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SOCAVENTURA

CAMPUS D'ALCOI

Este Trabajo Final de Grado muestra el proceso de la creacién de un nuevo negocio, en este caso,
una empresa denominada SocAventura dedicada al sector del turismo activo en la naturaleza,
mas concretamente actividades deportivas y de multiaventura.

SocAventura se ubica en el municipio de Cocentaina, centra sus actividades en la Sierra de
Mariola y alrededores, y se origina para fomentar el turismo activo y deportivo en la zona y para
cubrir el aumento de la demanda de este tipo de actividades de forma que la poblacién
encuentre una nueva manera de ocio.

Los principales objetivos de SocAventura es evitar la estacionalidad del sector realizando
actividades durante todo el afo y conseguir adaptar el negocio a cualquier publico con distintas
actividades, independientemente de la edad o grupo social.

Para ello, se va a realizar primeramente un plan estratégico con un analisis de los factores tanto
internos como externos de la empresa, una investigacién comercial con un estudio de la
poblacién, un plan de marketing mediante las 4P’s del marketing mix, y finalmente un plan
financiero.

e Plan de empresa
e Multiaventura

e Naturaleza

e Sostenibilidad

e Qcio
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This Final Degree Project shows the process of creating a new business, in this case, a company
called SocAventura dedicated to the active tourism sector in nature, more specifically sports and
multi-adventure activities.

SocAventura is in the town of Cocentaina, focuses its activities on the Sierra de Mariola and
surroundings, and originates to promote active and sports tourism in the area and to cover the
increase in demand for this type of activity so that the population find a new way of leisure.

The main objectives of SocAventura are to avoid the seasonality of the sector by carrying out
activities throughout the year and to adapt the business to any public with different activities,
regardless of age or social group.

To do this, a strategic plan will first be carried out with an analysis of both internal and external
factors of the company, a commercial investigation with a study of the population, a marketing
plan through the 4P's of the marketing mix, and finally a plan financial.

e Business plan
e Multi-adventure

e Nature
e Sustainability
e Leisure



\ UNIVERSITAT
) POLITECNICA

Y%/ DE VALENCIA SOCAVENTURA
CAMPUS D'ALCOI

N [ [ oo [V Tolol [ o [F OO TP OUPPRPRRRPRR 8
1.1. Laidea: Management & CONSUIING ......cccuviiiiiiiiiieiiee et e 9
1.2.  Nombre del NEEOCIO Y 1080 ....uviiiieiiiiiceee e e 9
R TR o T o = T U o T T PP 11
1.4, MISiON, VISION Y VAIOIES ...oeeiiiiiiii ettt ettt e etre e e e etae e e e eaae e e e eava e e e enaes 12
[ T WY A 1 <Y =4 ol NS 13
2.1, ANAIISIS EXEEINO ceueiieiiii ettt ettt ettt et s e sttt e s bt e e sab e sbe e s nae e s beeenaeeas 13
2.1.1. ANALiSiS MACrOENTOINO ...ueveeiiieeiie ettt ettt et e s e e sab e s b e ebeeesbeeenneeeas 13
2.1.2. ANALiSiS MICTOBNTOIMO ..cueieeiiieeiee ettt ettt et e et e e sbeeeneee e 26
2.2, ANALISIS INEEINO .e.utieiieiie ettt ettt st st st st b e beesnees 34
2.2.1. Identificacion de recursos y capacidades.......ccceeeccveeeeeciieeeccieee e 34
2.2.2. Perfil Estratégico de [a EMPresa ... cciieeieciieee et esree e esvee e e e e 37
2.2.3. Matriz de Fortalezas y Debilidades........ccceevvuiiiiiiiiieiciiec e 37
2.2.4. Tabla de fortalezas y debilidades..........oeeeecuiiiiieciiiiiece e 39
2.3, ANAIISIS DAFO....cotiiiiiitiite ettt ettt b e sttt e b e bt sae e st s e e b b nneas 39
2.4, MAFZ DAFO .ottt e e 41
2.5. Evaluacion de [as eStrategias......ccciiciieiiiciiiie ittt e e e sraee e 41
2.5.2. Ajuste de [aS Strategias.....ccueiieiiiiiieiiiie et et ee e e s 41
DY ol=Y o] = o] 1| o F- [ 1S USRS 42
2.5.3. FACHDIlAAd ... e s 42
2.6, Planes d@ @CCION ..cocueiiuiiriiiieeieeieesee ettt s e 43
TalV/oLyaf - Tol o] sl el a g 1T o ol I- | SRR 44
3.1. Determinacién de los objetivos de la investigacion .........cccccvvcveeeiicieee e, 44
3.2. Disefio de |a iNVESHZACION .....cccuiiii ittt e et e e s e bee e e e eraeeaeeaes 44
3.3.  Ejecucion de [a investigacion.........coccueieieciiiie ettt ette e et e et e e e ebae e e e 47
3.4. Interpretacion de los resultados y presentacion de conclusiones ..........cccceeevcvveeennnns 47
341, TamaNo de la MUESEIa......cccociiciiriiiieeeeee e 47
3.4.2. Resultados ObteNIdOS .......cocuieiiiriiiiieeee e 48
3.4.3. CONCIUSIONES...cneiieeiieeeee ettt ettt s e e s esr e s re e e sareeeneeas 56
Y oo LN\ = = =P URRRN 57
4.1. ODbjetivos de MarkeliNg .....cccuveiieiiiiiecciiie et e e e e e srr e e e e saea e e s e natreeeesanaeeean 57
4.2.  Estrategia de segmentacion, targeting y posicionamiento ........cccccceevvveeeeiciveeeeiinneenn, 57
4.2.1. Estrategia de SEEMENTACION ......ccccuiiieeiiiieecceee ettt e e et e e e 57
4.2.2. Estrategia de POSICIONAMIENTO ..ccveeeieciiiiieeec e 58
T |V =Y = ] o = Y SRR 59



\ UNIVERSITAT
) POLITECNICA

Y%/ DE VALENCIA SOCAVENTURA
CAMPUS D'ALCOI

4.3.1. SEIVICIOS.ceiiiiiiiiiiii ittt 59
4.3.2. Lo Tol [0 PSPPSR 61
4.3.3. DiISTIIDUCION ..ttt e e e sane e 63
4.3.4. COMUNICACION ..ttt ettt sttt et b e st e st e st st e b e b e smees 63

4.4, Plan de accion Plan de Marketing ......cc.ueeeecuveeeeiiieeecciiee e ecitee e e e e svtee e seree e s nvee s 69

5. Plan de ReCUrsoSs HUM@NOS ....c...eiiiuiiiiiiieiieeciee ettt et sttt et esne e e saree e 70
5.1, Organigrama de |3 @MPrESa ..ccccuiieiiciieeieiieeeeeieeeesetee e st e e s sbre e e s sbaeeesssbeeeessbeaeesanns 70
L3 2 1o [V e Yo 3 o T8 o -1 o o NPT SUPSRN 70
5.3, POIICA 12D0ral ... e 71
5.4, Coste de 10s eMPIEAdOS........ccoccuiiiiiiiiiie et et e e ebae e e e eaes 72

T o =Y W [l oY o 1=T =Tl o o 1= LSRR 74
7. Plan fIN@NCIEIO. .. ii ettt et s st s b e snee e sabeeennes 76
2% R © 1 o111 n 1o 1 PR 76
0 L1 = =Y =4 - T 76
7.2.1. ESEratEEIaS «uvvvveeeiiiiiitit s 76
7.2.2. Estrategia de capital ....ccveeeieciiiiice e 79
7.2.3. Estrategia finanCiera ... e e 81

7.3, Plan fIN@NCIEIO..ccuiiieiee ettt st 82
7.3.1. ESCENANIO rEAlISTA. .. .eeeieieeeeeteete et 82

8. BUSINESS MOl CANVAS ...ttt ettt st sttt be e sae e s e 94
9. Objetivos de Desarrollo SOStENIDIE .......c..eeiiiiiieie e 95
10. CONCIUSIONES. ....einieiiieiiee ettt ettt sttt et e b e s b e san e sar e e n e e ne e neesrees 96
11. AANEXOS ettt et et e s e e e s e e s e nree e s e s 97
12. 21 o Lo d = | 1= VO PRRRt 103



\ UNIVERSITAT
) POLITECNICA

s/ DE VALENCIA SOCAVENTURA
CAMPUS D'ALCOI

Tabla 1 Caracteristicas Sociedad Limitada de Nueva EMPresa......ccccueeeeecvieeeeeciieeesecieeeescieee s 12
Tabla 2 Cantidad de viajes de residentes en Espafia segun el tipo de turismo en 2019y 2020.21
Tabla 3 Gasto de la poblacidn espafiola segun la actividad deportiva en 2019 y 2020 .............. 22
Tabla 4 Perfil estratégico del @NTOINO......cc.uiii it e et e e bre e e e ebree e e e 25
Tabla 5 Tabla de amenazas y oportunidades del macroentorno.........ccccvvveeeeeeeecciiiiieeee e, 26
Tabla 6 Valoracion y precio de @MPrESAS ......ciccuieeeicciieeeeeiieeeeectteeeeectreeeeestereeeestteeesssrtaeeesarsaeeeenns 27
Tabla 7 Tabla de amenazas y oportunidades del microentorno.........cccccccvveeeeeeeeccccciiieeee e, 33
Tabla 8 Recursos tangibles de SOCAVENTUIA .......uevivicviiii ittt e s sbeee e s srree e 34
Tabla 9 Recursos intangibles no humanos de SOCAVENTUNA .........ccovcvvveeeeciieecccieee e 35
Tabla 10 Recursos intangibles humanos de SOCAVENLUra ........cccvveeeeeeeicciiiieeeee e 35
Tabla 11 Capacidades de SOCAVENTUIA ........eeeiecuiiee it et e eecttee e e ectte e e e ettr e e s ebteeeesbtaeeesbeneeeenns 36
Tabla 12 Perfil estratégico de SOCAVENTUNA ........ueeiieiiieeeeiee et e et ete e e et e e e errae e e srraeeeeans 37
Tabla 13Matriz de fortalezas y debilidades del analisis iNtErNO.........ccoeeviivieeeeiiiiiiiiiieeee e, 39
Tabla 14 ANALISiS DAFO ......uviiiiiieee ettt ettt e et e e e e tte e e e e bt e e e s ebteeeeebteeeeestaeesestaeessssanaeanns 39
Tabla 15 Matriz DAFO ....cccieeee ittt ettt ettt e ettt e e e st e e e st e e e e sbteeessbteeeesabtaeessstaeessassneessnns 41
Tabla 16 Estrategias con mas puntuacion del método de ajuste .......ccoevccurreeeeeeieicciiiireeeee e, 42
Tabla 17 Grupos de interés de las estrategias elegidas.........ccccouvveeeiiiieicciiee e 42
Tabla 18 Plan de accion del ObJELIVO 1 .......uviiieiiiicieee e sreee e 43
Tabla 19 Plan de accion del 0bJETIVO 2 .......eeeiieieee ettt e bree e 43
Tabla 20 Variables de 12 €NCUESTA........cooiiciiii ettt e e e e bee e e e e beeeeeeaes 45
Tabla 21 Cartera de servicios y precios de 10s competidores.......ccccveeveecciiieeeeeeeeeeciiireeee e 58
Tabla 22 Actividades catalogadas segun el segmento de poblacion...........cceecvveeieciieeiccieeeenn, 60
Tabla 23 Encuesta satisfaccion del ClieNte.......ccuviii i 61
Tabla 24 Precios de las actividades de SOCAVENTUIA ......cccvieiiiciiieieciiee et 62
Tabla 25 Precios de los cursos de formacion de SOCAVENTUNa..........cveeeeeciiieeeeciiieeeecieee e 62
Tabla 26 Precios por el uso de [as iNStalaCiones..........cciiecvieeiiiciiieiceee e 62
Tabla 27 Descuentos y promociones de SOCAVENTUNA.........ceceecuvieeeeciiieeeeciieeeeecireeeeeetreeeeereeeeeeans 64
Tabla 28 Plan de accién del Plan de Marketing ........cueeeeecuiieeieciiee ettt ettt e e e reee e 69
Tabla 29 Coste anual del coordinador de actividades.........occceevieiriieiinieeniieenieeiee e 72
Tabla 30 Coste anual del MONITOr L......ooi i e et e et e e e e bee e e e ebaeeeeeaes 72
Tabla 31 Coste anual del MONITOT 2.......uiiiiiiiiiiiiee ettt et e s be e e sabeesaee s 73
Tabla 32 Coste anual del MONITOr 3.......iiiiiiie ettt et e s be e e sbee s b s 73
Tabla 33 Coste anual del reCePCIONISTA ......ueeeieciiieeciiee ettt et e et e e e erre e e e s beeeeeeans 73
Tabla 34 Coste anual del personal de mantenimiento........cccoccviiiieciiie e 74
Tabla 35 Coste anual de [0S €mMPIEATOS .......ccocviiiiieiiiec et e e e e e e breee e 74
Tabla 36 Prevision de ingresos de [0S SErVICIOS .......ccuuiiiiiciiiieieiiiee ettt e e seeee e 77
Tabla 37 Previsidon de ingresos de los cursos de formacion .........ccecvveeeeciieeiccieee e 78
Tabla 38 Prevision de ingresos del uso de las instalaciones.........cccecuveeeeciieeieciiee e 78
Tabla 39 Prevision de iNgresos anUAIES ........cccccuiiiiiiiiiie ettt e e e sre e e e sbeeeeeeaes 78
Tabla 40 Prevision de costes para l0s cuatro primeros afios........cccecveeeeeciieeeecieeeeeiieeeeeceeee e 78
Tabla 41 Tabla resumen de INVEISIONES.........uuiiiiii it e et e e e e e e e snrree e e e e e e ennnnes 80
Tabla 42 Caracteristicas préstamo banCario........cccoccvuiiiieciiie et 81
Tabla 43 Amortizacidn y cuotas del préstamo bancario.........ccccveeeeciieeecciieeccciiee e 81
Tabla 44 Coeficiente de amortizacidon del inmovilizado .........cccovveeieciiiiicciiiece e, 81
Tabla 45 Previsidon de amortizacidn para los proximos cuatro afios ........cccceeeecieeeeecieeeeicineeenans 82
Tabla 46 Prevision de amortizacién acumulada para los préoximos cuatro afios.........ccccecvveeeenes 82



\ UNIVERSITAT
) POLITECNICA

xs/ DE VALENCIA SOCAVENTURA
CAMPUS D’ALCOI

Tabla 47 Prevision de cuenta de resultados .........coocviiiiieciiii e 83
Tabla 48 Prevision de balance de SitUaCion.........ccoovcviieiieciiii e 84
Tabla 49 Prevision del fondo de Maniobra..........cccoccviiiiieciiic e 84
Tabla 50 Prevision de t@SOIEIA ....uuuieie i ittt e et e e e e e e eebrree e e e e e e e eearsreeeeaseeennnnns 85
Tabla 51 Rentabilidad €CONOMICA.....ccciii ittt e e e e e e eebrree e e e e e eeannns 86
Tabla 52 Rentabilidad fiNANCIEra ........ueei i e e e baee e e 86
Tabla 53 Rt de HQUIAEZ....cciiiiiee it e e s e e s sbee e e s snraeeseans 87
BE o] E Y N o ¥ 1 n o e (ol 1t 1 A T- PR PSRRI 87
Tabla 55 Ratio de disponibilidad ..........ooocuiiiiieciiee e e 87
Tabla 56 Ratio eNdeUdamiENTO ......cceiiiiiicciiiieeee e e e e e e e e e arrra e e e e e e eeannes 88
BE o] E R WA ¥ 1 n o e (SR Yo] V=T o Tl - PSRRI 88
Tabla 58 Ratio de aUtONOMIA.......uuiiiiieiiecciteee et e e e e e e brre e e e e e e e e eanrraeeeeaeeeennnnns 88
Tabla 59 Ratio de calidad de [a deUda........ueeiieiiiii e 88
Tabla 60 Ratio de coste de 1a deUda......cccuieii it ettt ebae e e 89
Tabla 61 Calculo VAN y TIR del escenario realista......cccceeeeeeeccciiiieeee e 89
Tabla 62 Calculo VAN y TIR del escenario 0ptimista........ccueeeeeciieeiecieee e 89
Tabla 63 Calculo VAN y TIR del escenario peSimista ........ccceveeeciieeiniiieeesciieeeciieeeescieeeesveeee s 90
Tabla 64 Previsidn de ingresos por servicios en el escenario optimista......ccccceeeeeecciivveeeeeeeenennns 90
Tabla 65 Previsidon de ingresos por cursos de formacion en el escenario optimista.................. 91
Tabla 66. Previsidn de ingresos por el uso de instalaciones en el escenario optimista............... 91
Tabla 67. Prevision de ingresos totales en el escenario optimista.......ccccccvveeeeciieeiecieeecccieeeeeans 91
Tabla 68 Previsidon de ingresos por servicios en el escenario pesimista ..........cccceeeecieeeeecieeeennns 92
Tabla 69 Previsidn de ingresos por cursos de formacion en el escenario pesimista................... 92
Tabla 70 Previsidon de ingresos por uso de instalaciones en el escenario pesimista................... 92
Tabla 71 Previsidn de ingresos totales en el escenario pesimista.......ccccocveeeivcieeeiiciieesicineenenns 93



\ UNIVERSITAT
) POLITECNICA

s/ DE VALENCIA SOCAVENTURA
CAMPUS D'ALCOI

Grafica 1 Evolucién del nivel de renta de la poblacion espafiola desde 2008 hasta 2020.......... 15
Grafica 2 Evolucidn de la tasa de desempleo en Espaiia desde 2002 hasta 2022. ..................... 16
Grafica 3 Evolucién del tipo de interés en Espaiia desde 2011 hasta 2022. ........ccccceeeecveeeennnen. 17
Grafica 4 Evolucién del IPC en Espafia desde 2014 hasta 2022 .......cooeeciveeeecieeeeccieee e 18
Gréfica 5 Evolucidn del PIB en Espaia desde 2010 hasta 2022 ........ccoceeeeeeeeeeciinieeeeee e e 19
Grafica 6 Evolucién demografica en Espafia desde 1975 hasta 2020 .........ccccveeeeiieeeeccveeeeennnee, 20
Grafica 7 Evolucidn del gasto en I+D en Espaia desde 1964 hasta 2020.........ccceeecveeeercveeeennnnen. 23
Grafica 8 Perfil estratégico de SOCAVENTUIA ......ccccviiiiiiiieee ettt 28
Grafica 9 Perfil estratégico de SOCAVENTUIA ......ccccuviieieiiieeccciee ettt e e eree e e erae e e e 28
Grafica 10 Matriz de fortalezas y debilidades de SOCAVENtUra .........c..vvveeeeeeeeecciiiieeee e, 38
Grafica 11 Personas encuestadas por sexo y zona de residencia.....cccccveeeeecveeecccieeeeeeveeeeeenne 48
Grafica 12 Personas encuestadas por SEX0 Y €dad........c.ueeeeeuieeeeeiieee e e e 49
Gréfica 13 Personas encuestadas segln el nivel de estudios..........ccccvveveeeeiienciiiiieeeee e, 50
Grafica 14 Actividades mas realizadas por [0s encuestados ........cccuveeeeiieeeecciieecccieee e 51
Gréfica 15 Probabilidad de que los encuestados realicen actividades multiaventura................ 52
Gréfica 16 Actividades que les gustaria realizar a los encuestados .......ccccceeeeeecivveeeeeeeeeccnnnnneen, 53
Grafica 17 Importancia a la calidad y a la variedad de las actividades.........ccoceeeecieeeeccreeecennen. 53
Gréfica 18 Importancia de la calidad de las instalaciones.........ccceeecciivieeee e, 54
Grafica 19 Con quien realizarian las actividades ........ccccueeeeeiiiee e 55
Grafica 20 Matriz de posicionamiento de SocAventura y competidores ........cccceeccveeeeecveeeeennee. 59
Grafica 21 Fondo de maniobra para el primer @l ......cc.ueeeeeiiieeircieee e 85
Ilustracidn 1 Logo en horizontal de SOCAVENTUIA ......cueeeiieeiieecee e eee e see e 10
Ilustracién 2 Logo en negativo de SOCAVENTUIA .....cccccviieieiiiieeciiee ettt e e svae e e e saaeee s 10
[Hustracion 3 LOZO 0@ SOCAVENTUIA .......ueeieeiiiieeeciiiee e ettt e e et e e e eette e e e eatae e e esabaeeesasaeeessasseeeesnsaneean 10
Ilustracién 4 Colores elegidos Para €1 1080 ......ccccuiiiieiiiieiiciie et saaee s 10
Ilustracién 5 Degradacion de colores elegidos.........occuvivieiiiiiiiiiieeecciee e e 11
Ilustracién 6 Tipografia elegida para €l I0Z0.......c.uueieeiiie e 11
llustracidon 7 Sudadera blanca de SOCAVENTUIA .......cooviiiiiiiiiiieeee et 66
llustracidon 8 Sudadera verde de SOCAVENTUIA......c.cevcieeiiieciee et see e e aee e saee s 66
Ilustracion 9 Mochila de SOCAVENTUIA.....cccuiiiiie e etee ettt et e et e st e e sree e e beeenee s 67
Ilustracion 10 Lanyard de SOCAVENTUIA ........uviiieciiieeecciiiie st ee e eree e s sire e e s stae e e e aaae e e ssasaeeessasaeeeas 67
llustracién 11 Tarjeta de invitacion de SOCAVENTUIA ......cccccveeieeiiieeeeciee e e ecreee e eevee e cree e e saaee e 68
Ilustracién 12 Organigrama de SOCAVENTUIA .....ccuviiiieciiie ettt e e e sare e e e seaeee s 70
Ilustracién 13 Proceso de la ejecucion del ServiCio........ccoecuveieeciieeeeciiee e 75
llustracién 14 Encuesta del estudio de investigacion comercial .........ccccoeeecveeeeciieeeeccieee e, 97


file:///C:/Users/David/Desktop/UPV/TFG/TREBALL%20FINAL/SOCAVENTURA.docx%23_Toc138100626
file:///C:/Users/David/Desktop/UPV/TFG/TREBALL%20FINAL/SOCAVENTURA.docx%23_Toc138100628
file:///C:/Users/David/Desktop/UPV/TFG/TREBALL%20FINAL/SOCAVENTURA.docx%23_Toc138100647
file:///C:/Users/David/Desktop/UPV/TFG/TREBALL%20FINAL/SOCAVENTURA.docx%23_Toc138100648
file:///C:/Users/David/Desktop/UPV/TFG/TREBALL%20FINAL/SOCAVENTURA.docx%23_Toc138100649

UNIVERSITAT
POLITECNICA

DE VALENCIA SOCAVENTURA
CAMPUS D'ALCOI

En este Proyecto Final de Grado se va a realizar un plan de creaciéon de empresa dedicado al
sector del turismo activo, mas concretamente a las actividades de multiaventura en la Sierra de
Mariola y alrededores, para ello se ha realizado un estudio sobre las necesidades encontradas
en el mercado y la viabilidad para emprender el nuevo negocio.

En primer lugar, y a modo introductorio, se ha realizado una descripcidon sobre el proyecto y
sobre la idea de negocio que va a tener este proyecto, se han mostrado cual es la imagen del
negocio, tanto el nombre de la empresa como el logo, la forma juridica y las caracteristicas
legales de la empresa, y las misidn y vision que mostraran cuales son las metas de este negocio
a cortoy a largo plazo.

En segundo lugar, se va a realizar el Plan estratégico, que en este caso se identifica cual es la
situacién actual del mercado, y para ello, se van a realizar el andlisis externo y el interno. En el
analisis externo se van a encontrar las amenazas y oportunidades del mercado mediante el
analisis PEST y el andlisis de las 5 fuerzas de Porter. Después, para el analisis externo se van a
encontrar las fortalezas y las debilidades con la identificacion de los recursos y de las
capacidades.

