Activo no corriente 13.825,00 € | 11.756,77 €| 10.199,75 €| 10.054,14 €
I. Inmovilizado intangible 2.380,59€| 1.976,63€| 1.572,67 € 1.168,72 €
Patentes, licencias, marcas y
similares 144,58 € 144,58 € 144,58 € 144,58 €
Aplicaciones informaticas 2.337,00€| 2.337,00€| 2.337,00 € 2.337,00 €
(Amortizacién acumulada) -100,99 € -504,95 € -908,91 € -1.312,86 €
Il. Inmovilizado material 3.418,75€| 8.318,75€| 7.627,08 € 7.885,42 €
Instalaciones técnicas y otro
inmovilizado material 3.500,00 €| 9.000,00€| 9.000,00€ 10.000,00 €
(Amortizacién acumulada) -81,25 € -681,25 €| -1.372,92 € -2.114,58 €
V. Inversiones financieras a
largo plazo 1.000,00€| 1.000,00€| 1.000,00 € 1.000,00 €
Otros activos financieros
(fianzas) 1.000,00€| 1.000,00€| 1.000,00€ 1.000,00 €
VI. Activos por impuestos
diferidos 7.025,66 € 461,39 € 0,00 € 0,00 €
Crédito por pérdidas a
compensar del ejercicio 7.025,66 € 461,39 € 0,00 € 0,00 €
B) Activo corriente 10.238,58 € | 41.817,29 € | 87.757,99 € | 131.457,10 €
VI. Efectivo 10.238,58 €|41.817,29 €| 87.757,99 €| 131.457,10 €
Tesoreria 10.238,58 €|41.817,29€|87.757,99 €| 131.457,10€
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Patrimonio Neto y Pasivo

Tabla 46: Escenario optimista: Patrimonio Neto y Pasivo 2017-20

2017 2018 2019 2020

Patrimonio Neto y Pasivo 24.063,58 € | 53.574,06 €| 97.957,74 €| 141.511,24 €
Patrimonio Neto -11.076,99 €| 26.120,53 €| 69.847,68 €| 111.595,35 €
|. Fondos propios -11.076,99 €| 26.120,53 €| 69.847,68 €| 111.595,35 €
Capital social 10.000,00 €| 10.000,00 €| 10.000,00€| 10.000,00€
Resultado del ejercicio 2017 -21.076,99 €| -21.076,99 € |-21.076,99 €| -21.076,99 €
Resultado del ejercicio 2018 37.197,52 €| 37.197,52€| 37.197,52€
Resultado del ejercicio 2019 43.727,15€| 43.727,15€
Resultado del ejercicio 2020 41.747,67 €
Pasivo 35.140,57 € | 27.453,53 €| 28.110,06 €| 29.915,89 €
Pasivo no corriente 17.953,55€| 7.854,90 € 0,00 € 0,00 €
Il. Deudas a largo plazo 17.953,55 €| 7.854,90 € 0,00 € 0,00 €
Deudas a largo plazo con

entidades de crédito 17.953,55€| 7.854,90 € 0,00 € 0,00 €
Pasivo corriente 17.187,02 €| 19.598,63 €| 28.110,06 €| 29.915,89 €
Ill. Deudas a corto plazo 9.687,02 €| 10.098,63 €| 7.854,90€ 0,00 €
Deudas a corto plazo con

entidades de crédito 9.687,02 €| 10.098,63 €| 7.854,90€ 0,00 €
V. Acreedores comerciales 7.500,00€| 9.500,00€| 20.255,16 €| 29.915,89€
Otras deudas con

Administraciones Publicas 7.255,16 €| 13.915,89€
Anticipos de clientes 7.500,00€| 9.500,00 €| 13.000,00€| 16.000,00€

Fuente: elaboracion propia, 2017
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Pérdidas y Ganancias

Tabla 47: Escenario optimista: Pérdidas y Ganancias 2017-20

Cuenta de Pérdidas y Ganancias

2017

2018

2019

2020

A) Operaciones Continuadas

1. Importe neto de la cifra de negocios

0,00 €

280.000,00 €

295.000,00 €

315.000,00 €

b) Prestaciones de servicios

0,00 €

280.000,00 €

295.000,00 €

315.000,00 €

2. Variacién de existencias de
productos terminados y en curso de
fabricacion

3. Trabajos realizados por la empresa

para su activo

4. Aprovisionamientos

5. Otros ingresos de explotacion

6. Gastos de personal

-8.593,85 €

-80.731,00 €

-81.928,00 €

-84.322,00 €

a) Sueldos, salarios y asimilados

-6.461,54 €

-60.700,00 €

-61.600,00 €

-63.400,00 €

b) Cargas sociales

-2.132,31 €

-20.031,00 €

-20.328,00 €

-20.922,00 €

7. Otros gastos de explotacion

-19.022,10 €

-153.534,75 €

-159.975,78 €

-173.731,76 €

a) Servicios exteriores

-19.022,10 €

-153.534,75 €

-159.975,78 €

-173.731,76 €

b) Tributos

8. Amortizacion del inmovilizado

-182,24 €

-1.003,96 €

-1.095,62 €

-1.145,62 €

9. Imputacion de subvenciones de
inmovilizado no financiero y otras

10. Excesos de provisiones

11. Deterioro y resultado por
enajenaciones del inmovilizado

A.1) RESULTADO DE EXPLOTACION

-27.798,19 €

44.730,29 €

52.000,60 €

55.800,62 €

12. Ingresos financieros

13. Gastos financieros

-304,46 €

-968,50 €

-556,89 €

-137,06 €

b) Por deudas con terceros

-304,46 €

-968,50 €

-556,89 €

-137,06 €

14. Variacion de valor razonable en
instrumentos financieros

15. Diferencias de cambio

16. Deterioro y resultado por
enajenaciones de instrumentos
financieros

A.2) RESULTADO FINANCIERO

-304,46 €

-968,50 €

-556,89 €

-137,06 €

A.3) RESULTADO ANTES DE
IMPUESTOS

-28.102,65 €

43.761,79 €

51.443,71 €

55.663,56 €

17. Impuestos sobre beneficios

7.025,66 €

-6.564,27 €

-7.716,56 €

-13.915,89 €

A.4) RESULTADO DEL EJERCICIO
PROCEDENTE DE OPERACIONES
CONTINUADAS

-21.076,99 €

37.197,52 €

43.727,15 €

41.747,67 €

B) OPERACIONES INTERRUMPIDAS

18. Resultado del ejercicio procedente
de operaciones interrumpidas neto de

impuestos

A.5) RESULTADO DEL EJERCICIO

-21.076,99 €

37.197,52 €

43.727,15

41.747,67
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