Una vez realizado estos dos analisis, se obtiene la matriz DAFO. En ella podemos encontrar las
estrategias que se han planteado para la creacidn de la nueva empresa, y se van a evaluar su
aceptabilidad y su factibilidad para elegir cual es la mas conveniente. Ya elegida la estrategia de

van a describir los pasos del plan de accién.

En tercer lugar, se va a realizar la investigacién comercial, y en este apartado se van a encontrar
la necesidades y las preferencias de los clientes, mdas concretamente del publico objetivo. Para
ello, se determinar cudl es el objetivo del estudio, después de disefia la investigacion, en este
caso una encuesta, y finalmente se ejecuta el estudio y se interpretan los resultados obtenidos.

En cuarto lugar, se realiza el Plan de Marketing, este estudio se hace una vez se obtienen
conclusiones sobre la investigacion del mercado y se identifican cuales son sus necesidades y sus
preferencias. Para el Plan de Marketing se realiza primero la estrategia de posicionamiento y de
segmentacién de la empresa en el mercado respecto a sus competidores, y después de realiza
el Marketing Mix.

El Marketing Mix, se divide en las cuatro P’s, primero cual es el servicio que va a ofrecer
SocAventura, después la fijacion de precios de sus actividades, de qué manera se va a distribuir,
cual es el método de comunicacidn y cémo van a dar a conocer la empresa,

Una vez realizadas las estrategias de segmentacién, posicionamiento y el Marketing Mix, se
realiza el Plan de accidn de las conclusiones obtenidas anteriormente.

En quinto lugar, se va a realizar el Plan de Recursos Humanos en el que se mostrara qué personas
se van a necesitar para que el proyecto siga adelante, y después el Plan de Operaciones en el
que indicara cudles son los procesos que se van a llevar a cabo

En sexto lugar, se va a realizar el Plan Financiero. Para ello, se identifican los objetivos y las
estrategias a realizar, como la estrategia de productos, la estrategia de costes, la estrategia de
capital o cuales van a ser las inversiones y de qué manera se va a financiar este proyecto.

Una vez planteadas estas estrategias, se realiza el plan financiero con la descripcidn de la cuenta
de resultados, el balance de explotacidn, la tesoreria, la rentabilidad del negocio, el analisis de
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diferentes ratios y el punto de equilibrio. Y después la comparativa de diferentes escenarios
financieros.

Finalmente, se muestra en un lienzo el Business Model Canvas que se ha utilizado desde primero
momento para la realizacion de este proyecto, las conclusiones encontradas después de realizar
el Trabajo Final de Carrera y los anexos que podrian ser interesantes de consultar.

SocAventura S.L. es una empresa situada en Cocentaina dedicada al sector del turismo, mas
concretamente al servicio de actividades multiaventura en la sierra de Mariola y alrededores.
SocAventura se origina para fomentar el turismo activo y deportivo en la zona y para cubrir el
aumento de la demanda de este tipo de actividades a causa de que la poblacién encontrara un
nueva manera de ocio después del confinamiento por el Covid-19.

Ademas de ofrecer actividades deportivas en la naturalezas que suelen ser los fines de semana,
también se van a realizar cursos de formacién en diferentes actividades para que también pueda
disfrutar de nuestros servicios gente que desee aprender y formarse.

Como veremos mas adelante nuestros servicios pueden ir enfocados tanto para grupos de
adultos que quieran realizar cualquier actividad, como para un publico mas juvenil que quiera
realizar actividades con mas adrenalina, o para colegios con actividades adaptadas a sus edades.
Respecto a las dimensién del negocio, se va a centrar en un inicio en la provincia de Alicante con
un local que dispondra de un rocédromo y de un almacén que nos permita guardar todos
nuestros materiales.

En cuanto a la imagen de marca se ha tenido en cuenta tanto el nombre como el logo de la
empresa. La eleccién del nombre es una decision muy importante ya que de ello va a depender
la relacidon que haga el cliente con los servicios que ofrece la empresa, por ello, debe ser un
nombre facil de leer, facil de pronunciar, facil de recordar y facil de relacionar con la
multiaventura. Ademas el logo y el nombre es la primera referencia e impresiéon que tiene el
cliente de la empresa.

Para la eleccidon del nombre se han tenido varias palabras clave para asociar: aventura, deporte,
naturaleza, medio ambiente, sostenibilidad, proximidad, multiaventura y rocédromo. Después
de plantear varias alternativas el nombre seleccionado para la empresa es SocAventura S.L.

En la eleccion de SocAventura S.L. se ha tenido en cuenta diferentes significados y se puede leer
de distintas maneras; por un lado en valenciano “Soc Aventura”, refiriéndose al motivo principal
de la empresa, el espiritu aventurero de toda la gente relacionada a la empresa, y por otro lado,
a la palabra “Soca”, refiriéndose a el apodo del municipio donde se encuentra el negocio:
“Socarrats”.

En cuanto al logo de la empresa se ha priorizado la eleccion de un logo que haga referencia al
sector de la empresa pero que a su vez sea moderno y pueda atraer a un publico mas juvenil.
Por ello, el logo elegido para SocAventura es el siguiente:
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SOCAVENTURA

SOCAVENTURA

En primer lugar, podemos observar en la imagen de la izquierda el logo principal de la empresa,
en segundo lugar, en la foto de la derecha el logo en formato negativo, y finalmente abajo el logo
con otra distribucidn. Al igual que esta imagen ultima, también se podra utilizar el logo sin el
nombre para utilizarlas en diferentes formatos de publicidad, merchandising, etc.

Como se puede observar, los principales colores de la empresa son el amarillo y el verde, unos
colores que ademas de ser unos colores que expresan a su vez tranquilidad y frescura, son unos
colores que estan muy relacionados con la naturaleza. También para la tipografia, se ha elegido
Bebas Neue, ya que permiten una lectura del nombre muy sencilla.

1000000

H#FFFFEF
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TIPOGRAFIA IMAGOTIP
BEBAS NEUE BOOK
ABCDEFGHLKLVMINOPQRSTUVWXYZ
0123456789
@_*</6#.0

BEBAS NEUE REGULAR
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUYWXYZ
0123456789

@_*=/6a4...0)

BEBAS NEUE BOLD
ABCDEFGHUKLMNOPORSTUVWXYZ
0123456789

@_>*=/6#..0

Una de las decisiones de mayor importancia a la hora de crear una empresa es la eleccion del
tipo de forma juridica que va a adoptar por las consecuencias juridicas que derivan de ello, es
decir, que cada forma implica una serie de ventajas y limitaciones que encajaran mejor o peor
con el proyecto que se pretende poner en marcha.

En cuanto a la forma juridica de SocAventura se ha decidido constituir una Sociedad de
Responsabilidad Limitada, donde la responsabilidad de los socios es limitada al capital aportado,
el capital minimo son 3.000€ repartido en participaciones, se permite la constitucién unipersonal
y su tributacion es por el Impuesto sobre Sociedades.

11
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Por ultimo, las Sociedades de Responsabilidad Social Limitada tienen un régimen fiscal con
Impuesto de Sociedades e Impuesto sobre Valor Ailadido. Los impuestos son menores que los
de los auténomos a partir de los 40.000 euros de beneficio ya que el tipo del impuesto de
sociedades es fijo, mientras que los tipos de IRPF son progresivos. No obstante, existen
actualmente beneficios fiscales a las sociedades de nueva creacidn con reduccion de los tipos
impositivos, del 25 al 15% en el impuesto de sociedades si la base imponible es de hasta 300.000
euros, durante el primer periodo impositivo, que favorecen a las personas juridicas. Ademas,
existen otros beneficios para los auténomos. (Gabilos Software, s.f.)

Resumiendo, en la siguiente tabla se pueden observar las principales caracteristicas de la
Sociedad Limitada de nueva creacion:

Forma juridica Sociedad Limitada Nueva Empresa
Ley 7/2003, de 1 de abril, de la Sociedad
Limitada De Nueva Empresa por la que
modifica la ley 2/1995, de 23 de marzo, de
Legislacion Sociedades de Responsabilidad Limitada.

Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 de julio,
por el que se aprueba el texto refundido de la
Ley de Sociedades de Capital

Capital Social Minimo 3.000 €
Numero de socios Minimo 1
Personalidad Juridica
Responsabilidad Limitada al capital aportado
Denominacion social
Constitucion Escritura publica
Registro Mercantil Inscripcion obligatoria
Régimen Fiscal Impuesto de sociedades
Organo unipersonal o pluripersonal formado

Organos de Administracion .
por socios

Uno de los primeros pasos a la hora de la constituciéon de una nueva empresa seria identificar la
mision, la visidn y los valores de la empresa, ya que muestra de forma abreviada y generalizada
la principales preguntas que se hacen desde un comienzo y define los objetivos y la estructura
de una empresa.

En el caso de la misidn deberia contestar las preguntas de équé hacemos?, éipor qué lo
hacemos?, o ¢Para quién lo hacemos?, ya que indica la razén de ser de la empresa. Después, la
visiéon indica hacia donde quiere llegar la empresa a medio y largo plazo, y por lo tanto
contestaria preguntas como ¢qué se desea conseguir?, éhacia donde vamos?, ¢donde queremos
estar en un futuro? y écdmo lo lograremos? Finalmente, los valores muestran los principios en
los que se basa el funcionamiento de la empresa. En este caso, contestaria a preguntas como
équé se desea lograr?, ¢hacia donde nos dirigimos?, idénde queremos estar en un futuro? y
écomo lo conseguiremos? (Becas Santander, 2022)

12
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Asi pues, la misidn, vision y valores de SocAventura son los siguientes:

e Misidn: La misidn de SocAventura es ofrecer actividades deportivos en la naturaleza a
dirigido a grupos de adultos y a escuelas de la provincia de Alicante y alrededores, y
aprovechar los magnificos enclaves naturales que tiene nuestra zona para realizar
nuestra actividad.

e Vision: Las metas que pretende llegar nuestro negocio es crecer como empresa, dando
a conocer a mas gente nuestras actividades, fomentar la aficién de este tipo de ocio, y
expandir nuestro catdlogo de actividades a otros ambitos.

e Valores: Todo este crecimiento se va a realizar de una manera sostenible, cuidando
nuestro entorno y sin que afecte ni a la flora y fauna de la zona ni a la gente que disfruta
de la naturaleza. Ademas esta idea de sostenibilidad se va a fomentar en nuestra
actividades entre nuestros clientes.

El plan estratégico es el primer analisis que se realiza en una plan de empresa, ya que permite
investigar en qué situacion se encuentra su entorno, en qué posicion se encuentra en un primer
momento y cuales son las estrategias que debe implantar para llegar a sus objetivos.

El plan estratégico esta dividido en dos principales apartados, en un primer lugar el andlisis
DAFO, es decir, las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades, y en un segundo lugar la
matriz DAFO y la formulacién de estrategias.

Por una parte, el analisis DAFO, cuenta con un andlisis externo, mediante el analisis del
macroentorno y del microentorno, con un andlisis interno, identificado los recursos y las
capacidades de la empresa, y una tabla resumen con los resultados de los analisis.

Por otra parte, la matriz DAFO, primeramente muestra las estrategias planteadas a partir del
anadlisis DAFO, la evaluacién de estas mediante el ajuste, la aceptabilidad y la factibilidad, y
finalmente los planes de accidén de las estrategias elegidas.

El analisis externo es la identificacién de todos aquellos factores externos que ayudan a la
empresa a descubrir amenazas y oportunidades, y que no estan bajo su control. Para ello, se va
a realizar un analisis del macroentorno y del microentorno.

El macroentorno es el conjunto de factores positivos o negativos que afectan a una empresa y
gue permite conocer las fuerzas externas de laempresa que estan relacionadas. El mejor método
es el andlisis PEST y permite conocer las amenazas y oportunidades divididas en cuatro
dimensiones: La dimensién Politico-legal, la dimension Econdmica, la dimensidn Sociocultural y
la dimensidn Tecnoldgica.

Ademas, también se va a realizar el perfil estratégico del entorno para clasificar los factores
influyentes seguin su importancia y de qué manera afecta en el entorno de la empresa.

13
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e Restricciones aplicadas por los ayuntamientos a la hora de disfrutar de las montafias

Hoy en dia, la perseveracién del medio ambiente es muy importante para la sociedad y para las
instituciones gubernamentales. Por ello, en los Ultimos afios se estan aplicando distintas medidas
para su cuidado.

Por ejemplo, podemos encontrar leyes como: Ley del Patrimonio Natural y de la Biodiversidad,
Ley de Parques Nacionales, Ley de Montes o Plan sectorial de turismo de naturaleza y
biodiversidad 2014-2020. (Boletin Oficial del Estado, 2007) (Boletin Oficial del Estado, 2014)
(Boletin Oficial del Estado, 2003) (Boletin Oficial del Estado, 2014)

Estas medidas ofrecen una legislacidon sobre el mantenimiento de los montes, de los parques
naturales o sobre la fauna y flora protegida en Espaia.

e Ley 26/2007 de Responsabilidad Medioambiental

En el aspecto politico-legal también se deben tener en cuenta los temas medioambientales, ya
qgue, actualmente la influencia e importancia en la perseveracién del medio ambiente ha
aumentado, y por ello las instituciones gubernamentales deben aplicar leyes que favorezcan a la
salud de la naturaleza.

La ley 26/2007 de Responsabilidad Medioambiental, publicada el 23 de octubre de 2007,
consiste en que todas las empresas estan obligadas a tomar medidas para prevenir, evitar y
reparar los dafos ecoldgicos, y pagarlos cuando sean responsables de ellos. (Boletin Oficial del
Estado, 2007)

e Subvenciones para la creacién de nuevos negocios

Otro factor de la dimensidn politico-legal que puede afectar positivamente son los incentivos y
las ayudas para emprendedores y auténomos.

En este caso, podriamos encontrar reducciones y bonificaciones en la Seguridad Social,
bonificaciones por conciliacién vinculada a la contratacién, Ayudas financieras ICO, o
subvenciones y ayudas de las propias Comunidades Autdonomas.

Este tipos de ayudas ofrecen desde ayudas para invertir la totalidad del dinero en el desarrollo
de la actividad de la empresa hasta cuotas mensuales por la cuota de contingencias comunes y
contingencias profesionales

e Subvenciones para la perseveracion del medio ambiente

El ministerio para la transicién ecoldgica y el reto demogréfico, y la Fundacion Biodiversidad
convoca ayudas periédicamente, para empresas que desarrollen sus actividades en el ambito de
la biodiversidad, el cambio climatico y el desarrollo sostenible.

Esta fundacidn apoya proyectos de empresas junto a ONG y otras entidades para comprometer
a la sociedad en la conservacion del medio ambiente.

Por lo tanto, para empresas en el que su dmbito de actuacion sean los espacios naturales, puede
suponer una oportunidad para su desarrollo social y medioambiental.

14
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e Politica Covid-19

Actualmente, las restricciones que se tomaron durante los meses de cuarenta la mayoria
actualmente no siguen en pie. Pero en el momento supuso una paralizacién de la actividad
empresarial.

Por una parte, obligd a las empresas de servicios no obligatorios a paralizar su actividad
temporalmente. Y por otra parte, se implantaron restricciones a la poblacidn para la realizacién
de actividades deportivas en la naturaleza.

e Situacion gubernamental

Otro aspecto a considerar es la situacion politica actual en Espafia, donde nos podemos
encontrar en una época con una crispacién politica muy alta y una situacidn inestable de las
instituciones gubernamentales.

En el caso del sector del turismo activo, un sector en un ciclo de vida de crecimiento, puede
afectar en gran medida, ya que segun el partido politico que gobierne en el momento, puede
favorecer o empeorar las politicas y leyes a las nuevas empresas, a las perseveracién y cuidado
del medio ambiento, o leyes de empleabilidad, fiscales, etc.

¢ Nivel de renta

El poder adquisitivo de los hogares es un indicador que puede estar relacionado con el nivel de
consumo de la poblacién, ya que un nivel de renta medio elevado puede favorecer e incentivar
al consumo en bienes de consumo que no sean de primera necesidad.

Nivel de renta en Espaifia desde 2008 hasta 2020
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Segun el INE, actualmente en Espaia el nivel de renta se sitla en una media de 35.485€, unos
récords historicos del poder adquisitivos desde la crisis econdmica de 2008.

De 2008 a 2015 se vivio un descenso de la renta media por hogar de alrededor de 34.000 € a
30.000¢€, pero la recuperacion econdmica ha ido aumentando el nivel de renta e incluso la crisis
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del COVID-19 y la de la guerra entre Rusia y Ucrania no afectd al poder adquisitivo de los
espanoles ni a su crecimiento. (INE - Instituto Nacional de Estadistica, s.f.)

e Tasa de desempleo

Actualmente, el nivel de desempleo de Espaina estd viviendo uno de los mejores momentos de
los ultimos 15 afios, ya que ha podido superar el aumento de desempleo a causa de la crisis de
la pandemia y estd en unos niveles similares a los de antes de la crisis econdmica de 2008. Y
aunque la guerra entre Ucrania y Rusia ha frenado el descenso del desempleo, los datos siguen
siendo bastante buenos, ya que en el tercer trimestre de 2022 |a tasa de paro fue un 12,67% de
la poblacidn activa.

Tasa de desempleo en Espafia desde 2002 hasta 2022
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Esta variable va a afectar positivamente a al sector del turismo activo, ya que una tasa de
desempleo bajo va a incentivar que la poblacién con trabajo estable consuma bienes y servicios
que no sea de necesidad basica. (INE - Instituto Nacional de Estadistica, s.f.)
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e Tipos de interés bajos

Los tipos de interés muestran de qué manera se reparten los ahorros de la poblacién y en qué
bienes se consumen, por lo tanto, en una situacion donde este indicador esté muy alto la
poblacién va a invertir su dinero en productos de consumo inmediato.

Tipo de interés en Espaina desde 2011 hasta 2022
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Los tipos de interés en 2022 en Espaiia fueron de un 2%, unos datos que aunque desde 2016
esté aumentando siguen siendo demasiado bajos. Este aumento de los tipos de interés se esta
realizando para reducir el nivel de inflacion en Espana e intentar fomentar el consumo y el
crecimiento econdmico del pais. (Datosmacro.com, s.f.)
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e Aumento inflacion

La inflacion muestra la capacidad de compra de la poblacién, por lo tanto, dependiendo del nivel
de la inflacidn, el consumo de un pais se vera afectado. Unos niveles superiores al 2% pueden
perjudicar al pais y normalmente se calcula a través de la variacion anual del IPC.

Segun el INE, en octubre de 2022 se ha registrado en Espafia un aumento de la tasa interanual
de inflacion hasta el 7,3% y un incremento mensual del IPC del 0,4%, unos valores que no se
registraban en el pais desde 1985.

Evolucién IPC en Espaia desde 2014 hasta 2022
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Este aumento estd relacionado tanto por el aumento de los precios de la electricidad y del
combustible que se llevando a cabo en Espaia en los ultimos meses, como por la guerra entre
Ucrania y Rusia que aumenta los precios de los bienes esenciales.

A partir de abril de 2021 los datos del IPC fueron realmente malos, llegando a su punto mds
elevado en julio de 2022 con un 10,8% de inflacidn. Pero desde esa fecha se esta observando un
descenso continuo del IPC en la que se puede estabilizar en un 5,6%, unos valores que siguen
siendo muy altos. (Datosmacro.com, s.f.)
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e PIB en Espaia

El Producto Interior Bruto mide el valor monetario de los bienes y servicios que se han producido
en un pais en un tiempo determinado, por lo tanto, el crecimiento del PIB esta relacionado con
el aumento del bienestar de un pais.

Variacion trimestral del PIB en Espaiia desde 2010 hasta
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En Espaiia el cifra del PIB en el tercer trimestre de 2022 fue de 328.764 M€, y experimentd un
aumento respecto al trimestre anterior de un 0,3%.

A causa de la crisis del COVID-19 la produccidn en Espaia y en todo el mundo se paralizé y por
lo tanto las cifras del PIB en Espafia en 2020 descendié 122.427 ME€ respecto al afio anterior.

Actualmente, los valores de PIB ya han igualado a los de antes de la pandemia e incluso
superandolos, pero la guerra entre Rusia y Ucrania ha interrumpido ese crecimiento y
estabilizado los valores del PIB. (INE - Instituto Nacional de Estadistica, s.f.)

e Ciclo economico: Recuperacion

Relacionado con el apartado anterior, actualmente la situacién econdmica de Espafia se
encuentra en un ciclo de recuperacién después de la crisis del coronavirus, pero con una
proyeccion para 2023 a la baja.

En cuanto a la evolucién del PIB se prevé un crecimiento de la produccion en un 4,5%, un
aumento que estara fomentado por el consumo privado, por la inversiéon en activos y por el
turismo, pero que para el afio 2023 el Banco de Espafia ha recortado su crecimiento hasta la
mitad, es decir, 1,4%. (Datosmacro.com, s.f.)

Por lo tanto, se puede concluir que actualmente Espafia se encuentra en un momento de
recuperacion, pero para los préoximos afios la situacién econdmica se vera en un momento de
estancamiento, ya que los indicadores econdmicos no mejoran respecto a los valores de antes
de la pandemia y de la guerra de Rusia y Ucrania.
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e Crisis econdmica a causa de la guerra entre Rusia y Ucrania

Econdmicamente, la crisis econdmica a causa de la guerra entre Rusia y Ucrania ha afectado
tanto al mercado nacional como al internacional, ya que segun la OMS, el mayor impacto de este
conflicto ha sido el aumento de los precios de los productos bdsico, es decir, energia, alimentos,
materia primas, etc.

Por lo tanto, los principales problemas de esta crisis son la inflacidn en los precios, dificultad y
problemas en el comercio a causa de la falta de abastecimiento de productos, y una mayor
incertidumbre sobre la evolucidn de los mercados.

e Evolucion demografica

En cuanto a la dimensidn sociocultural, uno de los principales factores que se deben tener en
cuenta es la poblacién actual espafiola y la evolucidon demogréfica.

A fecha de 1 de enero de 2022, la poblacién actual en Espana es de 47.385.107, 0,13% inferior
respecto el afio anterior. La poblacién estd conformada por el 49,4% por hombres y el 50,6% por
mujeres.

Respecto al nimero de nacimientos en Espafia se estd viviendo un descenso desde la crisis
econdmica de 2008, donde pasdé de 519.779 nacimientos en 2008 a 338.532 en 2021, un minimo
histérico. (INE - Instituto Nacional de Estadistica, s.f.)

Numero de nacimientos en Espaia desde 1975 hasta 2021
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El descenso de nacimientos no esta provocando un descenso del total de la poblacidén espaiiola,
por lo tanto, Espafia se estd convirtiendo en un pais muy envejecido, ya que es un pais con una
calidad de vida bastante alta y unos servicios de sanidad muy buenos, lo que permite que la
esperanza de vida de los espafioles sea de 82,3 afios, siendo el pais con mayor esperanza de vida
de Europa.

20



TR UNIVERSITAT
POLITECNICA

DE VALENCIA SOCAVENTURA
CAMPUS D'ALCOI

e Movilidad geografica

Por una parte, podemos encontrar una amenaza por lo que respecta a la movilidad de las
personas, ya que actualmente la poblacién vive dependiendo la zona de su trabajo, lo que los
lleva a alejarse de los pueblos pequenos y el entorno rural para trasladarse a viviendas en
ciudades grandes e industriales como Madrid, Barcelona, Valencia o Bilbao.

Por otra parte, encontrariamos las comunicaciones del pais, ya que Espaia tiene una buena red
de carretera, transporte ferroviarios, aéreo e incluso maritimo. Esto conlleva que cualquier
persona puede estar en menos de 10 horas en la otra parte del pais.

¢ Nivel educativo

El nivel educativo y de formacidn de un pais es un indicador importante dentro de la dimensidn
sociocultural porque identificar el nivel de desarrollo y los niveles de empleo de la sociedad en
el futuro.

Actualmente, 42% de los adultos en Espana se encuentra entre el nivel 0 y 2 del sistema
educativo, es decir, desde los estudios primarios hasta la primera etapa de Educacién Secundaria
Obligatoria, unos niveles demasiado elevados respecto al resto de paises de la Unién Europea.

Entre la etapa 3 y 4 (Segunda etapa de la Educacidn Secundaria Obligatoria y Postsecundaria no
superior) se encuentra solamente el 22% de la poblacién, y finalmente el 35% con estudios
terciarios.

En comparacién al resto de la Unién Europea se puede deducir que el nivel educativo no es
demasiado alto, pero cabe destacar que desde 2005, el porcentaje de poblacidn adulta que tiene
estudios inferiores a la segunda etapa de la educacidn secundaria se ha reducido un 8%, pasando
de un 51% a un 42%. Unos datos positivos de progreso pero todavia muy inferiores al 22% que
tienen el resto de los paises europeos. (EpData, s.f.)

¢ Nuevas maneras de vacaciones en familia

En términos generales del turismo podemos comprobar que en los ultimos afios el turismo en
Espafia ha ido aumenta donde en tan solo cuatro afios el gasto en turismo ha aumentado 35.302
millones de euros y 1,3% sobre el PIB espafiol.

Valores absolutos (Miles) Distribucion porcentual

2019 2020 2019 2020

Turismo de sol y playa 24.127,8 14.460,1 12,4 14,2
Turismo de naturaleza 16.983,9 8.210,4 8,8 8,1
Turismo cultural 12.270,8 4,751,9 6,3 4,7
Turismo gastronémico 1.290,3 639,6 0,7 0,6
Turismo deportivo 4.563,8 2.059,4 2,4 2,0
Turismo termaly de 1.175,8 2.059,4 0,6 0,5

bienestar
Otro tipo de turismo 39.754,9 17.130,1 20,5 16,9

La tabla anterior muestra la evolucién entre 2019 y 2020 (afio del Covid-19) del total de viajes
de residentes en Espafia segln el tipo de turismo. Légicamente en 2020 disminuyd alrededor de
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un 50% en todos los tipos de turismo, por ejemplo, el turismo de naturaleza y el turismo
deportivo disminuyeron de un afo a otro 8.773,5 y 2504,4 miles de viajes respectivamente.

En cuanto a la distribucién de los tipos de turismo, podemos observar que a causa del Covid-19
la poblacion ha preferido realizar turismo de sol y playa, donde ha subido 1,8%. En cambio, todos
en los otros tipos de turismo disminuyeron algunas décimas insignificantes. El turismo que mas
sufrio el Covid-19 fue el cultural. (Ministerio de cultura y deporte, s.f.)

e Crecimiento de la poblacion aficionada a las actividades en la naturaleza

Otro factor importante, seria el crecimiento de la poblacién aficionada a las actividades en la
naturaleza, ya que, a causa de las restricciones que se impusieron en el COVID-19, la poblacidn
experimentd nuevos deportes.

Valores absolutos (Millones de .
En porcentaje del total
euros)
2019 2020 2019 2020
Golf 170,5 78,3 1,3 1,1
Deporte de inverno 755,0 371,0 5,5 5,4
Navegacion en barco 3.284,2 967,6 24,1 14,1
Deportes nauticos 1.900,3 1.107,3 13,9 16,2
Caza 85,3 59,6 0,6 0,9
Senderismo, montafiismo 7.779,8 4.331,5 57,1 63,3
Deporte de aventura 704,7 366,0 5,2 5,3
Rutas a caballo 352,2 93,9 2,6 1,4
Otros deportes 2.699,2 1.395,5 19,8 20,4

A raiz de la tabla anterior podemos observar cual ha sido la evolucidon del sector tras la crisis del
coronavirus y cudles son los puntos a favor y en contra que se pueden concluir.

Al igual que la tabla de la comparacién de los tipos de turismo del apartado, en 2020 se redujo
en gran cantidad el gasto en la realizacién de actividades deportivas durante la pandemia, pero
es interesante analizar el porcentaje de las actividades de interés.

En el caso del sector de multiaventura, nos debemos centrar en el apartado de Senderismo,
montafiismo y en el Deporte de aventura. Podemos comprobar que el senderismo y el
montafiismo aumento un 6,2% en 2020, esto se debe a que es una actividad en la que no se
necesita gran preparacion y en la que el Covid-19 no impidid que se realizase, de esta manera
gran cantidad de gente descubrid y empezé a aficionarse al senderismo.

En el apartado de deporte de aventura aumentd solamente un 0,1%, por lo tanto, la crisis del
coronavirus apenas afectd al crecimiento de este sector. (Ministerio de cultura y deporte, s.f.)
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e Mayor concienciacion en la perseveracion del medio ambiente

En cuanto a la concienciacion medioambiental de los espaioles es muy alta, donde el 60% estaria
dispuesto a pagar el impuesto anual de circulacidon para prevenir el cambio climdtico y la
contaminacion.

Ademas, en una escala del 1 al 5 el nivel de conciencia ambiental en Espafia es de 3,69 puntos,
datos muy similares al resto de paises occidentales y mas desarrollados como Noruega, Estados
Unidos y Suecia. En general, el grado de concienciacidn es mayor en paises que viven en
poblaciones grandes y con un nivel educativo alto.

e Inversion en I+D

Espafia es un pais en el que cada afio se esta invirtiendo mas dinero publico en investigacion y
desarrollo interno. En el afio 2020 el gasto en |+D ascendié a 15,7 millones de euros, lo que
representa el 1,41% del Producto Interior Bruto.

Inversion en 1+D en Espaiia desde 1964 hasta 2021
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En la grafica se puede ver que la crisis econdmica de 2008 frend el gasto en I+D, pero se recuperd
y superd estos niveles llegando a unos niveles histdricos en 2016. Veinte afios atras la inversion
en investigacién y desarrollo no llegé a los 8 millones de euros.

Légicamente, esta evolucidon supone una oportunidad para cualquier sector en el que utilice
tecnologias y materiales de Ultimas generaciones. (EpData, s.f.)
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e Madurez de las tecnologias actuales

La importante inversion en 1+D durante los Ultimos afios, ha supuesto que en la situacién en la
qgue han faltado tecnologias desarrolladas, se ha podido hacer frente a las necesidades del
mercado actual, propiciando de manera rdpida y eficaz la asistencia de las tecnologias
adecuadas.

e Nuevos medios de comunicacion

La evolucidn de los medios de comunicacion en los Ultimos afios ha supuesto una mejora de la
conexion entre el cliente y las empresas.

Con las nuevas tecnologias las empresas se han adaptado bien, y la gran mayoria de estas cuenta
con varios medios de comunicacidn que facilita el trato con el cliente o con el proveedor como
por ejemplo las redes sociales, correo electrénicos, paginas web, etc. Ademas, las empresas
utilizan las redes sociales para realizar ofertas y promocionar sus productos.

También, el desarrollo de programas informaticos de Sistemas de Informacidn facilita el proceso
de gestidon y administracion de las empresas.

e Evolucidn de la tecnologia en materiales deportivos

Actualmente la tecnologia en el deporte y en la actividad fisica se estd convirtiendo en pieza
fundamental en cada actividad, ya que las nuevas tecnologias se desarrollan tanto en la ropa,
como en el calzado o como los materiales deportivos.

Ademas las aplicaciones informaticas deportivas permite analizar y realizar un seguimiento del
rendimiento de cada deportista, por lo que ayuda a mejorar en el aspecto deportivo y a prevenir
lesiones.

En la tecnologia dentro del deporte podriamos encontrar herramientas como la termografia,
sistemas de tracking, aplicaciones méviles o nanotecnologia.
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El perfil estratégico sirve para clasificar de qué manera afectan a la empresa los factores
encontrados en el andlisis PEST y permite concretar las conclusiones que se obtienen de este
método de andlisis.

Para ello se van a clasificar en una escala del 1 al 5 estos factores, siendo MN muy negativo
(amenaza) y MP muy positivo (oportunidad).

Dimensiones Aspectos a considerar MN | N | P | MP
Restricciones para disfrutar de la montafia X
Ley 26/2007 de Responsabilidad
Medioambiental

Subvenciones para la creacién de nuevos i
Politico-legal | negocios
Subvenciones para la perseveracion del medio X
ambiente
Politica Covid-19 X
Situacién gubernamental *
Nivel de renta #
Tasa de desempleo X
Tipos de interés bajos K
Econdmica | Aumento de la inflacidn <]
PIB en Espaia X
Ciclo econdmico: Recuperacién

Crisis econdmica a causa de la guerra ¢
Evolucion demografica X
Movilidad geografica |
Nivel educativo

Crecimiento de la poblacidn aficionada a las

>

>Z

<

><

actividades en la naturaleza X
Sociocultural

Nuevas maneras de vacaciones en familia X

Mayor concienciacién en la perseveracion del X

medio ambiente

Inversién en [+D A
Madurez de las tecnologias actuales X

Tecnoldgica | Nuevos medios de comunicaciéon *
Evolucion de las tecnologias en materiales X
deportivos
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A continuacién, se va a mostrar una tabla resumen dividido en las cuatro dimensiones del PEST
de amenazas y oportunidades encontradas en el analisis del macroentorno:

Dimensiones

Amenazas

Oportunidades

Al. Restricciones para
disfrutar de la montafia.
A2. Politica Covid-19
A3. Situacion

01. Ley 26/2007 de
Responsabilidad
Medioambiental.

02. Subvenciones para la

Politico-legal -, .
gubernamental. creacion de nuevos negocios.
03. Subvenciones para la
perseveracion del medio
ambiente.
e A4 Aumento de la O4. Nivel de renta.
inflacion. 05. Tasa de desempleo.
Econdmico e A5, Crisis econémica a 06. Tipos de interés bajos.

causa de la guerra entre
Rusia y Ucrania.

07. Ciclo econdmico:
Recuperacién

Sociocultural

A6. Evolucidon demogrifica.

A7. Movilidad geografica.

08. Buenas comunicacion.
09. Nivel educativo.

010. Crecimiento de la
poblacién aficionada a las
actividades en la naturaleza.
0O11. Nuevas maneras de
vacaciones en familia.

012. Mayor concienciacion en
la perseveracion del medio
ambiente.

Tecnoldgica

013. Inversion en 1+D.
014. Madurez de las
tecnologias actuales.
015. Nuevos medios de
comunicacion.

016. Evolucion de las
tecnologias en materiales
deportivos

El analisis del microentorno es la parte del analisis externo que detecta los elementos que estdn
relacionados con la empresa de forma permanente y que influye en el dia a dia de la empresay

en sus resultados.

En primer lugar se va a realizar la segmentacién estratégica donde se identificaran las empresas

del sector cercanas a SocAventura y que influyen en su entorno, es decir empresas de turismo
activo de la provincia de Valencia y Alicante, y después se van a posicionar las empresas en un
grafica seguin unas variables determinadas para englobarlos en grupos estratégicos.
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A continuacién, se va a utilizar el método de las 5 fuerzas de Porter para realizar el analisis del
microentorno y finalmente una tabla resumen de amenazas y oportunidades detectadas.

La segmentacidén estratégica sirve para diferenciar el mercado en diferentes grupos de
competidores y poder realizar una u otra estratégica segun el resultado del mapa estratégico.
Para ello, se han identificado 9 empresas de turismo activo de los alrededores: 6 de la provincia
de Alicante, 2 de Valencia y 1 de Albacete.

Para clasificar las empresas habia distintas variables posibles para analizar, como la cercania, las
dimensiones de la empresa, la cantidad de actividades que ofrece, etc. pero las que se han
elegido son la calidad de los servicios y el precio de venta al publico.

Para cuantificar la calidad de los servicios se ha tenido en cuenta la valoracién de los clientes en
una escala del 1 al 5 en Google. Se ha elegido esta manera de valorarlo porque todas la empresas
tenian una cantidad de resefias suficiente como para ser fiable.

En cuanto al precio se ha obtenido el precio medio de cada empresa sumando el precio de venta
al publico del servicio de escalada y de barranquismo. No se ha realizado el calculo con mas
actividades porque no todas las empresas tienen los mismos servicios.

Valoracién Precio
En Ruta Multiaventura 3 35€
Trail Natura 5 42,50 €
Grieta Aventura 5 39,50 €
Cint Climbing 5 41 €
Rent and Go Multiaventura 4,5 40 €
Eventos Multiaventura 4,2 47,50 €
Multiaventura Los Olivos 4,8 36 €
Multiaventura Charm 5 40 €
Vitalparcentre 3,9 35€

Después de obtener la tabla podemos concluir que la valoracidn es muy similar entre todas las
empresas, y el precio esta entre los 35€ hasta aproximadamente los 50€. (Empresa deportes de
aventura en Alicante | Enruta, s.f.) (Turismo Activo Alicante. Naturaleza y Aventura - Trail Natura,
2022) (Grieta Acentura, 2019) (Vias ferrata, escalada, barranquismo, espeleologia y
entrenamiento personal., s.f.) (Rent and Go Multiaventura, 2023) (Eventos Multiaventura, 2023)
(Multiaventura Los Olivos, s.f.) (Multiaventura Charm Alicante, 2020) (VITALPARCENTRE PARQUE
DE AVENTURA, s.f))

Después de detectar las empresas de turismo activo cercanas a SocAventura y clasificarlas segun
su valoracidn en Google y su precio medio se ha realizado la grafica de los principales grupos
estratégicos de SocAventura.

Para ello, se ha realizado una grafica en Excel donde ubicaba a las empresas en el mapa. En el
eje de abscisas se encontraba la variable de precio y en el eje de coordenadas la variable de
valoracién. Cabe destacar que la variable mas significativa para ordenar las empresas ha sido el
precio, ya que todas las empresas tenian una valoracién muy similar.
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Perfil estratégico de SocAventura
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Por lo tanto, después de realizar la grafica en Excel, el resultado de los principales grupos
estratégicos del sector de turismo activo es el siguiente:

ALTA &

CALIDAD

BAJIA

BAIO PRECIO ALTO

Después de realizar el grafico del mapa estratégico del sector del turismo activo, se han
detectado tres grupos estratégicos. En primer lugar, se encontrarian las empresas con unos
precios mas bajas y una calidad peor: Multiaventura Los Olivos, Vitalparcentre y En Ruta
Multiaventura.

En segundo lugar se encuentra el grupo donde se ubica SocAventura, en este se encuentra la
mayoria de la empresa ya que tiene unos precios medios y una buena calidad, en este se
encuentra Multiaventura Charm, Grieta Aventura, Cint Climbing, Rent and Go Multiaventura y
Trail Natura.

Finalmente, en el grupo en el que tiene unos precios mas elevado respecto a su competencia y
una calidad similar se encontraria Eventos Multiaventura.
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El andlisis de las cinco Fuerzas de Porter es un método para analizar el microentorno de la
empresa mediante las variables siguientes: Competidores, Competidores Potenciales, Productos
sustitutivos, Proveedores y Clientes.

Como se ha podido observar en la grafica anterior del perfil estratégico, los principales
competidores que se han detectado son Multiaventura Charm, Grieta Aventura, Cint Climbing,
Rent and Go Multiaventura, y Trail Natura. Se puede comprobar que en la provincia de Alicante
y Valencia existen gran cantidad de empresas de turismo activo, por lo tanto, la competencia
entre estos serd muy alta. A continuacién se va a realizar una descripcién de los competidores
detectados en el perfil estratégico.

Multiaventura Charm

Multiaventura Charm es una empresa de turismo

activo ubicada en Anna que ofrece servicios de
H A R M multiaventura en la provincia de Valencia y Alicante
multiaventura Alicante  desde 2008.
Esta empresa tiene gran cantidad de ofertas y de servicios, un total de 35 actividades, y
desde su pagina web ofrece su catalogo en 8 apartados: Aire (paracaidismo, parapente
y globo), Mar (lancha y velero), Montafia (barranquismo, espeleologia y vias ferratas),
Ocio (despedidas de soltero, visitas culturales...), Tierra (karting, puenting y paintball),
Team building (Coach empresarial divertido, diversiéon en el equipo de trabajo...),

Escolares (campamentos, multiaventura...) y Cursos de formacién en distintos niveles
(barranquismo, escalada...).

Ademas desde su portal web el cliente puede personalizar y calcular su actividad de
forma online segun sus preferencia de precio, de dificultad, etc.

Multiaventura Charm también tiene perfil en diferentes redes sociales como Instagram,
Facebook y Twitter, y contacto mediante correo y teléfono. (Multiaventura Charm
Alicante, 2020)

Grieta Aventura

Esta empresa es considerada un competidor actual por la
valoracidn y el precio de sus servicio, pero también por la cercania
de sus instalaciones con las de SocAventura, ya que esta situada en
la localidad de Benilloba.

Grieta Aventura solamente ofrece 9 servicios: Coastering,
barranquismo seco, barranquismo de agua, espeleologia, kayak de
mar, vias ferratas, senderismo, multiaventura y team building; y 2 cursos de formacion:
Barranquismo de nivel 1 y barranquismo de nivel 2.

AVENTURA

Desde su pdagina web se pueden reservar directamente las actividades, se puede
comprar tarjetas regalo, se puede visitar la publicaciones que se realizan es su blog y se
puede encontrar informacidon de contacto y de sus redes sociales como Facebook,
Instagram o YouTube. (Grieta Acentura, 2019)
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Cint Climbing

Cint Climbing es una empresa de multiaventura situada en
Cocentaina, por lo que se debe considerar un competidor actual.

Esta empresa ofrece servicios de Vias ferratas divididos en diferentes
dificultades, barranquismo seco, barranquismo acuatico, cursos de
escalada, y packs especiales como carrera de orientacién,
multiaventura o talleres de geologia. Ademds también ofrece
servicios de entrenamiento tanto presencial como online.

En su pagina web se puede encontrar informacién de la empresa y de las actividades,
realizar reserva online y encontrar datos de contacto y de las redes sociales (Facebook y
Instagram). (Vias ferrata, escalada, barranquismo, espeleologia y entrenamiento
personal., s.f.)

Rent and Go Multiaventura

Esta empresa esta situada en Alicante y orienta la gran

@@J\{W AND, parte de su oferta a actividades acuaticas y cercanas a la

alquiler y multi en ali costa. Rent and Go Multiaventura aparte de realizar

actividades también ofrece el servicio de alquiler de distintos materiales y vehiculos, por
ejemplo, coches, motos, bicicletas, scooters, catamaran, barcos o incluso alojamiento.

En cuanto a la oferta de actividades tiene un total de 23: En las actividades de mar ofrece
rutas en moto de agua, paseo en barco, velero, barco taxi, kayak, banana boat, etc. en
las actividades de aire ofrece vuelos en avioneta, en helicdptero y parapente, y en las
actividades de tierra ofrece paseos en caballo.

Al igual que los otros competidores, se puede encontrar en su pagina web informacién
de la empresa y de contacto, sus redes sociales (Facebook y Instagram), sus actividades
y ademas un portal de opiniones de los clientes. (Rent and Go Multiaventura, 2023)

Trail Natura

Esta empresa se encuentra en Onil y tiene un amplio
catdlogo de actividades, desde senderismo vy vias ferratas
hasta espeleologia y barranquismo. En sus instalaciones
tienen un parque de multiaventura para el publico infantil.

Ademas también ofrece cursos de orientacion, gymkanas,
outdoortraining, cursos micoldgicos (estudio de hongos) o
incluso curso de fotografia.

"

En su portal web también ofrece informacién muy detallada de sus actividades y sus
caracteristicas, se pueden consultar los precios de las actividades, se puede visitar el blog
de la empresa y se puede obtener informacidn de contacto y de sus redes sociales
(Facebook y Instagram). Como punto negativo podemos resaltar que no se pueden
contratar las actividades de forma online, el cliente debe rellenar un formulario y
entregarlo a la empresa para contactar. (Turismo Activo Alicante. Naturaleza y Aventura
- Trail Natura, 2022)

30



UNIVERSITAT
POLITECNICA

DE VALENCIA SOCAVENTURA
CAMPUS D'ALCOI

Por otra parte, también podemos resaltar el ritmo de crecimiento vy el ciclo de vida del sector;
poco a poco existen mas empresas de turismo activo y podriamos decir que el sector se
encuentra en un ciclo de vida de crecimiento. Por lo tanto, la competitividad entre las empresas
serd muy alta.

Por lo que respecta a los niveles de salida, podriamos destacar que no existen grandes
dificultades para cerrar un empresa, ya que los activos de la empresa se pueden reutilizar y
vender facilmente, y los costes como de despido de personal no seran demasiado altos.

Los competidores potenciales son aquellas empresas que pueden convertirse facilmente y de
una manera rapida en competidores en el sector. La cantidad y la calidad de los competidores
potenciales puede suponer una amenaza si existen gran cantidad, en cambio, si existen pocos
competidores potenciales se podria considerar una oportunidad para SocAventura. Todos los
posibles competidores dependen del atractivo del sector, de las barreras de entrada y de la cuota
de mercado de los competidores actuales.

En el caso del sector de turismo activo y las actividades en la naturaleza, se podrian considerar
posible competidores tanto aquellas empresas que en el mapa de los grupos estratégicos del
sector estaba ubicado en otro grupo como las otras empresas de multiaventura que no han
entrado en el analisis. Por ejemplo, Multiaventura Los Olivos, Vitalparcenter, En Ruta
Multiaventura y Eventos Multiaventura.

En este sector las barreras de entrada son escasas, ya que las empresas actuales de deportes en
la naturaleza son escasas y no tienen una cuota de mercado muy elevada, por consecuencia los
nuevos competidores pueden hacerse con una parte del mercado facilmente, ya que los
proveedores tienen poco poder negociacion y los clientes estdn muy poco fidelizados a otras
empresas.

Por lo tanto, los competidores actuales van a protegerse y a tener una reaccién adversa a la
entrada de nuevos competidores, ya que no quieren perder la poca cuota de mercado que tienen
en la actualidad.

Tras el comienzo de nuestra empresa es muy facil que aparezcan nuevos negocios que pueden
ser potencialmente competidores, ya que en el mercado hay sectores poblacionales (edades,
regiones...) que aun no estan cubiertos.

Los productos sustitutivos pueden convertirse en amenaza u oportunidad dependiendo de las
necesidades que cubre, el nivel de precios, el grado de obsolescencia y los costes de cambio.

En primer lugar podriamos encontrar como posible amenaza de producto sustitutivo a cualquier
deporte convencional, como podria ser el futbol, tenis, baloncesto, etc. o deportes al aire libre
que en la actualidad nuestra empresa no puede realizar, como los deportes nauticos (surf, vela,
windsurf...).

Cualquier tipo de deporte, sobre todo los mas populares, se podrian considerar una fuerte
amenaza, ya que suelen tener un nivel de popularidad mayor que las actividades de
multiaventura y porque el cliente busca realizar una actividad deportiva sin importar demasiado
el destino ni la localizacién.
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En segundo lugar, podriamos encontrar otros tipos de turismo: el turismo de sol y playa, el
turismo convencional, el turismo rural o el turismo natural. Dentro de estos tipos de turismo
podriamos considerar un producto sustitutivo fuerte seria el rural y el natural, ya que esta
estrechamente relacionado con la actividad de SocAventura y tiene bastante peso.

Finalmente, también podriamos considerar un producto sustitutivo cualquier tipo de ocio, como
podrian ser los cines, los parques de atracciones, las ferias, los centros comerciales, conciertos,
los espectaculos deportivos o los conciertos. Todas estas actividades cumplen las mismas
necesidades que SocAventura: Cubrir el tiempo de ocio de la poblacién.

Aunque existan gran cantidad de productos sustitutivos, SocAventura ofrece un producto
exclusivo y muy especializado, por lo tanto, tiene un valor agregado bastante alto.

Este apartado muestra basicamente la situacién de los proveedores en el sector de
multiaventura mediante su poder de negociacidn, la cantidad de proveedores, su diferenciacion
y la integracidn vertical hacia delante.

En cuanto a los proveedores de SocAventura son las empresas de material para deporte
extremos, infraestructura y servicios. En la actualidad existen gran cantidad de proveedores de
estos materiales y son muy poco diferenciados, es decir, casi todas las empresas ofrecen unos
productos y servicios muy similares.

Todo esto conlleva que los proveedores tengan poca capacidad de negociacién, por lo tanto,
nuestra empresa tiene ventaja a la hora de llegar a acuerdos con ellos, y cambiar de proveedor
no supondria ningun esfuerzo importante ni un coste adicional muy elevado.

Aunque existe un grado de diferenciacion muy bajo, el proveedor podria ganar poder de
negociacion si la calidad de sus materiales es alta, ya que la gran mayoria de las empresas de
multiaventura buscan materiales deportivos de buena calidad.

En algunos casos, podriamos encontrar la situacién de una integracidn hacia delante por parte
del proveedor, es decir, algunos proveedores podrian implementar en sus servicios la oferta de
poder realizar actividades de multiaventura o el alquiler de material deportivo. Por lo tanto, al
no existir intermediarios, la integracién hacia delante del proveedor supondria un aumento de
su poder de negociacion y una posible amenaza.

Finalmente, también debemos considerar que los productos que va a comprar SocAventura al
proveedor son almacenable y perecederos, por lo tanto, aumenta el poder de negociacion del
proveedor.

En cuanto a la situacién del cliente en el sector y su poder de negociacién depende de la cantidad
de clientes que existan consumiendo este servicio, la diferenciacion del producto y la integracion
vertical hacia detras.

El cliente o consumidor final es aquel que realmente consume el servicio de las actividades
deportivas y en la naturaleza.

Por una parte, el nimero de clientes actuales podria considerarse una amenaza, ya que no
existen gran cantidad de clientes que consumen este servicio; pero poco a poco estd
aumentando el nimero de consumidores.
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Ademas, las empresas deben esforzarse en encontrar una diferenciacién de la competencia,
puesto que el cliente no suele ser tan sensible a la variedad de productos y tampoco suele ser
un tipo de cliente muy fidelizado, por lo tanto, van a tener poder de negociacién y van a poder
decidir los servicios que van a consumir.

Por otra parte, el poder de negociacién de nuestra empresa podria aumentar dependiendo de
la calidad de nuestro servicio, ya que es un sector en el que el cliente busca bdsicamente la
calidad del servicio, la amplitud de servicios y la calidad de los materiales y los empleados.
Ademas el cliente final no tiene capacidad de negociacién en términos como el precio, ya que
no suelen ser tan sensibles al precio.

Finalmente, el poder de negociacion de los clientes aumenta debido a los habitos de vida y al
cambio de los estilos de ocio. De este modo, las empresas deberdn tener en cuenta los cambios

de tendencias y la evolucidn de la demanda.

Dimensiones

Amenazas

Oportunidades

Competidores
actuales

A8. Gran cantidad de
competidores.

A9. Crecimiento del
sector alto

017. Barreras de salida
bajas.
018. Recuperacion Covid-19

A10. Gran cantidad de
competidores

019. Sectores poblacionales
por cubrir.

sustitutivos

productos sustitutivos.

Competidores potenciales. 020. Pocas barreras de
potenciales entrada.
021. Baja cuota de mercado
de los competidores.
Productos A11. Muchos tipos de 022. Productos exclusivos.

023. Valor agregado alto.

A12. Integracion vertical
hacia delante.
A13. Calidad de los

024. Gran cantidad de
proveedores.
025. Poca diferenciacién

A17. Poca diferenciacion.

A18. Cambios de
tendencias.

Proveedores productos. 026. Poco poder de
A14. Productos negociacion.
almacenablesy
perecederos.
A15. Poca cantidad de 027. Crecimiento de clientes
clientes. potenciales.
A16. Cliente poco 028. Calidad del servicio
Clientes fidelizado. 029. Poco poder de

negociacién en el precio.
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Después de realizar el andlisis externo de SocAventura, se va a llevar a cabo el andlisis interno
para detectar fortalezas y debilidades y completar el andlisis DAFO.

Para detectar estas fortalezas y debilidades, en primer lugar se van a identificar los principales
recursos y capacidades de SocAventura, en segundo lugar se va a realizar el perfil estratégico de
la empresa comparando las capacidades con uno de los principales competidores, y después se
va a realizar la matriz de Fortalezas y Debilidades con la importancia estratégica y la fortaleza
relativa de cada capacidad.

Finalmente, se va a realizar una tabla resumen con las fortalezas y debilidades encontradas en
todo el andlisis interno.

Para la identificacién de los recursos, se puede ver en la ilustracién siguiente la clasificacion de
estos. En primer lugar se van a identificar los recursos tangibles, que a su vez estan separados
por recursos fisicos y recursos financieros.

Después, los recursos intangibles estan separados por los recursos humanos y los no humanos,
gue a su vez, estos Ultimos se separan en recursos no humanos tecnoldgicos y recursos no
humanos organizativos.

| Fisicos
— ™| Tangibles
— [

Recursos
| Tecnoldgicos |

[ No humanos
—I‘[ Intangibles [Organizativos]

Humanos

Los recursos tangibles son aquellos que se pueden observar y tocar, y esta dividido en recursos
fisicos y financieros. En los recursos fisicos podriamos encontrar todo lo que envuelve al servicio
que ofrece la empresa, es decir, instalaciones, herramientas, material, vehiculos, personal, etc.
En los recursos financieros se encuentran los ingresos de la empresa, los derechos, las
obligaciones, etc.

Fisicos Financieros
e R1.6 empleados e R20. 20.000 € de Capital Social
e R2. Local en Cocentaina e R21.47.018 € de Reservas
e R3.Rocdédromo e R22. Ratio de endeudamiento de
e R4. Recepcién 2,15
e RS5. Vestuario masculino e R23. Ratio de solvencia de 0,64
e R6. Vestuario femenino e R24.Ratio de liquidez de 1,24
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e R7.Zonas de descanso/cafeteria R25. 67.168 € en el Resultado del
e R8. Almacén Ejercicio

e R9. 20 kits escalada R26. 121.012 € en ingresos por los
e R10. 20 kits vias ferratas servicios

e R11. 15 kits kayak e R.27 110.173 € en costes por los
e R12.25 kits orientacion servicios

e R13. 15 kits barranquismo

e R14.15 kits MTB

e R15. 15 kits senderismo

e R16. Mobiliario

e R17.4 ordenadoresy 1 impresora

e R18. 2 furgonetas

e R19. Merchandising

Los recursos intangibles son aquellos bienes de una empresa que no se representan de una
manera fisica y normalmente son mas dificiles de detectar. En los recursos no humanos se
encuentran los recursos tecnolégicos (patentes, innovacion en [+D, tecnologias utilizadas...) y los
organizativos (la imagen de marca, la reputaciéon de la empresa, la planificacion...). En los
recursos humanos podriamos encontrar las habilidades, los conocimientos, las motivaciones,
etc.

Recursos no humanos

Tecnoldgicos Organizativos

e R28. Servicio WIFI e R37.Patrocinio de carreras populares
e R29. Sistemas de informacién e R38. Patrocinio del equipo de futbol
e R30. Pagina web propia local
e R31. Aplicacién informatica e R39.Jornadas de puertas abiertas
e R32.Redes sociales e R40. Descuentos y promociones
e R33. Material de dltima generacidn e R41.Imagen de marca
e R34. Ordenadores e R42.Responsabilidad
e R35. Cdmaras digitales medioambiental
e R36. Bases de datos de los clientes e R43. Compromisos con entidades
locales
e R44. Proyectos de cooperacion al
desarrollo
e R45. Primer proyecto de negocio del
emprendedor

Recursos humanos

e R46. Trabajo en equipo

e RA47. Flexibilidad de los horarios
e R48. Personal cualificado

e R49. Igualdad de género

e R50. Condiciones sociolaborales
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e R51. Formacion en riesgos laborales

e R52. Gestidn de los recursos humanos
e R53. Relacidn estrecha con el cliente
e R54. Personal motivado

La identificacién de las capacidades permite a la empresa conocer cudles son sus recursos
disponibles para poder desarrollar su actividad de manera adecuada, crear valor afiadido y
determinar cual es el grado de eficiencia y eficacia de la empresa.

Para identificar las capacidades, estas se van a separar segun las dreas funcionales de la empresa,
en este caso: Direccion, Area de RRHH, Area financiera, Area comercial, Area de atencidn al
publico y Area de operaciones.

Area funcional Capacidades

C1. Capacidad de realizar un control de la calidad del servicio y de los
trabajadores adecuados. (R48, R51, R54)

Direccién C2. Capacidad de implantar decisiones estratégicas segun las nuevas
tendencias. (R42, R43, R44)

C3. Capacidad de cooperacion con entidades locales. (R43)

C4. Capacidad de realizar una proceso de reclutamiento y de seleccion de

lircejrsoes personal adecuado. (R1, R46, R48, R49)
C5. Capacidad de tener buenas condiciones sociolaborales (R50)
Humanos

C6. Capacidad de tener personal formado y cualificado (R48, R51 R54)
C7. Capacidad de rentabilizar los activos (R25)

Area financiera | C8. Capacidad de liquidez econdmica. (R24)

C9. Capacidad de obtener un Resultado del Ejercicio positivo. (R25)
C10. Capacidad de crear una imagen de marca (R37, R38, R39, R41, R44)
C11. Capacidad de realizar descuentos y promociones adecuadas (R40)
C12. Capacidad de captar nuevos clientes. (R36, R39, R53)

C13. Capacidad para aprovechar la estacionalidad para captar nuevos
clientes. (R36, R47, R29)

C14. Capacidad de ofrecer los servicios via online. (R28, R30, R31, R32)
C15. Capacidad de conseguir una relacién con el cliente mas alla de la

Area comercial

ati;ec?édneal prestacion del servicio. (R52, R53)

puiblico C16. Capacidad de atender las necesidades de los clientes de manera
rapida y eficaz. (R30, R31, R32)
C17. Capacidad de adaptar las actividades segun el tipo de cliente. (R5,
R6, R29, R36)
C18. Capacidad de tener disponibilidad de todas las instalaciones y
materiales disponibles. (R2, R3, R4, R5, R6, R7, R8, R9, R10, R11, R12,

. R13, R14, R15, R16, R18)

Area de

C19. Capacidad de desplazamiento a otros lugares de la provincia y
alrededores. (R18)

C20. Capacidad de fidelizar a los clientes con los servicios prestados.
(R53)

C21. Poca capacidad de afrontar problemas que necesiten experiencia en
el sector. (R45)

operaciones
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2.2.2. Perfil Estratégico de la Empresa
Para realizar el analisis del perfil estratégico de SocAventura, se van a analizar y comparar las
capacidades detectadas en el apartado anterior con una de los principales empresas
competidores del mismo grupo estratégico, en este caso se va a comprar con la empresas situada
en Benilloba Grieta Aventura. En la tabla siguiente, las lineas verdes van a representar a
SocAventura y las lineas naranjas a Grieta Aventura.

Tabla 12 Perfil estratégico de SocAventura

NN

5,5

5,5

/
\//

-

[ )NNCSERNRECRNE;]

5,5
5,5

7,5
7,5
7,5
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\
el ML/

2.2.3. Matriz de Fortalezas y Debilidades
Para la realizacidn de la matriz de fortalezas y debilidades, se va a utilizar la tabla del perfil
estratégico de la empresa. Para ello, se va a aplicar en el eje de ordenadas la fortaleza relativa
de cada capacidad y en el eje de abscisas la importancia estratégica que se compard con el
principal competidor.

De esta manera, segun la posicidn de las capacidades en la matriz se va a poder concluir si son
fortalezas superfluas, fortalezas clave o debilidades clave.
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Matriz F/D
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IMPORTANCIA ESTRATEGICA

Después de realizar la matriz de fortalezas y debilidades, se ha podido concluir que las principales
capacidades que se han detectado de SocAventura son fortalezas clave, ya que los recursos y
capacidades detectadas al implementar una idea de negocio siempre van a ser estas las mas
importantes y las mas positivos.

En comparacidn a su principal competidor, las capacidades con una fortaleza relativa y una
importancia estratégica alta son las capacidades 6 y 2: Capacidad de tener personal formado y
cualificado y la capacidad de implantar decisiones estratégicas segun las nuevas tendencias, por
lo tanto, SocAventura debe centrar sus estrategias en estas dos capacidades.

También podemos detectar capacidades como la de realizar un control de la calidad del servicio
y de los trabajadores adecuados, y la capacidad de adaptar las actividades segun el tipo de
cliente.

En cuanto a las capacidades en las que SocAventura tiene una fortaleza relativa baja
principalmente se encuentra la capacidad 21, es decir, la poca capacidad de afrontar problemas
gue necesiten experiencia en el sector, ya que, este negocio es la primera vez que el
emprendedor realiza estas actividades.

Ademas, también podemos encontrar capacidades que pueden intuir debilidades de
SocAventura. En estas se encuentra la capacidad de captar nuevos clientes, la capacidad de crear
una buena imagen de marca, y la capacidad de fidelizar nuevos clientes
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A continuacién, se va a mostrar una tabla resumen de las fortalezas y debilidades que se han
encontrado de SocAventura con la identificacién de los recursos y capacidades y con la matriz de
fortalezas y debilidades del perfil estratégico de la empresa:

Fortalezas

trabajadores

e F3. Adaptacién al cambio de
tendencias

e F4. Decisiones estratégicas

locales

e F7. Aprovechamiento de la
estacionalidad

e F1. Personal formado y cualificado
e F2. Condiciones sociolaborales de los

e F5. Cooperacidn con entidades

e F6. Publicidad y promociones

e F8. Disponibilidad de materiales

Debilidades
D1. Fidelizacién de los clientes
D2. Rentabilizacion de activos
D3. Servicio online
D4. Captacidén nuevos clientes
D5. Imagen de marca
D6. Inexperiencia en el sector

D7.

Posicion competitiva débil

Después de realizar el andlisis externo e interno se han detectado cuatro debilidades, dieciocho
amenazas, nueve fortalezas y veinticinco oportunidades. Con este andlisis se va a poder realizar
la matriz DAFO y plantear estrategias para su posterior evaluacidn e implantacion.

Debilidades

Amenazas

D1. Fidelizacién de los clientes
D2. Rentabilizacion de activos
D3. Servicio online

D4. Captacidn nuevos clientes
D5. Imagen de marca

D6. Inexperiencia en el sector
D7. Posicién competitiva débil

Al. Restricciones para disfrutar de la
montafia.

A2. Politica Covid-19

A3. Situacidon gubernamental.

A4. Aumento de la inflacidn.

A5, Crisis econémica a causa de la
pandemia.

A6. Evolucién demogréfica.

A7. Movilidad geografica.

A8. Gran cantidad de competidores.
A9. Crecimiento del sector alto

A10. Gran cantidad de competidores
potenciales.

A11. Muchos tipos de productos
sustitutivos.

A12. Integracion vertical hacia
delante.

A13. Calidad de los productos.

A14. Productos almacenables y
perecederos.

39



13 UNIVERSITAT

POLITECNICA
DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

SOCAVENTURA

e A15. Poca cantidad de clientes.
e Al6. Cliente poco fidelizado.

e Al7.Poca diferenciacidn.

e A18. Cambios de tendencias.

Fortalezas

Oportunidades

F1. Personal formado y cualificado
F2. Condiciones sociolaborales de los
trabajadores

F3. Adaptacién al cambio de
tendencias

F4. Decisiones estratégicas

F5. Cooperacidn con entidades
locales

F6. Publicidad y promociones

F7. Aprovechamiento de la
estacionalidad

F8. Disponibilidad de materiales

e 01. Ley 26/2007 de Responsabilidad
Medioambiental.

e 02.Subvenciones para la creacion
de nuevos negocios.

e 3. Subvenciones para la
perseveracion del medio ambiente.

e 0O4. Nivel de renta.

e (5. Tasa de desempleo.

e 06. Tipos de interés bajos.

e 7. Ciclo econdmico: Recuperacion

e (8. Buenas comunicacion.

e 09. Nivel educativo.

e 010. Crecimiento de la poblacién
aficionada a las actividades en la
naturaleza.

e (011. Nuevas maneras de vacaciones
en familia.

e (012. Mayor concienciacién en la
perseveracion del medio ambiente.

e 013. Inversidon en I+D.

e 014. Madurez de las tecnologias
actuales.

e 015. Nuevos medios de
comunicacion.

e (016. Evolucién de las tecnologias en
materiales deportivos

e (017. Barreras de salida bajas.

e (018. Recuperacion Covid-19

e 019. Sectores poblacionales por

cubrir.

e 020. Pocas barreras de entrada.

e 021. Baja cuota de mercado de los

competidores.

e 022. Productos exclusivos.

e 023. Valor agregado alto.

e 024. Gran cantidad de proveedores.

e (025. Poca diferenciacién

e 026. Poco poder de negociacion.

e 027. Crecimiento de clientes

potenciales.

e (028. Calidad del servicio

e 029. Poco poder de negociacidn en

el precio.
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Una vez planteado el analisis DAFO, se van a identificar las estrategias mediante las amenazas y

SOCAVENTURA

oportunidades del analisis externo, y las debilidades y fortalezas del analisis interno.

Analisis externo

Amenazas

Oportunidades

E1. Realizar programas
para lograr la
fidelizacion de los
clientes (D1-A16)

E5. Realizar promociones
publicitarias (D4-010)

E6. Adaptar la oferta de
servicios a los nuevos

E4. Conseguir material
de primera calidad
(F8-A13)

Debilidades E2. Ajuste de precios medios de

competitivos (D7-A4) comunicacion(D3-015)
E7. Contratacién de
e s personal con experiencia
'?r:'lzlrlrs\l; en el sector (D6-028)

E3. Realizar programas E8. Programar actividades
de continua formacién en temporada baja (F7-
de los empleados (F1- 011)
A9) E9. Mejora de las

Fortalezas

instalaciones (F8-013)
E10. Realizar jornadas
educativas para los mas

jévenes(F5-09)

Después de plantear todas las estrategias en la matriz DAFO, se va a proceder a la eleccion de
cuales de ellas se van a llevar a cabo los planes de accién.

Para ello, se van a utilizar primeramente diferentes métodos: Método de ajuste de la estrategia,
aceptabilidad de las estrategias, y finalmente la factibilidad.

Para la realizacidon del método de ajuste de las estrategias se han elegido cuatro estrategias de
la matriz DAFO:

En este ajuste se van a puntuar estas estrategias en un rango de 0 a 10 sobre la importancia
relativa entre las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades.

Para la realizacion del método de ajuste también se debe tener en cuenta la misién y la visién de
la empresa que se han planteado anteriormente:

e Misidn: Ofrecer actividades deportivos en la naturaleza a dirigido a grupos de adultos y
a escuelas de la provincia de Alicante y alrededores, y aprovechar los magnificos
enclaves naturales que tiene nuestra zona para realizar nuestra actividad.

e Visidn: Las metas que pretende llegar nuestro negocio es crecer como empresa, dando
a conocer a mas gente nuestras actividades, fomentar la aficién de este tipo de ocio, y
expandir nuestro catdlogo de actividades a otros ambitos.
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Puntuacion absoluta

Puntuacion relativa

E2 E7

E8

E9

E2

E7

E8

E9

| Total 311 325

309

334

482,97

510,50

482,71

533,16

La siguiente tabla muestra la relacidn de los grupos de interés de SocAventura y las estrategia
elegidas en el método de ajuste de las estrategias. Las estrategias son las siguientes:

e E2. Ajuste de precios competitivos (D7-A4)
e E7. Contratacién de personal con experiencia en el sector (D6-028)
e E8. Programar actividades en temporada baja (F7-011)

e E9. Mejora de las instalaciones (F8-013)

Grupos de interés E2 E7 E8 E9
Clientes ] 0] 0 0
Trabajadores I 0] 0] 0
Personal de mantenimiento I 0] I 0
Proveedores ] I I 0
Entidades financieras I X X I
Competencia 0] 0 0 0
Gobierno X X X X
Administraciones publicas X I I I
Organizaciones sociales 0] 0 0 0
Sociedad 0 0] 0] 0]

Después de realizar el método de ajuste de las estrategias, de ver los grupos de interés de cada
unay de analizar cudl seria la mejor opcién para realizar los planes de accidn, se ha decidido que
las estrategias elegidas son la E7 y la E9, es decir, la contratacidn de personal con experiencia en
el sector y la mejora de las instalaciones.

También se ha valorado la estrategia E8. Programar actividades en temporada baja, ya que
supondria un valor afiadido a la empresa y una pequefia diferenciacién con la competencia. Pero
para un negocio de nueva creacion, los primeros paso para lograr competitividad es tener
personal cualificado y tener unas buenas instalaciones.

Por eso, se van a realizar los planes de accidn de las siguientes estrategias:

e E7. Contrataciéon de personal con experiencia en el sector (D6-028)

e E9. Mejora de las instalaciones (F8-013)
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Para los planes de accién de las estrategias comentadas, se va a detallar cual es el objetivo de
cada estrategia con una fecha, las acciones que se van a cometer, en qué fechas, quién es el
responsable de cada accidén y qué recursos se van a necesitar, tanto de tiempo como monetario.

Objetivo: Disponer de una plantilla de trabajadores con las cualificaciones éptimas para la

apertura del negocio.

Acciones

Fecha objetivo

Responsable

Recursos

Busqueda de

personal y realizar 1 de julio de 2023 Direccién Tiempo: 1 mes
entrevistas
Contratar a nuevos - . ., Tiempo: 20 dias
20 de julio de 2023 Direccién P

empleados Jut ! ! Inversién: 7.000 €
Formacion .
ada taclic’myde los 20 de agosto de Direccién Tiempo: 1 mes

P 2023 Inversion: 7.000 €
nuevos empleados
Comienzo del 6 de noviembre de . .,

Direccion

trabajo

2023

Objetivo: Construir un rocédromo en las instalaciones para la apertura del negocio.

Acciones

Fecha objetivo

Responsable

Recursos

Reunir al personal y

mostrar el objetivo para

7 de iuni

analizar los costes, los dezjg;;’o de Direccién Tiempo: 7 dias

recursos y los tiempos

necesarios.

Realizar un estudio de

mercado para analizar - .

la viabilidgd ol 7 de julio de Direccion Tiempo: 1 mes
2023 Inversion: 30.000€

proyecto y comparar

alternativas.

Busqueda de empresas -

- 25 de julio de . ., . ,
para el disefio del Direccién Tiempo: 15 dias
. 2023
rocédromo
Realizar el disefio y 25 de agosto de . ., Tiempo: 1 mes
Direccion .
aceptar la propuesta 2023 Inversion: 1.000 €
Construccion del 25 de octubre . ., Tiempo: 2 meses
) Direccion <

rocédromo de 2023 Inversién: 60.000 €

Empezar a utilizar el 6 de noviembre Direccién

rocodromo de 2023
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A continuacidn, se va a realizar una investigacién comercial previa al plan de marketing, ya que
esto nos sirve para obtener mas informacidn sobre las necesidades de los consumidores y tomar
decisiones mas acertadas.

Para ello, se va a identificar cudl es el objetivo del estudio, cdmo se ha disefiado la investigacidn
y como se ha ejecutado, y finalmente la obtencién de los resultados y su interpretacién.

Los objetivos de esta investigacidn es conocer cuales son las necesidades de los consumidores,
cuales son sus preferencias en cuanto a la realizacién de actividades de multiaventura y poder
adaptar el modelo de negocio al cliente.

Por lo tanto, el principal objetivo es saber qué actividades prefieren realizar los clientes. Como
subobjetivos propuestos para la realizacién del estudio son la identificacion del precio que
estarian dispuesto a pagar, con quien realizaria estas actividades, durante cuanto tiempo, etc.

Ademas, mediante preguntas sociodemograficas, otro objetivo es identificar cual es el publico
objetivo y si hay varios tipos de clientes, de qué manera se enfocarian los servicios a cada uno.

Esta investigacidn se va a realizar mediante la contestacién de una encuesta sobre las
preferencias de los consumidores y en este caso, cuenta con 19 preguntas.

Las primeras cuatro son preguntas demograficas y en ellas se preguntan el sexo, la edad dividida
en rangos, el nivel de estudios y la zona de residencia dividida en comarcas cercanas a la
localizacién de SocAventura.

Después se pregunta si los encuestados han realizado en alguna ocasién alguna actividad de
multiaventura y si fuera afirmativo cudles, a continuacién se pregunta su experiencia, si
repetirian estas actividades y que actividades les gustarian realizar en alaguna ocasion.

Después se pregunta con quien realizarian las actividades y cuantas veces las realizarian, y
finalmente la importancia que le darian a diferentes factores a la hora de elegir una empresa u
otra.

Valoran en una escala del 1 al 5 la importancia a las siguientes variables:

e Precio

e Duracion

e Dificultad

e C(Calidad de la actividad
e Trato con el personal

e Atenciodn al cliente

e Variedad de actividades
e Opinidn de terceros

e Instalaciones

Las variables del estudio son las siguientes:
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Variable

Nombre de la variable

N2
pregunta

Instruccione
s de
calificacion

Instrucciones de codificacion

(valores)

Sexo

{1,2,3}

Hombre
Mujer
Otro

Edad

{1,2,3,4,5,6}

Menos de 20 afios
Entre 20y 30 afios
Entre 30y 40 afios
Entre 40 y 50 afios
Entre 50 y 60 afios
Mas de 60 afios

Nivel de estudios

{1,2,3,4,5,6}

NPV REWNRIWN e

Sin estudios

Graduado
escolar/Estudios
primarios

BUP — Educacion
Secundaria Obrigatoria
(ESO)

COU - Bachillerato
Formacion profesional
Estudios Universitarios

Zona de residencia

{1I2I3I4I5I6l
7}

El Comtat
L’Alcoia

La Vall d’Albaida
La Safor

La Marina Alta
La Marina Baixa

Actividades realizadas

{1,2}

Otra
Si
No

Actividades realizadas

{1,2,3,4,5,6,

7,8,9,10,11,

12,13,14,15,
16}

CONOOUNEWNRENRENOOUREWNROOE

N
N = O

13.
14.
15.
16.

Barranquismo
Rafting
Paintball
Trekking
Kayak
Escalada
Quads
Tirolina
Espeleologia

. Rutas en bicicleta (BTT)
. Orientacién
. Gymkhanas y Juegos de

Pistas

Vias ferratas
Puenting
Coastering
Otro

Repeticién de actividad

{112I3I4I5}

Muy probable
Probable
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3. Indiferente

Poco probable
Extremadamente
probable

vk

Barranquismo
Rafting
Paintball
Trekking
Kayak
Escalada
Quads
Tirolina
Espeleologia
. Rutas en bicicleta (BTT)
. Orientacion
. Gymkhanas y Juegos de
Pistas
. Vias ferratas
. Puenting
. Coastering
. Otro

{1,2,3/4,5,6,

8 o 7,8,9,10,11,
Actividades deseadas 8 12,13,14,15,

16}

WO N R WNRE

[ =
N = O

e
oUW

En solitario

Grupos de amigos
Familia

Equipos de trabajo
Asociaciones sociales
Otra

9 Con quien 9 {1,2,3,4,5,6}

il B o

Una vez cada varios
afos

Una vez cada afio
Dos veces cada afo
Cada mes

Dos veces por mes
Mas de dos veces por
mes

10 Frecuencia 10 {1,2,3,4,5,6}

ounkwnN

Nada importante
Poco importante
Indiferente
Importante

Muy importante

11 Precio 11 {1,2,3,4,5}

Nada importante
Poco importante
Indiferente
Importante

Muy importante

12 Duracidén 11 {1,2,3,4,5}

Nada importante
Poco importante
Indiferente
Importante

Muy importante

13 Dificultad 11 {1,2,3,4,5}

PR WP E WD PRI R WN R

14 Calidad de la actividad 11 {1,2,3,4,5} Nada importante
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Poco importante
Indiferente
Importante
Muy importante

Nada importante
Poco importante
Indiferente
Importante

Muy importante

15 Trato con el personal 11 {1,2,3,4,5}

Nada importante
Poco importante
Indiferente
Importante

Muy importante

16 Atencidn al cliente 11 {1,2,3,4,5}

Nada importante
Poco importante
Indiferente
Importante

Muy importante

17 Variedad de actividades 11

Nada importante
Poco importante
Indiferente
Importante

Muy importante

18 Opinidén de terceros 11 {1,2,3,4,5}

Nada importante
Poco importante
Indiferente
Importante

Muy importante

19 Instalaciones 11 {1,2,3,4,5}

URWNPEIUEWNERINREWNDRIUR WD ERINE WD PRI R WN

La encuesta se ha creado a partir de Google Forms, se han enviado por via telefénica (grupos de
difusién en WhatsApp y publicaciones en redes sociales propias), y ha llevado un proceso de 2
semanas en obtener las contestaciones necesarias. Desde el 6 de marzo hasta el 17 de marzo.

Posteriormente, los datos obtenidos se han introducido en el programa Excel para poder realizar
tablas dinamicas y poder analizar las variables necesarias. Una vez, obtenidas todas las graficas
y tablas se han interpretado los resultados en el siguiente apartado de este proyecto.

En cuanto a las incidencias, cabe destacar que se han retirado 3 encuesta porque los resultados
parecian poco coherentes y podria haber afectado al analisis de los resultados.

La muestra se ha obtenido mediante el método de poblacidn finita y se ha basado en el nimero
de habitantes de los municipios de las comarcas de El Comtat y de I'Alcoia, ya que SocAventura
opera en todas las poblaciones vecinas de Cocentaina.
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zZ2+p+q*N

e (N—D+Z2+p+q

N: Tamafio de la poblacion. En este caso los habitantes del Comtat son 28.096 y de I'Alcoia
109.196, por lo tanto, N=137.292

Z: Pardmetro estadistico que depende del Nivel de Confianza. En este caso se ha aplicado un
nivel de confianza del 95%, por lo tanto, k=1,96

e: Error de muestreo. En este caso, se ha aplicado un 5% de error muestral, por lo tanto, e=0,05
p: Probabilidad de que ocurra el evento estudiado. Se ha aplicado un 5%, por lo tanto, p=0,5
g: Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado. Se ha aplicado un 5%, por lo tanto, p=0,5

B 1,962 % 0,5 * 0,5 * 137.292 ~ 131.855,23
T 0,052%(137.292—-1)+1,96%0,5%0,5 343,71

n = 383,61 = 384

Segun el método de poblacion finita el nimero de encuestado deberia ser de 384 personas, pero
finalmente se ha obtenido un total de 67 encuestados.

Para la interpretacidn de los resultados de la encuesta, en primer lugar se van a mostrar los
resultados demograficos de la investigacién y en segundo lugar los que estan mas enfocados en
el sector y los que muestran las necesidades y las preferencias del consumidor.

Personas encuestadas por sexo y zona de residencia

30
25
20
15
10
5 I
. . L] .
El Comtat La Safor La Vall L'Alcoia El Comtat La Vall L'Alcoia
d'Albaida d'Albaida
Hombre Mujer

Con los resultados a los resultados sociodemograficos, se han obtenido 67 de la cuales 40 son
hombres y 27 son mujeres, es decir el 59,7% son hombres y el restante 40,3% son mujeres.
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De esos 40 hombres, la gran mayoria, el 67,5% tienen la zona de residencia en El Comtat
(Cocentaina, Muro, Benilloba...), el 20% a I’Alcoia y el resto a otras comarcas cercanas, como 4
personas encuestadas en la Vall d’Albaida y 2 en La Safor.

En cuanto a las mujeres, las encuestadas se reparten en dos comarcas, ya que el 48,14%
pertenece a la comarca del El Comtat y 44,44% a I'Alcoia. El resto son 2 personas encuestadas en
la Vall d’Albaida.

Personas encuestadas segun sexo y edad

20
18
16
14
12
10

Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer

o N B~ OO

Menos de 20 Entre 20y 30 Entre 30y 40 Entre 40y 50 Entre 50y 60 = Mas de 60 aios
afios afios afios afios afios

En cuanto a rango de edad de las personas encuestadas se puede ver que todos los rangos tienen
unos numeros similares, en cambio, el rango de entre 20 y 30 afios, los hombres que han
contestado la encuesta son un total de 19, unas cifras muy superiores a los otros rangos de edad.

Entre los rangos restantes podemos destacar las cifras del rango entre 40 y 50 afios con 14
encuestados (5 hombres y 9 mujeres), y también el rango con menos personas encuestas, los
menores de 20, con un hombre y tres mujeres.
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Nivel de estudios

25
20
15
10

5

— l ]

Sin estudios  Graduado escolar BUP - Educacion COouU - Formacion Estudios
/ Estudios Secundaria Bachillerato Profesional universitarios

primarios Obligatoria (ESO)

Por lo respecta al nivel de estudios, se puede ver que el nivel de estudios es bastante alto, ya que
el 61'19% de las personas encuestadas ha logrado un estudio superior, con 19 personas con
estudios de formacidn profesional y 22% con estudios universitarios.

Por detras les sigue la Educacion Secundaria Obligatoria (ESO) con 17 personas y finalmente
estudios primarios con 5, el Bachillerato con 5 personas y una persona sin estudios.

Viendo los resultados, la ESO, la Formacion Profesional y los Estudios Universitarios tienen unos
numeros bastante similares, pero cabe destacar que el rango de edad de las personas con la
Educacion Secundaria Obligatoria es un poco mds alta que el rango de edad de personas con
estudios superiores.

Por ejemplo, los estudios superiores se reparten la gran mayoria entre los rango de edad entre
los 20 y 50 aios, en cambio la educacion secundaria se divide entre el rango de 40 afios y los
mas de 60 afnos.
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Actividades realizadas por los encuestados
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Después de las preguntas demograficas, se preguntd si habian realizado en alguna ocasién
alguna actividad de multiaventura y si era cierto cual. De esta manera, se podra observar cuales
son las actividades mas cotizadas.

Sin ningun tipo de duda, la actividad que mdas han realizado los encuestados es el Trekking con
52 de las 67 personas encuestadas, es decir, el 77,61%. Esto se debe a que no se necesitan gran
preparacién y puede ser la mds accesible para la poblacién.

También podemos destacar otras actividades, como el paintball con 13 personas, las rutas en
bicicleta con 11 personas, las gymkhanas y juegos de pista con 10 personas y el kayak con 9
personas.

Finalmente, las actividades que menos personas han realizado son la espeleologia, las vias
ferratas, el puénting con una persona, y los quads y el coastering con dos personas.
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Probabilidad de que realicen actividades de multiaventura

25

20

15

10

| l I

, 1

Extremadamente Poco probable | Poco probable Indiferente Probable Muy probable
improbable
No Si

También se pregunté la probabilidad de que realicen alguna vez alguna actividad de
multiaventura a las personas que nunca lo habian hecho y si repetirian a las personas que si que
han hecho alguna vez alguna actividad.

Se puede destacar que las personas que nunca han hecho ninguna actividad los mas probable es
que nunca lo hagan. Esto se debe a que la mayoria de estas personas estan en un rango de edad
mas alto.

Sin embargo, las personas que si que han practicado alguna actividad lo mds probable es que si
que repitan, ya que el 66,10% ha indicado que si que repetirian (16 personas indicaron probable
y 23 muy probable).

Las personas que estan indecisas son 11 y las que ven extrafio participar otra vez en alguna de
estas actividades son 9 personas (el 15,25% de las personas que si que han hecho alguna
actividad).
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Actividades preferidas por los encuestados

40
35
30
25
20
15
| I I I I I
5 I
0 N
. N & N ? IS IS > Q <] > ) 2
\S\(_)(Q %\\_\Q ‘ éo’b \(\PQ \gb*’b «b\/bb o\_)'bb .‘O\Q \o%\ \éé} ’bGO (i\‘_}"b C\é’ (\\\Q ’@}\(\ Qg(\
& PN & SN S S @ & &
@‘0 R (_)‘Zzo N C
% @,}@ °
,7*
S
RS
&
&

Una vez preguntadas las actividades que mas realizaban los encuestados, se preguntd cuales son
las que realizarian otra vez o que les gustaria realizar alguna vez.

Con este resultados se ha obtenido que la preferencias de actividades son trekking con 34
personas de las 67, puénting con 24 personas, kayak y rutas en bicicleta con 23 personas. Y otras
como vias ferratas, escalada, barranquismo o paintball.

Cabe destacar que la segunda actividad mas elegida es puénting y anteriormente solo la ha
realizado una persona.

Las actividades que menos personas las prefieren son espeleologia, coastering y quads. Estas
actividades coinciden tanto la cantidad de personas que la han realizado como la cantidad de
personas que les gustaria realizar en alguna ocasion.

Calidad de las actividades vs Variedad de las actividades

45
40
35
30
25
20
15
10
5
0 [ |
Calidad Variedad
Nada importante Poco importante M Indiferente B Importante B Muy importante
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Otra pregunta importante es la importancia que le dan los clientes a la calidad de las actividades
y a su variedad.

Por un lado podemos encontrar que el 95% de los encuestados piensan que la calidad de las
actividades es bastante importante (23 personas importante y 41 muy importante) y por otro
lado el 71,64% piensan que la variedad es importante (32 personas importante y 16 muy
importante).

Aunque los resultados son bastante altos en las dos variables y se debe prestar atencién a la hora
de la creacion del negocio, se puede destacar que los clientes necesitan primordialmente que
las actividades que se realizan deben ser buenas y de calidad.

Importancia de |a calidad de las instalaciones

40
35
30
25
20
15

10

5 .
0 |

Nada importante  Poco importante Indiferente Importante Muy importante

Otro factor importante dentro de la idea de negocio es la calidad de las instalaciones. En este
caso, las instalaciones iran enfocadas principalmente en un rocédromo y por lo tanto este debe
estar a la altura de las necesidades de los clientes y a sus preferencias.

Los resultados obtenidos son que de las 67 personas encuestadas, 37 indicaron que son
importantes y 22 muy importante, es decir, el 88,05% piensa que deben de ser de muy buena
calidad.
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Con quién realizarian las actividades

60
50
40
30
20
. i
0 [
En solitario Grupos de amigos Familia Equipos de trabajo Asociaciones
sociales

Finalmente, se preguntd con quién realizarian las actividades. Y los resultados obtenidos fueron
que como era de esperar la gran mayoria realizaria las actividades tanto en grupos de amigos
como con la familia.

Los resultados de estos dos grupos de personas son muy similares, 50 personas con grupos de
amigos y 46 con la familia, una diferencia practicamente irrelevante. Después de estos dos les
sigue equipos de trabajo con 19, quizd unos resultados mds bajos porque no toda la gente
encuestadas forma parte de este grupo.

Mas atras le siguen las personas que realizarian estas actividades en solitario con 12 personas y
finalmente con asociaciones sociales con 3 personas. (Google Forms, s.f.)
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Después de obtener los resultados, estas son las conclusiones de la investigacién:

Las personas con un rango de edad mas mayor tienden a no realizar estas actividades y
a no gustarles. Esto quiere decir que no es la falta de adaptacidn del sector al publico
mas mayor, sino que a la gente mayor ya no esta preparada para estas actividades.
Relacionada con la anterior, la gente que nunca ha realizado ninguna de estas actividades
lo mds probable es que nunca las realicen. Por lo general es un publico mas mayor.

La gente que si que ha realizado alguna actividad de multiaventura, lo mas probable es
que si que repitan en alguna de las ocasiones. Por lo tanto, se puede considerar que es
un sector en el que los clientes son duraderos.

La actividad de trekking es la mds realizada, tanto por su popularidad como por su
facilidad de realizar. No se necesita de materiales especificos mas alla del calzado, no
cuesta dinero, y se puede adaptar con facilidad segun la forma fisica.

Tanto el trekking como las rutas en bicicletas, las dos actividades mas realizadas, son
actividades muy frecuentadas en la zona de la Sierra de Mariola.

La actividad de puénting solamente la ha realizado una persona pero la demandan 24,
esto podria ser debido a la falta de oferta, al nivel de precios del sector de esta actividad
0 a razones propias de cada persona.

Se debe prestar atencidn a la calidad de las actividades ofertadas.

Tanto el rocédromo como las instalaciones anexas deben ser de calidad y adaptas a las
necesidades de los clientes.

La gente prefiere hacer estas actividades con grupos medianos y grandes, como grupos
de amigos y familias.

Aunque la realizacidn de actividades con equipos de trabajo no sean la preferida, tiene
unos resultados bastante altos.

La personas que suelen realizar estas actividades en solitario suelen ser las que hacen
escalada.
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En este apartado se va a realizar el plan de marketing basdndose en las conclusiones del DAFO
que se han obtenido en el Plan Estratégico y la Investigacion Comercial. En primer lugar se van a
plantear los objetivos de marketing, tanto cuantitativos como cualitativos, en segundo lugar las
estrategias de segmentacion y posicionamiento, después el plan de marketing-mix, es decir, las
estrategias de producto, de precio, de distribucion, y de comunicacidn, y finalmente el Plan de
accion de Marketing.

Estos objetivos deben ser compatibles con las caracteristicas generales de la empresa, deben ser
especificos y realistas, en linea con la politica de la empresa, y acorde a los andlisis realizados
anteriormente. Por ello, los objetivos de marketing que se han planteado los siguientes:

e Crear una imagen de marca sostenible y respetuosa con el medio ambiente.

e Colocarse entre las primeras empresas de turismo activo en la provincia de Alicante.
e Crear un posicionamiento enfocado en la calidad del servicio.

e Realizar un programa de relacidn con los clientes.

e Incrementar el uso de nuevas tecnologias en materiales.

e Mejorar y aumentar la cartera de productos.

e Realizar un programa para aprovechar la estacionalidad del sector.

A continuacion, se van a detallar la estrategia de segmentacion, que indicara a qué publico se va
a dirigir la empresa, y la estrategia de posicionamiento, que indicard cdmo se va a distinguir la
empresa de la competencia.

En cuanto a la definicion de la estrategia general de segmentacion se debe tener en cuenta los
objetivos planteados y las necesidades de los clientes. Por ello se ha decidido realizar una
estrategia diferenciada.

La estrategia diferenciada es ideal para el modelo de negocio de SocAventura, ya que en el
catalogo se ofrece unos servicios seglin el segmento de mercado. Esta estrategia esta disefiada
para adaptarse de mejor manera a cada segmento de mercado, ofreciéndoles un servicio que les
satisfaga mejor que los servicios estandar y con un nivel se personalizacién mas alto. Con esta la
estrategia diferenciada se pueden obtener mayores ventas y una mayor cuota de mercado, pero
normalmente los costes son muchos mas elevados.

En cuanto a los segmentos de clientes que se va a enfocar la empresa son los siguientes:

e Segmento juvenil:

Este segmento de cliente es mas activo que el resto y normalmente buscan con mucha
frecuencia realizar actividades de multiaventura y realizar turismo activo. En cuanto a la
aficién por las actividades de rocédromo se podria decir que es un segmento en auge
donde el ciclo de vida se podria encontrar en crecimiento, ya que actualmente, cada vez
son mas jovenes que conocen nueva maneras de realizar deporte.

La accesibilidad de este sector es bastante sencillo, como comentaremos en el plan de
marketing una de las maneras de llegar al publico es mediante las redes sociales, y por
lo tanto, SocAventura puede darse a conocer entre el publico juvenil facilmente.
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e Segmento adulto:
El publico adulto se puede encontrar quiza en un ciclo de vida de madurez, sobre todo
la gente mayor a 45 anos, por lo tanto el potencial de crecimiento es bastante inferior al
del publico juvenil.
La accesibilidad del segmento adulto es bastante parecida a la del publico juvenil, ya
gue, SocAventura se va a promocionar en todas la redes sociales, desde Instagram y
Twitter (redes sociales mas usadas entre los jévenes) a Facebook (la red social mas usada
por la gente adulta).

e Familias:

Este segmento se podria decir que estd en un periodo de crecimiento y tiene un
potencial de crecimiento bastante alto, ya que, se estdn descubriendo nuevas formas de
realizar turismo para las familias y se estan adaptando para que las actividades de
multiaventura las puedan realizar cualquier integrante de la familia.

La accesibilidad a este segmento también puede ser bastante facil, debido a que a todos
los integrantes de la familia les puede llegar la marca, ya sea en las escuelas, en las redes
sociales, etc. Este segmento estd estrechamente relacionado al segmento de grupos
grandes por ser actividades que se realizan conjuntamente.

e Grupos grandes:
Dentro de este segmento se pueden encontrar las escuelas, los grupos de amigos,
grupos de estudiantes, asociaciones, etc. Este segmento del publico suele tener una
demanda continua, ya que gran parte de la poblacidn hace estas actividades en grupo, y
por lo tanto, SocAventura se debe centrar en la captacion de este sector de poblacion.

El ciclo de vida de este sector se puede decir que estd en el periodo de madurez, aunque
la continua afluencia de clientes da a entender que va a continuar en este periodo por
un periodo de tiempo largo. La accesibilidad a estos grupos va a ser primordial para
SocAventura, por ello se va a intentar captarlos buscandolos en escuelas, universidades
etc. y asi poder aumentar la rentabilidad haciendo ofertas especiales.

A continuacién se va a elegir la estrategia de posicionamiento que mejor se adapte a las ventajas
competitivas que busca SocAventura, para ello se va a realizar en primer lugar el mapa de
posicionamiento de nuestra empresa y sus competidores.

Para ello se ha tenido en cuenta los precios de sus servicios y la amplitud de su cartera de
productos. En cuanto a la cartera de productos se ha contabilizado todas las actividades de
multiaventura que ofrece cada empresa, y respecto al precio se ha calculado de la misma manera
que el perfil estratégico realizado en los apartados anteriores, el precio medio del servicio de
escalada y de barranquismo.

Cartera de productos Precio

Trail Natura 10 42,50 €

Grieta Aventura 11 39,50 €
Cint Climbing 6 41 €
Rent and Go Multiaventura 23 40 €
Multiaventura Charm 35 40 €
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Una vez se han obtenido las variables, la gréfica de posicionamiento donde se van a ubicar las
empresas de la competencia y SocAventura S.L. queda a continuacion:

PRECIOS ALTOS

F

7=\

[TRAIL MATURR

St

SOCAVENTURA
CARTERA DE h CARTERA DE
PRODUCTOS * PRODUCTOS
CORTA _ AMPLIA

L J

PRECIOS BAIOS

En la grafica anterior, podemos ver todas la empresas ubicadas segln su precio y su cantidad de
servicios, y aunque se vean muy repartidos, realmente en la variable de los precios estos se
diferencian por una cantidad muy baja, es decir, entre Grieta Aventura y Trail Natura hay una
diferencia de apenas 3€.

Verdaderamente, la variable mas relevante es la de cartera de productos, ya que entre las
empresas que ofrecen menos actividades y las que ofrecen mas hay mucha diferencia. En este
caso Cint Climbing con 6 actividades y Multiaventura Charm con 35, es decir, 29 actividades de
mas.

En cuanto a la eleccién de la estrategia de posicionamiento de SocAventura a largo plazo es de
mas por mas, en el comienzo del negocio se va a situar en lo mismo por lo mismo, pero teniendo
en cuenta que los principales objetivos estratégicos de la empresa es ampliar su oferta en el
catalogo y mejorar la calidad de sus servicios y materiales, en un futuro se va a situar en mas por
mas donde los costes seran mas altos pero los beneficios seran mayores.

En este apartado se va a realizar el Marketing Mix, para ello, este analisis se va a dividir en cuatro
apartados diferentes: Servicios, Precio, Distribucién, Comunicacion.

Se ha observado gracias a los analisis realizados anteriormente, que los segmentos poblacionales
como la gente joven, las familias, las escuelas, los grupos de amigos... han empezado a buscar
nuevas formas de hacer turismo y a preocuparse por la salud propia como las medioambiental.
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Por esta razon, se ha decidid ofrecer un servicio de actividades multiaventura en funcién a las
necesidades de cada sector de poblaciéon, comprometido con el medio ambiente y con la
actividad fisica de la gente.

A continuacidn se va a mostrar una tabla con todos los servicios que va a disponer SocAventura
al empezar su funcionamiento:

Exterior Interior
- Senderismo - Escalada
- Vias ferratas
- Escalada
- Rutas MTB/E-MTB
Adultos/jévenes - Paintball
- Puenting
- Grandes ascensiones
- Kayak
- Barranquismo
- Senderismo - Escalada
- Vias ferratas
- Escalada
- Paintball
- Orientacidén
- Kayak
- Senderismo - Escalda
- Paintball
Escuelas - Orientacidén
- Kayak
- Escalada
- Senderismo - Escalada
- Escalada

Familias

Formacion

Como se puede ver en la tabla anterior, varios segmentos de poblacidn tienen las mismas
actividades, pero estas se adaptaran segun el nimero de gente, la edad, la condicidn fisica, o la
dificultad de las actividades. Por ejemplo, el servicio de senderismo lo puede realizar cualquier
segmento, por a los grupos escolares se realizardn excursiones sencillos y con un cardcter mas
educativo, y a los grupos de gente joven y adultos se les puede aumentar la dificultad.

En el servicio de escalada, se pueden organizar actividades con paredes muy sencillas para las
escuelas y familias, y mas dificiles y con mayor altitud para los mas mayores y para los que tienen
un nivel fisico y técnico mayor.

Aparte de las actividades en si, para poder ofrecerlas todas, SocAventura dispone de servicios
que ayudan a crecer a la empresa y consolidarse en el mercado, y servicios de apoyo para
mejorar la experiencia del consumidor. Estos son los servicios de apoyo dentro de las
instalaciones de SocAventura:

e Parking
e Recepcién
e \estuarios
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e Zonas de descanso/cafeteria

Para apoyar a la creacion de la empresa se va a crear una aplicacion maévil compatible con
cualquier dispositivo electrdnico inteligente en la cual cada cliente habitual va a poder seguir de
cerca su experiencia en SocAventura. Esta aplicacién la podra usar cualquier cliente de la
empresa pero sobre todo esta a enfocado a los clientes habituales del rocddromo.

Dentro de la aplicacién cada cliente tendra su nombre de usuario y su contrasefia, podra
compartir sus actividades, su plan de entrenamiento, fotos de sus actividades, disponibilidad de
las instalaciones, etc.

Para medir la calidad del servicio y el servicio postventa la empresa puede medir la satisfaccion
de los clientes de varias maneras: En primer lugar los clientes pueden compartir su experiencia
personalmente con los monitores y dar su feedback después de cada actividad. En segundo lugar,
los clientes podran evaluar su experiencia con una encuesta rapida disponible tanto en papel
como en la aplicacion movil:

Atenciodn al cliente
Seguridad en la actividad
Calidad del servicio
Limpieza

Instalaciones
Satisfaccién general

El precio es un factor fundamental para el plan de marketing y elegir una buena estrategia segin
el ciclo de vida de la empresa o el valor percibido por parte de los clientes puede ser fundamental
en el funcionamiento del negocio.

En el caso de SocAventura, una empresa en fase de introduccidn y que acaba de empezar va a
seguir una estrategia en un primer momento de alineacién, es decir, comparar los precios de
venta de los principales competidores y aplicar unos precios similares. Mds adelante, cuando
nuestra empresa se afiance en el mercado, estos precios subiran para poder amortizar los costes
de las compras de materiales e instalaciones, de los salarios y del mantenimiento.

Ademas, se van a aplicar otras serie de estrategias de fijacion de precios:

e Las actividades que se realizan en grupos mayores a 10 personas se va a realizar un
descuento por persona del 10% en cada actividad.

e Como las personas jovenes (15-30 afios) son un segmento poblacional de interés se les
va a aplicar un descuento del 5% en cada actividad.

e También se van a aplicar los precios psicolégicos: Los precios no tendran decimales y
todos serdn nimeros pares o multiplos de 5.

En la siguiente tabla se van a mostrar los precios de todas las actividades disponibles en el
catalogo vy las diferentes modalidades:
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SOCAVENTURA

Actividades

Actividad Modalidad Estandar Grupos (+10 pers.)
Senderismo Actividad 3 horas 25€ 22 €
Actividad 6 horas 40 € 35€
Iniciacién 20€ 18 €
Vias ferratas Estandar 30€ 26 €
Profesional 40€ 35€
Iniciacién 20€ 18 €
Escalada Estandar 30€ 26 €
Profesional 40€ 35€
Iniciacién 20€ 18 €
Rutas MTB/E-MTB Estandar 25 € 22 €
Profesional 30€ 26 €
100 t?qlas por 29 € 20€

et | e
. 28 € 25 €
participante

Puenting - 35€ 30€
Orientacion Actividad 3 horas 25€ 22 €
Actividad 6 horas 30€ 26 €
Actividad 1 hora 40 € 36 €
Kayak Actividad 2 horas 50 € 45 €
Actividad 3 horas 60 € 54 €
Iniciacién 30€ 26 €
Barranquismo Estandar 35€ 30€
Profesional 40 € 36 €

En la tabla siguiente se va n mostrar cuales son los precios de los cursos de formacidn seguin la

actividad y la dificultad de las sesiones:

Cursos de formacidn
Actividad Modalidad Precio
Senderismo Iniciacion (4 dias) 120 €
Avanzado (4 dias) 165 €
Escalada Iniciacion (2 dias) 80 €
Avanzado (2 dias) 120 €

A continuacion, se van a mostrar las tarifas del uso de las instalaciones, es decir, rocédromo,
vestuarios, cafeteria... segun la duracién de uso:

Uso de instalaciones
Actividad Modalidad Precio
Dia libre 5€
Rocddromo Bono 10 dias 40 €
Mensual 35€
Anual 200 €
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Es muy importante realizar una buena estrategia de distribucién ya que contribuye a crear valor
para el cliente y conseguir una ventaja competitiva para la empresa. Para ello se va a plantear la
estrategia general de distribucidn, los tipos de canales, y su disefio.

En cuanto al tipo de distribucidon SocAventura va a realizarla selectiva, ya que al ser un servicio
que solamente se presta dentro de nuestra empresa el control sobre la venta del servicio estd
controlada por nosotros. De esta manera, podremos dar una imagen de control y calidad.

El tipo de canal, que se va a utilizar es directo ya que no se utilizan intermediarios para la venta
del servicio, es decir, el cliente contacta directamente con la empresa para poder hacerse con
sus servicios. Este tipo de distribucién se va a realizar a través de la pagina web de la empresa,
por via telefénica, por correo electrénico, o con contacto directamente personal. A continuacion
se va a mostrar cuales son los canales de distribucion directa de SocAventura:

e Oficina: Desde las instalaciones de SocAventura en Cocentaina el cliente podra pedir
informacion, consultar el catalogo y las tarifas, pedir disponibilidad de actividades,
personalizar las actividades y contratarlas. Este canal mejora el trato y la cercania con
los clientes y puede convertirse una ventaja competitiva.

e Pdagina web: Desde la pagina web también se podran realizar las mismas acciones, desde
consultar el catdlogo pasando por la personalizacién de las actividades hasta contratarlas
y pagarlas. Esta manera es mds comoda y desde casa se puede realizar absolutamente
todo el proceso de venta.

e Teléfono: Estd manera también es mas cdmoda para el cliente porque no se necesita de
desplazamiento ni para la empresa ni para él, pero no podrd visualizar de una manera
grafica toda la informacién que necesita. Este canal sirve como primera toma de
contacto para luego contratar alguna actividad mediante otro canal.

e Ferias de turismo: Las ferias de turismo activo sirve como método de difusion del
negocio y de contacto entre nuestra empresa y los potenciales clientes de este tipo de
turismo. Por lo tanto, SocAventura asistira a ferias con una stand personalizado en el que
los visitantes podran obtener informacién sobre el negocio y contratar actividades en el
momento.

e Escuelas: SocAventura también va a asistir a escuelas, donde podra informar a la
direccién y a los profesores cudles son sus ofertas adaptadas para grupos escolares. De
esta manera las escuelas podrdn organizar sus excursiones y viajes de fin de curso
comodamente y sin tener que buscar un intermediario.

Para finalizar las 4 P’s, la Ultima estrategia del marketing mix es la comunicacion. Tener una
estrategia de comunicacion bien organizada es primordial para cualquier empresa. La
comunicacién consiste en difundir la imagen de la empresa y sus ofertas al publico a través de
diferentes medios y técnicas con el fin de lograr los objetivos planteados. SocAventura ha
decidido va las siguientes estrategias de comunicacién: Publicidad, Promociéon de ventas,
Relaciones Publicas, y Merchandising.

e Publicidad
La publicidad es un método de comunicacion que tiene como objetivo lanzar un mensaje
a través de distintos canales para incrementar las ventas, posicionarse dentro del sector,
obtener cuota de mercado, crear una buena imagen de marca, y conseguir llegar a mas
gente. El plan de comunicacién va a tener los siguientes aspectos:

63



UNIVERSITAT
POLITECNICA

DE VALENCIA SOCAVENTURA
CAMPUS D'ALCOI

Publico objetivo: Personas aficionadas al deporte y amantes de la naturaleza.

o Objetivo: Conseguir una cuota de mercado mas alta y dar a conocer la marca de
SocAventura.

o Presupuesto: el 25% para el disefio de la campafa y el 75% para la difusién en
los medios de comunicacion.

o Enla campafia se informara de las actividades que realiza nuestra empresa, de

la localizacién del rocddromo, en correo electrénico, el teléfono de la empresa,

y de las ofertas de promocidon que haya en ese momento.

o

Para ello, SocAventura va a enfocarse en tres medios de publicidad, Prensa escrita, Radio,
y Internet y redes sociales:

o Prensaescrita: La empresa se va a publicitar en periédicos de ambito local como:
Revista el Comtat, El Nostre Ciutat, o Pagina 66.

o Radio: También se va a publicitar el radios locales: Radio Cocentaina o Radio
Alcoy Cadena Ser.

o Internety redes sociales:

Actualmente uno de las métodos de publicidad mas efectivos es Internet, ya que todo el
mundo estd conectado y tiene acceso a ello. Por lo tanto, la pagina web, la aplicacion
para dispositivos electrénicos y las redes sociales son un punto fundamental.
SocAventura posee una pagina web (www.socaventura.es), una aplicacion movil
disponible en la Play Store y cuentas en las redes sociales mas utilizadas hoy en dia, como
son: Facebook, Instagram y Twitter, tres de las redes sociales mas importantes y
populares del mundo, en el que el publico de cada uno es diferente.

Por ejemplo, Instagram y Twitter suelen ser aplicaciones usadas mas por jovenes y
Facebook por un publico mas adulto.

En estas aplicaciones se van a subir fotos con publicidad y actividades que se realizan
con grupos, informacion de las actividades, informacién sobre los paisajes de la zona,
novedades sobre deportes, etc.

e Promocion de ventas

Como se ha comentado en apartados anteriores, SocAventura va a realizar distintas
promociones y descuentos segln criterios demograficos, mas concretamente,
descuentos a publico juvenil, y segun la cantidad de personas que realizan la actividad.

Ademas también se van a realizar descuentos a grupos en épocas determinadas del afio.
En la siguiente tabla se van a mostrar los descuentos que realiza SocAventura:

Periodo Publico objetivo Descuento
o Personas entre 15y 30 10% en todas las
Todo el afio - .
afos actividades
o Grupos mayores a 10 10% en todas las
Todo el afio .
personas actividades
Vacaciones de Semana - 10% en todas las
Familias .
Santa actividades
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Segunda actividad al 50%
Vacaciones de Verano Grupo de amigos si se realiza la reserva
antes del 1 de junio
5% en todas las
actividades

Black Friday Todos

e Patrocinio

Dentro del plan de comunicacién el patrocinio es una excelente estrategia para
promover a la empresa y conseguir cuota de mercado.

Para ello, nuestra empresa va a realizar una serie de acciones para consolidarse dentro
del sector, conseguir la confianza de los clientes, y sobre todo transmitir un mensaje
respetuoso con el medio ambiente y saludable. SocAventura va a realizar las siguientes
acciones:

o Patrocinio de carrera populares, ya sea de montafia como urbanos. Por ejemplo
el Trail Solidari Ciutat d’Alcoi, Trail Fira de Tots Sants de Cocentaina, la Media
Maratdn Alcoy Unién Alcoyana Seguros.
o Patrocinio en el equipo de futbol local, CD Contestano, para darse a conocer en
el dmbito de pueblo y para crear una imagen de sostenibilidad a nivel local.
e Relaciones Publicas

El principal objetivo de las estrategias de relaciones publicas es contactar y fortalecer los
vinculos con diferentes segmentos de clientes que tiene la empresa. Por lo tanto,
SocAventura debe de escuchar y atender las necesidades de los clientes para llegar a un
consenso y conseguir su fidelizacién. Por lo tanto las acciones que va a realizar
SocAvenutra son las siguientes:

o Campamentos y campus de verano para nifios en el que se realizar las
actividades que ofrece la empresa.

o Crear jornadas de puertas abiertas cada cierto tiempo, donde se realizaran
marchas populares con la colaboracién de distintas asociaciones de la localidad.

o Competiciones de escalada en el rocédromo.

o Aligual que el patrocinio de carrera populares, participar en la organizacién de
carreras que se celebren en Cocentaina como el Trail Fira de Tots Sants.

En cuanto a la imagen corporativa, SocAventura va a apostar por el uso del color verde
en su logo, en las tipografias, en la rotulacién de los carteles, en sus instalaciones...
Ademas las dos furgonetas tendran en sus laterales el logo de la empresa, el nimero de
contacto, el correo electrénico y la direccién del local, y las instalaciones del rocédromo
estara decorada de verde y con el logo de la empresa.

e Merchandising
Una de las principales estrategias del plan de comunicacién es la imagen de la empresa,
por lo tanto, SocAventura va a disponer de ropa de la empresa que van a utilizar los
empleadosy que van a poder comprar los socios de las instalaciones, y de merchandising
como tazas, cuadernos, etc.
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llustracion 7 Sudadera blanca de SocAventura

llustracion 8 Sudadera verde de SocAventura

2
SOCAVENTURA
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llustracion 9 Mochila de SocAventura

llustracion 10 Lanyard de SocAventura
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llustracion 11 Tarjeta de invitacion de SocAventura
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A continuacidn, se va a mostrar la tabla que muestra todos los pasos del plan de accidn del plan
de marketing mix de SocAventura, en este caso, para la creacion de una nueva empresa se ha
marcado como objetivo la ejecucidn de una campana de publicidad para dar a conocer el nuevo
servicio a la sociedad.

Objetivo: Ejecucidon de una campafia de publicidad para la apertura del negocio.
Area
. Fecha
Acciones . MARKETING- Responsable Recursos
objetivo
MIX
1. Realizar un estudio
para analizar las
alternativas de .
. - . . . ., Tiempo: 2
medios de 15 de julio Direccién Direccién
., semanas
comunicacion que
existen.
2. Contacto con los
medios de 1de . ., . ., Tiempo: 2
. Direccion Direccion
comunicacion agosto semanas
adecuados.
3. Seleccionar los
medios en el que se 15 de . ., . ., Tiempo: 2
. Direccion Direccion
va a realizar la agosto semana
campaia
4. Disefioy ejecucion
de los anuncios en 15 de . ., . ., Tiempo: 2
. Direccion Direccion
cada medio de octubre meses
comunicacion.
5. Terminar de
reparar los 30 de . ., . ., Tiempo: 2
prep . Direccion Direccién P
anuncios y lanzar la octubre semanas
campaha
6. Seguimiento de 6 de
respuesta del . Direccién Direccién
) noviembre
anuncio
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A continuacidn se va a realizar el Plan de RRHH, un apartado fundamental para asegurarse que
la empresa tenga el personal adecuado, capacitado y comprometido para el funcionamiento de
todo el equipo.

Para ello se va a mostrar en primer lugar cudl es la organizacién de RRHH de la empresa mediante
la elaboracidn del organigrama, en segundo la descripcién de cémo deben ser los perfiles de
cada empleado, y finalmente la politica laboral que se va a implementar y en el que se muestran
como serd los contratos laborales y que tipos de remuneraciones se van a aplicar.

En cuanto al organigrama, podremos ver a continuacién que se trata de una estructura
organizativa simple, ya que una empresa de nueva creacidn y con pocos empleados no necesita
demasiados empleados y ni tampoco departamentos que separen los empleados del negocio.

Toda la autoridad recae sobre el emprendedor, a continuacidon un coordinador de actividades
gue se responsabiliza de los otros empleados y sirve como conexion entre la direccién y los
trabajadores, y finalmente los monitores, recepcionistas y personal de mantenimiento.

[ DIRECCION ]
4[ COORDINADOR DE ]
ACTIVIDADES

RESPONSABLE
MANTENIMIENTO

MONITORES ] [ RECEPCIONISTAS ]

La relacion entre la direccidn, el coordinador de actividades y el resto de los empleados va a ser
bastante flexible donde la direccidn va a tener en cuenta las demandas de los empleados (como
sus condiciones laborales, sus tareas y sus funciones). En la planificacion de las actividades se
van a seleccionar a los monitores adecuados, ya que el coordinador va a saber cuales son las
especialidades de cada uno y sus preferencias de actividades, a asi tener una satisfaccion laboral
mejor.

Como se verd a continuacion, el proceso de seleccidn se va a realizar con detenimiento, y ademas
la direccién va a realizar continuamente una evaluacion de desempefio para analizar el
rendimiento de cada trabajador una vez haya realizado sus tareas. Asi pues, se van a poder
encontrar problemas a solucionar tanto del negocio como de la productividad y satisfaccion
laboral del trabajador.

Como hemos podido ver en el organigrama de la empresa, SocAventura se divide en tipos de
puestos: Direccién, Coordinador de actividades, Monitores, Recepcionista y Responsable de
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mantenimiento. A continuacién se van a describir cada puesto, el nimero de empleados, sus
funciones y sus capacidades.

e Direccién: El director del negocio es el propio emprendedor, David Ferrandiz, se
encargard de la gestién y administracién de la empresa, a la gestién de RRHH, a la compra
de materiales necesarios y a la negociacidn con los proveedores.

Sus capacidades deben ser propias de un emprendedor: Responsabilidad en su trabajo,
inconformista, analitico, intuitivo, perseverante en su trabajo, empdtico...

e Coordinador de actividades: El coordinador de actividades serd un empleado que sirva
como conexién entre todos los otros empleados y direccidn. Se encargard de comunicar
todas las quejas al director, de planificar y personalizar las actividades a los clientes junto
al recepcionista, y ademds de realizar algun actividad de escalda en el rocédromo.

Por lo tanto, este empleado debe tener el graduado escolar (ESO) y el Curso de Técnico
Deportivo en Escalada.

Las competencias del coordinador deben ser: Capacidad de gestiéon y organizacion,
facilidad de comunicacién, empatia con el cliente, conocimiento sobre naturaleza.

e Monitores: La empresa contard con tres empleados (aparte del coordinador de
actividades) como monitores tanto del rocédromo como de las aventuras catalogadas
gue se realizan en el exterior.

Los estudios necesarios para cada empleado son:
o Graduado en Ciencias de la Actividad Fisica y el Deporte.
o Curso Técnico Deportivo en Escalada
o Curso Monitor Multiaventura

e Recepcionista: La empresa contard con un empleado de recepcidon en el local, las
funciones de este trabajador sera la de ponerse en contacto con los clientes y atender a
todas sus necesidades, y ayudar al coordinador de actividades a la organizacion de estas.
Por lo tanto, las capacidades y habilidades de este trabajador deben ser: Capacidad de
gestidn y organizacidn, facilidad de comunicacidn, empatia con el cliente, conocimiento
sobre naturaleza y estudios de grado medio/superior en ofimatica.

e Responsable de mantenimiento: Se contara con una empleado encargado de la limpieza
del local y el mantenimiento de los materiales. Este empleado no necesita tener gran
experiencia pero si necesitara conocer bastante bien todos los materiales y herramientas
que se van a utilizar para no deteriorarlos mas facilmente.

En primer lugar, el proceso de seleccion de candidatos y reclutamiento de empleados es uno de
los mas importantes dentro de la rama de RRHH de la empresa, ya que en una empresa de
servicio el valor humano es imprescindible.

Por lo tanto, SocAventura se va a centrar en reclutar perfiles muy definidos, con los estudios
necesarios comentados anteriormente, con las capacidades necesarios y con una experiencia
previa. Ademds su motivacién, su implicacidn y la relacidn con companieros y clientes se van a
priorizar en el proceso de reclutamiento y a evaluar posteriormente en la evaluacién de
desempeiio.

Por lo que respecta a las politicas de contrataciones y los convenios colectivos de los monitores
se van a regir por el Estatuto de los Trabajadores, ya que actualmente no hay un convenio
especifico que se aplique para los trabajadores en negocios de turismo activo. Como se comentd
anteriormente SocAventura dispondra de tres empleados con contrato fijo e indefinido, pero en
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algunos meses en los que la demanda aumenta (de julio a septiembre) la empresa se puede
plantear la contratacién de un empleado con un contrato temporal.

Para el empleado como recepcionista se va a aplicar también un contrato indefinido segun el
Convenio Colectivo Oficina y Despachos de la provincia de Alicante, y para el personal de limpieza
un contrato indefinido segun el Convenio de Limpieza de Edificios y Locales Alicante 2014-2019.

En cuanto a los salarios de los trabajadores, la empresa se ha planteado ir incrementando
anualmente su salario segun vayan aumentando los beneficios. Este incremento podria llegar a
ser hasta un 5%. (Convenio Colectivo Oficinas y Despachos de Alicante. CCOO, 2012)

A continuacién se va a mostrar el coste de cada empleado durante los cuatro primeros afios,
teniendo en cuenta que el responsable de actividades y el recepcionista tienen un contrato
indefinido a tiempo completo, y los monitores y el responsable de mantenimiento un contrato
indefinido a tiempo parcial. (Fernandez, 2023)

Coordinador de actividades X X+1 X+2 X+3
Salario bruto mensual 1.200 € 1.260 € 1.323 € 1.389,15 €
Salario bruto anual 16.800 € 17.640 € 18.522 € 19.448,10 €
Contingencias comunes (23,6%) 3.964,80€ | 4.163,04€ | 4.371,19€ 4.589,75 €
Accidentes de Trabajo y 378 € 396,90 € 416,74 € 437,58 €
Enfermedades Profesionales

(2,25%)

Desempleo (5,5%) 924 € 970,20 € 1.018,71 € 1.069,64 €
Formacidn Profesional (0,6%) 100,80 € 105,84 € 111,13 € 116,68 €
Fondo de garantia salarial (0,2%) 33,60 € 35,28 € 37,04 € 116,68 €
Total 22.201,20 € | 23.311,26 € | 24.476,82 € | 25.700,66 €
Monitor 1 X X+1 X+2 X+3
Salario bruto mensual 550 € 577,50 € 606,37 € 636,69 €
Salario bruto anual 7700 € 8.085 € 8.4489,25€ | 8.913,71¢€
Contingencias comunes (23,6%) 1.817,20 € 1.908,06 € | 2.003,46 € 2.103,63 €
Accidentes de Trabajo y 173,25 € 181,91 € 191 € 200,55 €
Enfermedades Profesionales

(2,25%)

Desempleo (5,5%) 423,50 € 444,67 € 466,90 € 490,25 €
Formacidn Profesional (0,6%) 46,20 € 48,51 € 50,93 € 53,48 €
Fondo de garantia salarial (0,2%) 15,40 € 16,17 € 16,97 € 17,82 €
Total 10.175,55 € | 10.684,32 € | 11.218,54 € | 11.779,47 €
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Monitor 2 X X+1 X+2 X+3
Salario bruto mensual 550 € 577,50 € 606,37 € 636,69 €
Salario bruto anual 7700 € 8.085 € 8.4489,25€ | 8.913,71¢€
Contingencias comunes (23,6%) 1.817,20€ 1.908,06 € 2.003,46 € 2.103,63 €
Accidentes de Trabajo y 173,25 € 181,91 € 191 € 200,55 €
Enfermedades Profesionales

(2,25%)

Desempleo (5,5%) 423,50 € 444,67 € 466,90 € 490,25 €
Formacién Profesional (0,6%) 46,20 € 48,51 € 50,93 € 53,48 €
Fondo de garantia salarial (0,2%) 15,40 € 16,17 € 16,97 € 17,82 €
Total 10.175,55 € | 10.684,32 € | 11.218,54 € | 11.779,47 €
Monitor 3 X X+1 X+2 X+3
Salario bruto mensual 550 € 577,50 € 606,37 € 636,69 €
Salario bruto anual 7700 € 8.085 € 8.4489,25€ | 8.913,71€
Contingencias comunes (23,6%) 1.817,20€ 1.908,06 € 2.003,46 € 2.103,63 €
Accidentes de Trabajo y 173,25 € 181,91 € 191 € 200,55 €
Enfermedades Profesionales

(2,25%)

Desempleo (5,5%) 423,50 € 444,67 € 466,90 € 490,25 €
Formacidn Profesional (0,6%) 46,20 € 48,51 € 50,93 € 53,48 €
Fondo de garantia salarial (0,2%) 15,40 € 16,17 € 16,97 € 17,82 €
Total 10.175,55 € | 10.684,32 € | 11.218,54 € | 11.779,47 €
Recepcionista X X+1 X+2 X+3
Salario bruto mensual 1.100 € 1.155 € 1.212,75 € 1.273,38 €
Salario bruto anual 15.400 € 16.170 € 16.978,50 € | 17.827,42 €
Contingencias comunes (23,6%) 3.634,4 € 3.816,12 € | 4.006,92 € 4.207,27 €
Accidentes de Trabajo y 346,50 € 363,82 € 382,01 € 401,11 €
Enfermedades Profesionales

(2,25%)

Desempleo (5,5%) 847 € 889,35 € 933,81 € 980,50 €
Formacidn Profesional (0,6%) 92,4 € 97,02 € 101,87 € 106,96 €
Fondo de garantia salarial (0,2%) 30,80 € 32,34 € 33,95 € 35,65 €
Total 20.351,10 € | 21.368,65 € | 22.437,08 € | 23.558,94 €
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Mantenimiento X X+1 X+2 X+3
Salario bruto mensual 550 € 577,50 € 606,37 € 636,69 €
Salario bruto anual 7700 € 8.085 € 8.4489,25€ | 8.913,71¢€
Contingencias comunes (23,6%) 1.817,20€ | 1.908,06 € | 2.003,46 € 2.103,63 €
Accidentes de Trabajo y 173,25 € 181,91 € 191 € 200,55 €
Enfermedades Profesionales
(2,25%)
Desempleo (5,5%) 423,50 € 444,67 € 466,90 € 490,25 €
Formacidn Profesional (0,6%) 46,20 € 48,51 € 50,93 € 53,48 €
Fondo de garantia salarial (0,2%) 15,40 € 16,17 € 16,97 € 17,82 €
Total 10.175,55 € | 10.684,32 € | 11.218,54 € | 11.779,47 €
X X+1 X+2 X+3
TOTAL COSTE DE LOS
EMPLEADOS 83.254,50€ | 87.417,22 € | 91.788,08 € | 96.377,49 €

El plan de operaciones para una empresa se centra en los aspectos practicos y logisticos de la
empresa, por ello, se identifican los equipos que se van a utilizar, la organizacion de la empresa
y el proceso desde que el cliente se pone en contacto hasta que finaliza su servicio.

Respecto a los materiales empleados y a la eleccidn de los proveedores que nos ofrezcan los
materiales deportivos se va a buscar la mejor relacién calidad precio. Pero priorizando que los
materiales comprados sean de gran calidad. Ademas, también se van a tener en cuenta otros
factores como la flexibilidad del proveedor, la rapidez de entrega, el servicio postventa entre
nuestra empresa y el proveedor o el reconocimiento de esa marca entre los consumidores.

En cuanto al proceso productivo de la empresa, el cliente va a poder tener la primera toma de
contacto con SocAventura desde la pagina web, donde podra visualizar e informarse sobre toda
nuestra oferta y podra tener contacto directamente personal con uno de nuestros trabajadores.

A partir de ese momento, se organizard y se personalizard la actividad segun las necesidades de
cada cliente y la cantidad de gente. En ese momento, los monitores también tendran en cuenta
todos los seguros y condiciones que se deben firmar antes de cada actividad.

El control de calidad es una herramienta indispensable para SocAventura, por ello, antes de cada
actividad se va a realizar un protocolo de seguridad y calidad para que se desarrolle sin ningin
problema ni accidente:

e Recordatorio y explicacidn de las normas de seguridad tanto para los monitores como
para los clientes antes de cada actividad.

e Manual que contenga todas las normas de seguridad y una descripcion de todas las
condiciones para realizar cada actividad (condicién fisica minima, material a utilizar,
dificultad del trayecto, normativa medioambiental...)
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e Comprobar que todos los participantes tienen todos los permisos y seguros necesarios
antes de realizar cada actividad.
e Comprobar las condiciones fisicas de los monitores para que puedan realizar la actividad

sin ningln problema.

A continuacién se muestra el diagrama de flujos de todo el proceso del servicio, desde que el
cliente se pone en contacto con nosotros hasta que realiza la actividad:

INICIO

Realizar
actividad
exterior?

NO—p»

Si

Realizar
curso?

Realizar

si
curso? i

Realizar curso escalada

Utilizar servicio ]
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v
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A continuacién se va a realizar el Plan econémico y financiero de la empresa para asi plasmar
cuales son los resultados esperados para un corto y medio plazo de la empresa, y poder sacar
conclusiones y alternativas que puedan surgir.

Para ello, esta parte del estudio se va a dividir en tres grandes apartados. En primer lugar la
descripcién de los objetivos financieros de la empresa, en segundo lugar las estrategias
planteadas para lograr los objetivos y finalmente el plan financiero que mostrara los resultados
del estudio.

El propdsito de la planificacidn financiera es establecer cudles son los recursos necesarios para
la ejecucidon de un plan de empresa antes de su puesta en marcha, ya que cualquier plan
financiero debe se responder si el negocio es viable, saber qué tipo de fondos se van a necesitar
y cuando se van a obtener, el tipo de financiamiento que mejor se adapte a los objetivos de la
empresa y analizar de quién es mejor opcién financiar el proyecto.

Por lo tanto, el principal objetivo de SocAventura es la reduccién de costes y obtener el mayor
beneficio econdmico posible, es decir, ser eficientes. Para ello, se van a contratar a los mejores
entrenadores y se van a adquirir las mejores herramientas y materiales disponibles en el
mercado. Esto nos va a llevar a tener grandes costes al comienzo del negocio pero a largo plazo
la obtencidn de buenos materiales va a optimizar el mantenimiento de estos y se van a amortizar
mas.

Para la reduccién de costes, también se va a tener como objetivo el cumplimiento de plazos, ya
que, tener una buena organizacion y planificar de manera adecuada nuestra obligaciones nos va
a permitir ser mas eficientes. También hay que estar bastante pendiente a la evolucidon de la
demanda, ya que en un sector emergente la demanda puede variar mucho hasta que se
estabilice. Por lo tanto, otro objetivo operativo es ser flexible a la demanday a los servicios que
prestamos. Por ejemplo, la empresa podria plantearse la subcontratacion con otras empresas
para aumentar la flexibilidad pero debera tener en cuenta el coste que supone eso.

Y finalmente, otros de los dos objetivos principales es la de ofrecer un servicio de calidad, donde
se va a intentar que los clientes terminen su experiencia satisfechos gracias a la importancia que
da SocAventura a la opinién del cliente.

Una vez marcados los objetivos para SocAventura, se van a plantear las estrategias a seguir, y
para esto se van a exponer la estrategia de producto, que mostrara las ventas y los costes, la
estrategia de capital, que mostrara las inversiones y la financiacién de la empresa, y finalmente
la estrategia financiera.

A continuacidn se va a plantear la estrategia de producto, donde se muestra por un lado las
previsiones de las ventas y el incremento anual esperado y por otro lado costes anuales de la
empresa, teniendo en cuenta por ejemplo los coste de personal o los costes de alquiler y
suministros.

La proyeccién de ventas es un calculo de las ventas que pueden suceder en un negocio en un
periodo de tiempo determinado en funcién de la demanda del sector, el precio de venta al

76



SOCAVENTURA

CAMPUS D'ALCOI

publico, el modelo de negocio y de todos los factores que pueden afectar a la empresa y que se
han identificado en los apartados anteriores.

Para ello se va a calcular las ventas esperadas en los proximos cuatro afios de las actividades que
ofrece SocAventura, las ventas de los cursos de formaciéon y del uso de las instalaciones del
rocodromo.

Para la estimacion de las ventas se ha valorado que en el primer afos las ventas sean un total de
3.535 servicios ofrecidos, y ademds un incremento escalonado de las ventas en el que los

primeros anos sea mayor y mas bajo en los siguientes anos:

e Incremento del 40% en el segundo afio

e Incremento del 20% en el tercer afio
e Incremento del 10% en el cuarto afio

X X+1 X+2 X+3
Unidades 300 420 504 555
Senderismo Precio 32¢€ 32€ 32€ 32€
Ingresos 9.750 € 13.650 € 16.380 € 18.037,5 €
Unidades 350 490 588 647
Vias ferratas Precio 30€ 30€ 30€ 30€
Ingresos 10.500 € 14.700 € 17.640 € 19.410 €
Unidades 400 560 672 740
Escalada Precio 30€ 30€ 30€ 30€
Ingresos 12.000 € 16.800 € 20.160 € 22.200 €
Unidades 350 490 588 647
MTB/E-MTB Precio 25€ 25€ 25€ 25€
Ingresos 8.750 € 12.250 € 14.700 € 16.175 €
Unidades 450 630 756 832
Paintball Precio 25 € 25 € 25 € 25 €
Ingresos 11.250 € 15.750 18.900 € 20.800 €
Unidades 400 560 672 740
Puenting Precio 35€ 35€ 35€ 35€
Ingresos 14.000 € 19.600 23.520 € 25.872 €
Unidades 350 490 588 647
Orientacion Precio 27 € 27 € 27 € 27 €
Ingresos 9.625 € 13.475 € 16.170 € 17.787 €
Unidades 400 560 672 740
Kayak Precio 50 € 50 € 50 € 50 €
Ingresos 20.000 € 28.000 € 33.600 € 37.000 €
Unidades 400 560 672 740
Barranquismo Precio 35€ 35€ 35€ 35€
Ingresos 14.000 € 19.600 € 23.520 € 25.900 €
TOTAL SERVICIOS 3.400 4.760 5.712 6.288
TOTAL INGRESOS SERVICIOS 109.875 € 153.825 € 184.590 € 203.215 €

Para los cursos de formacidon también se ha estimado un crecimiento segun pasen los afios, en
el caso del senderismo se cree para el primer afios 15 usuarios y para el curso de escalada un
total de 20 personas:
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X X+1 X+2 X+3
Unidades 15 20 25 30
Senderismo Precio 142 € 142 € 142 € 142 €
Ingresos 2.137 € 2.850 € 3.562 € 4.275 €
Unidades 20 25 30 35
Escalada Precio 100 € 100 € 100 € 100 €
Ingresos 2.000 € 2.500 € 3.000 € 35.500 €
TOTAL CURSOS 35 45 55 65
TOTAL INGRESOS CURSOS 4.137 € 5.350 € 6.562 € 7.775 €

Para el uso de las instalaciones y del rocddromo se ha estimado un total de 100 usuarios en los
cuatro primeros afos:

X X+1 X+2 X+4

Unidades 100 100 100 100

Rocédromo Precio 70 € 70 € 70€ 70 €
Ingresos 7.000 € 7.000 € 7.000 € 7.000 €

TOTAL USO INSTALACIONES 100 100 100 100
TOTAL INGRESOS INSTALACIONES 7.000 € 7.000 € 7.000 € 7.000 €

Una vez, calculado las ventas anuales de cada tipo de servicio de los préximos cuatro anos, los
ingresos totales son los siguientes:

X

X+1

X+2

X+4

TOTAL INGRESOS

121.012 € 1

66.175 €

198.152 €

217.990 €

El célculo del coste del servicio es un poco ambiguo, ya que en un servicio de multiaventura los
materiales empleados se van a amortizar a medida que se utilicen y realmente solo existe el
coste del personal, el coste del alquiler y algunos costes extra. Por lo tanto la siguiente tabla va
a mostrar los costes totales de los primeros cuatro afios:

PERSONAL X X+1 X+2 X+3
Coste coordinador de
actividades 22.201,20€ | 23.311,26€ | 24.476,82€ | 25.700,66 €
Coste monitores 30.526,65€ | 32.052,98€ | 33.655,63€ | 35.338/41¢€
Coste recepcionista 20.351,10 € 21368,65 € 22437,08 € 23558,94 €
Coste personal de

mantenimiento 10.175,55 € 10.684,32 € | 11.218,54€ | 11.779,47 €
TOTAL SALARIOS 83.254,50€ | 87.417,22€ | 91.788,08€ | 96.377,49 €

PRESTAMOS X X+1 X+2 X+3
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Deuda banco 10.228,70 € 10.066,80 € | 9.898,33 € 9.722,99 €
INMOVILIZADO X X+1 X+2 X+3
Material 103.200,00 € - - -
Inmaterial 15.100,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 €
TOTAL 118.300,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 €
OTROS GASTOS X X+1 X+2 X+3
Agua 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 €
Electricidad 3.100 € 3.100 € 3.100 € 3.100 €
Teléfono + Internet 2.300 € 2.300 € 2.300 € 2.300 €
TOTAL 6.400 € 6.400 € 6.400 € 6.400 €
TOTAL GASTOS 211.783,20 € | 106.384,03 € | 110.586,42 € | 115.000,48 €

Por un lado, podemos observar el coste de los salarios del personal durante los préximos cuatro
afnos suponiendo un incremento anual del 5% en estos, por otro lado la deuda con el banco que
se va a mostrar en los siguientes apartados sobre la financiacion de la empresa, y finalmente
otros gastos como podria ser el alquiler del local o los suministros.

Como se ha comentado anteriormente, se decidid no adquirir en propiedad un local porque
supondria una inversidn inicial muy elevada al inicio de la actividad de la empresa, pero esto
conlleva que uno de los costes mas elevados aparte de los salarios sea el alquiler del local, ya
gue cada afio este coste asciende a 18.000 €.

En cuanto a la estrategia de capital, se va a mostrar por una parte las inversiones en inmovilizado
tanto material como inmaterial y por otra las fuentes de financiacidn que se van a utilizar para
la inversion inicial de la empresa.

A continuacidn, se van a detallar las inversiones en inmovilizado, en el activo circulante y en
gastos para la puesta en funcionamiento de SocAventura. Para ello, se han consultado los precios
de distintos proveedores y se ha estimado un valor medio que se utilizara para el cdlculo de las
inversiones.

Inmovilizado material

En primer lugar se van a detallar las inversiones en inmovilizado material, cabe destacar que se
ha optado por no realizar inversiones inmobiliarias y se alquilara un local, de este modo se evitara
un gasto inicial muy elevado.

e Construccion del rocédromo: 10.000 €
e Equipamiento: 39.500 €
o 20 kits para paintball (pistolas, mascaras, cargadores, chalecos, monos...): 7.500
€
o 20 kits para escalada (cascos, arneses, cuerdas, pies de gato...): 3.000 €
o 20 kits para vias ferratas/puenting (arneses, cascos...): 1.500 €
o 15 kits para kayak (embarcaciones, remos, neoprenos, cascos, chalecos...):
11.500 €

79



UNIVERSITAT

) POLITECNICA

DE VALENCIA SOCAVENTURA

CAMPUS D'ALCOI

25 kits de orientacién (brujulas, balizas, mapas, walkie talki...): 2.000 €
15 kits de barranquismo (neoprenos, cascos, chalecos...): 3.500 €
15 kits de MTB y E-MTB (bicicletas, cascos, guantes...): 10.000 €
o 15 kits de senderismo (linternas, bastones...) 500 €
Mobiliario (muebles y material de oficina para el local del rocédromo): 2.000 €

O O O

Equipos para procesos de informacién (4 ordenadores y 1 impresora): 3.200 €
Elementos de transporte (2 furgonetas para el transporte de material y actividades que
necesiten desplazamiento) 30.000 €

Material de oficina: 500 €

Inmovilizado inmaterial
El inmovilizado inmaterial es al activo intangible de la empresa, en este caso la inversién que se
ha realizado en SocAventura es:

Registro de la patente y del nombre comercial: 150 €

Pagina web y app: 2.000 €

Aplicaciones informaticas (licencias para la gestiéon de la empresa: Microsoft Office 365
y SAP): 500 €

Constitucidén de la Sociedad Limitada: 450 €

Reforma, acondicionamiento y mantenimiento del local: 5.000 €

Contratacion de un seguro de responsabilidad civil, y un seguro de accidentes requeridos
por la normativa actual: 5.000 €
Publicidad: 2.000 €

Activo circulante
En cuanto a la inversién en activo circulante, SocAventura va a disponer de unas existencias
iniciales de 1.000 € referentes loa folletos informativos, manuales, merchandising, etc.

Una vez, desglosado la inversidn inicial de SocAventura, en la siguiente tabla resumen se podra

Cantidad
Inmovilizado material 86.700 €
Mobiliario 12.500 €
Equipos informaticos 3.200 €
Elementos de transporte 30.000 €
Utillaje 39.500 €
Alquiler local 1.500 €
Inmovilizado inmaterial 15.100 €
Gastos de constitucion 5.600 €
Aplicaciones informaticas 2.500 €
Reforma 5.000 €
Publicidad 2.000 €
Total Inversiones 101.800 €

La necesidad de financiamiento es un componente primordial que muestra las limitaciones y las
posibilidades de una empresa para su puesta en funcionamiento, ya que va a determinar las
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inversiones y los gastos indispensable para el desarrollo de la actividad de la empresa. Por lo
tanto, las fuentes de financiacion que se van a utilizar en SocAventura son:

e Recursos propios
El emprendedor va a aportar una cantidad de 20.000 € como autofinanciacién para la
puesta en marcha del negocio, y aunque para una Sociedad Limitada solo es solamente
necesaria una inversion inicial de 3.000 €, es necesario para tener mas liquidez en los
primeros meses de la empresa.

e Financiacion ajena
En cuanto a la financiacién ajena se va a solicitar un préstamo bancario a largo plazo que
se detalla a continuacién:

Cantidad préstamo 80.000 €
Afos 15
Cuotas 180
Interés 4%

Por lo tanto, la cuota, la deuda con el banco y la amortizacién de dicho préstamo en los seis
primeros meses sera el siguiente:

Ao Mes Cuota Interés Amortizacidn Capital
1 1 591,75 € 266,67 € 325,08 € 79.674,92 €
1 2 591,75 € 265,58 € 326,17 € 79.348,75 €
1 3 591,75 € 264,50 € 327,25 € 79.021,50 €
1 4 591,75 € 263,41 € 328,34 € 78.693,16 €
1 5 591,75 € 262,31 € 329,44 € 78.363,72 €
1 6 591,75 € 261,21 € 330,54 € 78.033,18 €

En cuanto a la estrategia financiera se va a decidir cdmo sera la politica de amortizacién tanto de
las instalaciones y mobiliario como de los utillajes utilizados en cada actividad. Para ello se va a
mostrar por un lado el coeficiente de amortizacién de cada inversién y por otro lado la prevision
de amortizacion en los siguientes cuatro afos.

0,
Equipo Precio Unidades Importe A.de .
amortizacion
Rocédromo 10.000 € 1 10.000 € 2%
Paintball 375 € 20 7.500 €
Escalada 150 € 20 3.000 €
Vias ferratas 75 € 20 1.500 €
Kayak 767 € 15 11.500 €
. = 12%
Orientacion 80 € 25 2.000 €
Barranquismo 233 € 15 3.500 €
MTB/E-MTB 667 € 15 10.000 €
Senderismo 33 € 15 500 €
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Mobiliario 2.000 € 1 2.000 € 10%

Impresora 350 € 1 350 € 20%
Ordenadores 713 € 4 2.850 €

Furgonetas 15.000 € 2 30.000 € 10%

En la tabla anterior podemos observar que la construccidon del rocédromo que supone una
inversion inicial de 10.000 € su coeficiente de amortizacidén es de un 2%, los materiales que se
utilizan en cada actividad un 12%, el mobiliario un 10%, los equipos de procesos de informacion
un 20%, y los elementos de transporte un 10%.

Por lo tanto, realizando una prevision para los préximos cuatro afos la prevision de la
amortizacién y la amortizacidon acumulada es la siguiente:

Amortizacion X X+1 X+2 X+3
Instalaciones 10.000 € 200 € 200 € 200 €
Utillaje 39.500 € 4,740 € 4.740 € 4,740 €
Mobiliario 2.000 € 200 € 200 € 200 €
Equipos para procesos de informacién 3.200 € 640 € 640 € 640 €
Elementos de transporte 30.000 € 3.000 € 3.000 € 3.000 €
Total 8.780 € 8.780 € 8.780 €

Amortizacion X X+1 X+2 X+3
Instalaciones 10.000 € 200 € 400 € 600 €
Utillaje 39.500 € 4.740 € 9.480 € 14.220 €
Mobiliario 2.000 € 200 € 400 € 600 €
Equipos para procesos de informacién 3.200 € 640 € 1.280 € 1.920 €
Elementos de transporte 30.000 € 3.000 € 6.000 € 9.000 €
Total 8.780 € 17.560 € 26.340 €

Una vez planteadas las estrategias financieras, se va a realizar el plan financiero para los primeros
cuatro afios de la empresa. Para ello, se van a plantear los resultados de ingresos esperados
suponiendo un escenario realista y después una comparativa con distintos escenarios que
pueden ocurrir en el futuro.

Para el escenario realista se va a mostrar en primer lugar la cuenta de resultados y ganancias de
los proximos cuatro afios, en segundo lugar el balance de situacion y el fondo de maniobra, en
tercer lugar el cuadro de previsidn de la tesoreria, después al calculo tanto de la rentabilidad
econdmica como de la rentabilidad financiera, y finalmente el andlisis de diferentes ratios que
muestren la situacién de la empresa en su comienzo.
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A continuacidn, se va a mostrar la cuenta de pérdidas y ganancias para los préximos cuatro afios
de la empresa. Este cuadro es uno de los principales para analizar la situacidon de una empresa,
ya que este sirve para detectar en rasgos generales si hay beneficios o pérdidas en el transcurso
de un periodo de tiempo.

Este cuadro se divide principalmente en el Resultado de explotacidn y el Resultado financiero,
después se calcula de Resultado antes de impuestos y finalmente el Resultado del ejercicio neto.

X X+1 X+2 X+3
Ventas 121.012,50 € 166.175,00 € 198.152,50 € 217.990,00 €
Gastos de
explotacién 99.883,20 € 103.884,03 € 108.086,42 € 112.500,48 €
Variacion de
existencias 1.000,00 € - - -
Resultado de
explotacion 22.129,30 € 62.290,98 € 90.066,08 € 105.489,52 €
Ingresos
financieros 80.000,00 € - - -
Gastos
financieros 10.228,70 € 10.066,80 € 9.898,33 € 9.722,99 €
Resultado
financiero 69.771,30 € 10.066,80 € 9.898,33 € - 9.722,99 €
Resultado antes
de impuestos 91.900,60 € 52.224,18 € 80.167,75 € 95.766,53 €
Impuestos
sobre beneficios 27.570,18 € 15.667,25 € 24.050,33 € 28.729,96 €
RESULTADO
DEL EJERCICIO 64.330,42 € 36.556,92 € 56.117,43 € 67.036,57 €
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Después de la cuenta de resultados se va a mostrar el balance de situacidn también para los
primeros cuatro afos de la empresa. Este anadlisis también es muy importante a la hora de
realizar un plan de negocio porqué indica la situacion financiera de la empresa en un momento

determinado

Este cuadro se divide en tres grandes apartados: el Activo, el Patrimonio Neto y el Pasivo, y la
suma total del Activo con la del Patrimonio Neto y Pasivo juntos siempre debe ser la misma.

ACTIVO X X+1 X+2 X+3
Inmovilizado material 103.200 € 103.200 € 103.200 € 103.200 €
Inmovilizado inmaterial 15.100 € 2.500 € 2.500 € 2.500 €
Amortizacién acumulada - 8.780 € 17.560 € 26.340 €
Total activo no corriente 118.300 € 96.920 € 88.140 € 79.360 €
Existencias 1.000 € - - -
Realizable 26.187 € 1.869 € 1.869 € 1.869 €
Disponible 61.598 € 73.968 € 113.103 € 137.169 €
Total activo corriente 88.785 € 75.837 € 114.972 € 139.038 €
TOTAL ACTIVO 207.085 € 172.757 € 203.112 € 218.398 €
PASIVO Y PN X X+1 X+2 X+3
Capital Social 20.000 € 20.000 € 20.000 € 20.000 €
Reservas 45.031 € 25.590 € 39.282 € 46.926 €
TOTAL PN 65.031 € 45.590 € 59.282 € 66.926 €
Deudas a l/p 69.771 € 65.636 € 61.332 € 56.853 €
Total pasivo no corriente 69.771 € 65.636 € 61.332 € 56.853 €
HP IVA repercutido 25.413 € 34.897 € 41.612 € 45.778 €
Dividendos 19.299 € 10.967 € 16.835 € 20.110 €
Impuestos 27.570 € 15.667 € 24.050 € 28.729 €
Total pasivo corriente 72.282 61.531 82.498 94.619
TOTAL PASIVO 142.053 127.167 143.830 151.472
TOTAL PN Y PASIVO 207.085 172.757 203.112 218.398

Una vez mostrado el cuadro del balance de situacién, se va a mostrar la grafica del fondo de
maniobra. Este sirve para detectar de una manera mas esquematica la capacidad de la empresa

para hacer frente a sus pagos y ver si tiene problemas de liquidez.

Fondo de maniobra X X+1 X+2 X+3
Activo corriente 88.785 £ 75.837 € 114.972 € 139.038 €
Pasivo corriente 72.282 £ 61.531€ 82.498 £ 94.619 €

Fondo de maniobra 16.503 € 14.306 € 32475 € 44.419 €
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Fondo de maniobra

PATRIMONIO NETO

ACTIVD NO
CORRIENTE

PASND NO
CORRIENTE

FONDO DE
MANHIERA

ACTIVD CORRIENTE

PASIWO CORRIENTE

Como se puede observar tanto en la tabla como en la gréfica del fondo de maniobra del primer
afio de SocAventura, en los primeros cuatros afos los calculos resultan positivos, por lo tanto,
no se tendra ningun problema de liquidez y se podran hacer frente a las deudas a corto plazo.

En este apartado se va a realizar el presupuesto de tesoreria, un calculo que muestra si un plan
financiero es viable a largo plazo. En este se va a tener en cuenta los cobros por ventas, los
diferentes tipos de gastos, las inversiones, etc...

Cobros X X+1 X+2 X+3
Ventas 121.012 € 166.175 € 198.152 € 217.990 €
Préstamo 80.000 € - - -
Capital Social 20.000 € - - -
HP IVA 25.413 € 34.897 € 41.612 € 45.778 €
repercutido
Total cobros 246.425 € 201.071 € 239.764 € 263.767 €
Pagos X X+1 X+2 X+3
Inmovilizado 118.300 € 2.500 € 2.500 € 2.500 €
Salarios 83.254 € 87.417 € 91.788 € 96.377 €
Intereses 10.228 € 10.066 € 9.898 € 9.722 €
Otros gastos 6.400 € 6.400 € 6.400 € 6.400 €
HP IVA 26.187 € 1.869 € 1.869 € 1.869 €
soportado
Total pagos 244.370 € 108.253 € 112.455 € 116.869 €
TESORERIA 2.054 € 92.818 € 12.730 € 146.898 €
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A continuacidn se van a realizar los cdlculos de la rentabilidad, unos ratios que sirven para
conocer si la empresa puede hacer frente a los gastos y ademas aportar beneficios. Para ello, se
van a realizar el cdlculo de los ratios de la Rentabilidad econdmica y de la Rentabilidad Financiera.

La rentabilidad econdmica (RE) o Return of Investment (ROI) muestra la capacidad de los
activos para generar valor a la empresa, sin considerar la manera de la que han sido
financiados. Es decir, indica el beneficio que se tiene por cada euro invertido.

Este ratio se calcula dividiendo el Beneficio Antes de Intereses e Impuestos con el Activo
total, y a mayor rentabilidad, mayor rendimiento de los activos.

X X+1 X+2 X+3
| Rentabilidad econdmica 0,44 0,30 0,39 0,45

Se puede observar que durante los primeros cuatros afos la rentabilidad econémica tiene
una evolucidn sin un crecimiento muy elevado, ya que en todos los esta entrono al 0,40.
Podemos destacar que el afio en el que menos rentabilidad se obtiene es en el segundo, por
lo tanto, seria el afio en el que se obtienen menos beneficios.

En cuanto a la rentabilidad financiera (RF) o Return of Equity (ROE), muestra los beneficios
que tiene la empresa mediante la inversidn en recursos financieros, es decir, el rendimiento
gue se obtiene en consecuencia de la utilizacién de los recursos propios o de la realizacion
de inversiones.

Este ratio se calcula dividiendo los Beneficios Netos con los Fondos Propios y al igual que el
calculo anterior, a mayor rentabilidad, mejor sera para la empresa.

X X+1 X+2 X+3
| Rentabilidad financiera 0,98 0,80 0,94 1,00

Al igual que la rentabilidad econdmica, la rentabilidad financiera indica que el segundo afio es
en el que menos beneficios se obtienen, y a partir del tercero parece que va aumentando segun
pasen los afios.

Por lo que respecta al apartado de los analisis de ratios, se va a dividir en dos apartados. Por un
lado, los ratios de liquidez y por otra lado los ratios de endeudamiento.

En los ratios de liquidez se va a calcular el ratio de liquidez, el ratio de tesoreria y el ratio de
disponibilidad; y en los ratios de endeudamiento se calculara el ratio de endeudamiento, el ratio
de solvencia, el ratio de autonomia, el ratio de calidad de la deuda y el ratio de coste de la deuda.

En primer lugar el ratio de liquidez indica la capacidad de la empresa para soportar todas la
deudas a corto plazo, por lo tanto, se van a comprar los recursos liquidos de la empresa con las

86



Gaazd UNIVERSITAT

'F) POLITECNICA
Y%/ DE VALENCIA SOCAVENTURA
CAMPUS D'ALCOI

obligaciones mds cercanas. Para ello, este ratio se calcula dividiendo el Activo corriente con el
Pasivo corriente y unos resultados éptimos serian entre 1,5y 2.

X X+1 X+2 X+3
‘ Ratio de liquidez 1,22 1,23 1,39 1,46

Teniendo en cuenta la evolucion de los primeros cuatro afos, el ratio de liquidez empezara a
mostrar resultados dptimos a partir del quinto afio, y aunque el ratio en los primeros cuatro afios
no es del todo negativo, siguen estando por debajo del rango éptimo.

En segundo lugar, el ratio de tesoreria también indica la capacidad de la empresa para soportar
sus pagos que vencen a corto plazo, pero en este caso se va a tener en cuenta por parte del
activo corriente solamente el realizable y el efectivo. De esta manera se podra comprobar si el
problema pudiese venir de la existencias y en caso contrario saber de dénde podria ser.

Para ello, este ratio se calcula dividiendo el Realizable y el Efectivo con el Pasivo corriente y los
resultados dptimos deberian estar alrededor de 1.

X X+1 X+2 X+3
‘ Ratio de tesoreria 1,21 1,23 1,39 1,46

Este indicador nos indica que teniendo en cuenta solamente a la tesoreria, la empresa no va a
tener problemas de liquidez. Es mds, a medida del transcurso de los afios este indicador es mejor.
Ya que en el primer afo por cada euro de deuda a corto plazo la empresa tiene 1,21 € en activo
corriente, y en el cuarto 1,45 €.

Y en tercer lugar, el ratio de disponibilidad va a indicar la capacidad de la empresa para hacer
frente a sus pagos a corto plazo mediante su disponible. Este ratio se calcula dividiendo el
Disponible con el Pasivo corriente y los valores éptimos deberian estar entre 0,2 y 0,3.

X X+1 X+2 X+3
| Ratio de disponibilidad 0,88 1,20 1,37 1,44

Al igual que los dos ratios anteriores nos indica que la empresa no tiene problemas de liquidez,
este también nos muestra que en el transcurso de los afos va creciendo. Pero también da a
entender que la empresa tiene un exceso de dinero liquido sin invertir, por lo tanto la empresa
deberia utilizar ese exceso en alguna inversién o en recortar deudas.

En cuanto a los ratios de endeudamiento, en primer lugar se va a calcular el ratio de
endeudamiento, que indica la proporcién entre la financiacién ajena con la financiacion propia
y sus recursos. De esta manera, se podrd saber la cantidad de las deudas de la empresa es el
apropiado teniendo en cuenta sus fondos propios.

Este ratio se calcula dividiendo el Patrimonio Neto con el Pasivo total y sus valores éptimos
deberian estar entre 0,4y 0,6.
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X X+1 X+2 X+3
‘ Ratio de endeudamiento 2,18 2,78 2,42 2,26

Este ratio nos indica que durante los primeros cuatro afios los resultados son demasiado altos,
ya que la diferencia de la financiacidn ajena con la propia es demasiado alta. Pero podemos
observar que a partir del segundo afio, este ratio va descendiendo.

En segundo lugar, el ratio de solvencia muestra la capacidad que tiene la empresa para hacer
frente a todas sus deudas y obligacién. Su calculo es la divisién entre el Activo total y el Pasivo
total y su valor 6ptimo deberia estar alrededor de 1,5.

X X+1 X+2 X+3
| Ratio de solvencia 0,62 0,59 0,79 0,91

Podemos observar, que a medida que pasan los anos este ratio va aumentado, por lo tanto, la
capacidad de la empresa para afrontar sus deudas sera cada vez mayor.

En tercer lugar, el ratio de autonomia indica la relacién que existe entre el Patrimonio Neto de la
empresa y el Pasivo total. De esta manera, se podra saber la dependencia que tiene la empresa
con la financiacién ajena realizada.

Este ratio se calcula dividiendo el Patrimonio Neto y el Pasivo total y el valor dptimo deberia
estarentre 0,7y 1,5.

X X+1 X+2 X+3
| Ratio de autonomia 0,45 0,35 0,41 0,44

Al igual que el ratio de endeudamiento, este ratio indica que la empresa tiene una fuerte
dependencia de los acreedores, ya que la diferencia del pasivo con el patrimonio neto es
demasiado alto. Este valor, durante los primeros cuatro aifios se mantiene constante.

En cuarto lugar, el ratio de la calidad de la deuda indica los pagos a corto plazo que existen
respecto al total de la deuda de la empresa, para ello, se divide el Beneficio Antes de Intereses e
Impuestos con el Activo total, y los valores éptimos deberian ser los mas cercanos a cero para
que la calidad de la deuda se buena.

X X+1 X+2 X+3
‘ Ratio de calidad de la deuda 0,50 0,48 0,57 0,62

Aungque el ratio de calidad de la deuda tiene unos valores bastante buenos, podemos ver que a
medida que pasa el tiempo este valor va aumentado, por lo tanto, podriamos decir que poco a
poco la calidad de la deuda va empeorando.
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Finalmente, en quinto lugar, el ratio de coste de la deuda indica al coste que tiene la empresa
para poder realizar su actividad. Su calculo se realiza dividiendo el Beneficio Neto con los Fondos
Propios, e igual que ratio anterior, el valor del ratio deberia ser lo mas bajo posible.

X X+1
0,07 0,07

X+2
0,06

X+3
0,06

Ratio de coste de la deuda

Una vez planteado el escenario realista, se va a realizar los calculos de los siguientes escenarios
partiendo como base el escenario realizado en el apartado anterior. Por lo tanto, las
caracteristicas del escenario optimista y del pesimista son las siguientes:

e Escenario optimista: En este escenario se ha planteado que las ventas tanto de las
actividades de multiaventura, como el uso de instalaciones como de los cursos de
formacidén son un 30% mas de las ventas esperadas.

Por esto, en el primer afio la diferencia de ventas entre el escenario realista con el
escenario optimista es de 36.303 € mas.

e Escenario pesimista: En cuanto al escenario pesimista también se ha planteado un
descenso de las ventas en las actividades, el uso de instalaciones y los cursos de
formacion en un 20%.

En este caso, en el primer afio la diferencia con el escenario realista es de 20.168 €
menos de ingresos

Tanto el Valor Actual Neto (VAN) como la Tasa Interna de Retorno (TIR) son dos indicadores
imprescindibles para conocer la viabilidad de un proyecto, y se basan en el analisis de los flujos
de caja de la empresa.

El VAN indica si el negocio es rentable cuando su valor es mayor que cero y el TIR la rentabilidad
de la empresa, por lo tanto mientras mas alto sea su valor, mejor serd para la empresa.

Para realizar este andlisis se van a utilizar los flujos de caja tanto del escenario realista como del
escenario optimista y pesimista.

Inversion inicial Cobros Pagos Flujo de caja

0 -118.300 € -118.300 €

X 246.425,12 € 244.370,20 € 2.054,92 €
X+1 201.071,75 € 108.253,02 € 92.818,72 €
X+2 239.764,52 € 112.455,41 € 127.309,10 €
X+3 263.767,9 € 116.869,48 € 146.989,41 €
VAN 208.239,71 €

TIR 45,95 %
Inversion inicial Cobros Pagos Flujo de caja

-118.300 €

-118.300 €
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X 295.942,50 € 244.370,20 € 51.572,30 €
X+1 261.393,27 € 108.253,02 € 153.140,25 €
X+2 311.693,88 € 112.455,41 € 199.238,46 €
X+3 335.347,87 € 116.869,48 € 218.478,38 €
VAN 437.755,02 €
TIR 87,95 %
Inversidn inicial Cobros Pagos Flujo de caja
0 -118.300 € -118.300 €
X 202.010,93 € 244.370,20 € -42.349,26 €
X+1 167.559,79 € 108.253,02 € 59.306,76 €
X+2 199.803,77 € 112.455,41 € 87.348,35 €
X+3 219.806,58 € 116.869,48 € 116.869,48 €
VAN 73.365,88 €
TIR 18,48 €

Como se puede comprobar en las tres tablas anteriores, se pude concluir que tanto en el
escenario realista como en el optimista y pesimista los resultados son positivos.

Por un lado, el Valor Actual Neto es superior a cero en los tres casos, por lo que la inversién
generara un flujo neto positivo a lo largo del tiempo y, por lo tanto el negocio tendria
rentabilidad.

Y por otro lado, la Tasa Interna de Retorno también serd positiva porqué en los tres casos es
superior a la tasa de descuento utilizada para evaluar el proyecto, por lo tanto el proyecto
también se considera rentable.

Como hemos comentado anteriormente, los ingresos en el escenario optimista crecian un 30%
y en un escenario pesimista descendian en un 20%. Por lo tanto, los ingresos por ventas en cada
uno de los escenarios es el siguiente:

X X+1 X+2 X+3
Unidades 390 546 655 721
Senderismo Precio 32,5€ 32,5€ 32,5€ 32,5€

Ingresos 12.675 € 17.745 € 21.294 € 23.448 €

Unidades 455 637 764 841

Vias ferratas Precio 30€ 30€ 30€ 30€
Ingresos 13.650 € 19.110 € 22.932 € 25.233 €

Unidades 520 728 873 962

Escalada Precio 30€ 30€ 30€ 30€
Ingresos 15.600 € 21.840 € 26.208 € 28.860 €

Unidades 455 637 754 841

MTB/E-MTB Precio 25€ 25€ 25€ 25€
Ingresos 11.375 € 15.925 € 19.110 € 21.027 €

Unidades 585 819 982 832

Paintball Precio 25 € 25 € 25€ 25 €
Ingresos 14.625 € 20.475 € 24.570 € 20.800 €
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Unidades 520 728 873 962
Puenting Precio 35€ 35€ 35€ 35€
Ingresos 18.200 € 25.480 € 30.576 € 33.670 €
Unidades 455 637 764 841
Orientacion Precio 27,5€ 27,5€ 275€ 27,5€
Ingresos 12.512 € 17.517 € 21.021 € 23.130 €
Unidades 520 728 873 962
Kayak Precio 50€ 50 € 50 € 50€
Ingresos 26.000 € 36.400 € 43.680 € 48.100 €
Unidades 520 728 873 962
Barranquismo Precio 35€ 35€ 35€ 35€
Ingresos 18.200 € 25.480 € 30.576 € 33.670 €
TOTAL SERVICIOS 4.420 6.188 7.425 7.924
TOTAL INGRESOS SERVICIOS 142.837 € 199.972 € 239.967 € 257.939 €
X X+1 X+2 X+3
Unidades 19 26 32 39
Senderismo Precio 142,5 € 142,5 € 142,5 € 142,5 €
Ingresos 2.778 € 3.705 € 4.631€ 5.557 €
Unidades 26 32 39 45
Escalada Precio 100 € 100 € 100 € 100 €
Ingresos 2.600 € 3.250 € 3.900 € 4.550 €
TOTAL CURSOS 45 58 71 84
TOTAL INGRESOS CURSOS 5.378 € 6.955 € 8.531€ 10.107 €
X X+1 X+2 X+4
Unidades 130 130 130 130
Rocdédromo Precio 70 € 70 € 70 € 70 €
Ingresos 9.100 € 9.100 € 9.100 € 9.100 €
TOTAL USO INSTALACIONES 130 130 130 130
TOTAL INGRESOS INSTALACIONES 9.100 € 9.100 € 9.100 € 9.100 €
X X+1 X+2 X+4
TOTAL INGRESOS 157.316 € 216.027 € 257.598 € 277.147 €

Comparando el escenario optimista con el realista, podemos observar que en el primer afio se
han obtenido unos ingresos de 157.316 €, es decir, 36.303 € mds en el optimista. En el segundo
afio 49.852 € mas, en el tercero 59.445 € mas y finalmente en el cuarto 59.157 €.

Por lo tanto, con el escenario optimista aparte de que hay unos ingresos mayores, a medida del
transcurso del tiempo esta diferencia sigue siendo mayor.
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X X+1 X+2 X+3
Unidades 250 350 420 462
Senderismo Precio 32,5€ 32,5€ 32,5€ 32,5€
Ingresos 8.125 € 11.375 € 13.650 € 15.031
Unidades 291 408 490 539
Vias ferratas Precio 30€ 30€ 30€ 30€
Ingresos 8.750 € 12.250 € 14.700 € 16.175 €
Unidades 333 466 560 616
Escalada Precio 30€ 30€ 30€ 30€
Ingresos 10.000 € 14.000 € 16.800 € 18.500 €
Unidades 291 408 490 539
MTB/E-MTB Precio 25€ 25€ 25€ 25€
Ingresos 7.291€ 10.208 € 12.250 € 13.479 €
Unidades 375 525 630 693
Paintball Precio 25 € 25 € 25 € 25 €
Ingresos 9.375 € 13.125 € 15.750 € 17.333 €
Unidades 333 466 560 616
Puenting Precio 35€ 35€ 35€ 35€
Ingresos 11.666 € 16.333 € 19.600 € 21.583 €
Unidades 291 408 490 539
Orientacion Precio 275€ 27,5€ 27,5€ 27,5€
Ingresos 8.020 € 11.229 € 13.475 € 14.827 €
Unidades 333 466 560 616
Kayak Precio 50€ 50 € 50 € 50€
Ingresos 16.666 € 23.333 € 28.000 € 30.833 €
Unidades 333 466 560 616
Barranquismo Precio 35€ 35€ 35€ 35€
Ingresos 11.666 € 16.333 € 19.600 € 21.583 €
TOTAL SERVICIOS 2.833 3.966 4.760 5.240
TOTAL INGRESOS SERVICIOS 91.562 € 128.187 € 153.825 € 168.345 €
X X+1 X+2 X+3
Unidades 12 46 20 25
Senderismo Precio 142,5 € 142,5 € 142,5 € 142,5 €
Ingresos 1.781 € 2375 € 2.968 € 3.562 €
Unidades 16 20 25 29
Escalada Precio 100 € 100 € 100 € 100 €
Ingresos 1.666 € 2.083 € 2.500 € 2916 €
TOTAL CURSOS 29 37 45 54
TOTAL INGRESOS CURSOS 3.447 € 4.458 € 5.468 € 6.479 €
X X+1 X+2 X+4
Rocédromo Unidades 83 83 83 83
Precio 70 € 70 € 70 € 70 €
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Ingresos 5.833 5.833 5.833 5.833
TOTAL USO INSTALACIONES 83 83 83 83
TOTAL INGRESOS INSTALACIONES 5.833 € 5.833 € 5.833 € 5.833 €
X X+1 X+2 X+4
TOTAL INGRESOS 100.843 € 138.479 € 165.127 € 181.658 €

En cuanto al escenario pesimista, podemos observar que en el primer afio se obtienen unos
ingresos de 100.843 €, por lo tanto, la diferencia del escenario pesimista con el realista son
20.168 € menos. En el segundo aio esa diferencia es de 27.695 €, en el tercero 33.025 € menos,

y en el Ultimo 36.331 €.

Aligual que en el escenario optimista, aparte de que hay una diferencia a la baja con el escenario

realista, a medida que pasa el tiempo esta diferencia va creciendo.
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El lienzo Business Model Canvas es una plantilla para organizar y gestionar las ideas de la creacidén de un modelo de negocio, ya que muestra de una manera
estructurada los primeros pasos que hay que realizar para un plan de empresa.

Esta plantilla esta dividida en nueve apartados donde se describen las principales caracteristicas de una idea de negocio. Por una parte se encuentran los
elementos externos a la empresa, divididos en Propuesta de valor, Segmentos de clientes, Canales, Relacion con el cliente y Fuentes de ingresos. Por otra parte,
los apartados que muestran los aspectos internos de la empresa son Recursos clave, Actividades clave, Asociados clave y Estructura de costes.

8. Asociados clave 7. Actividades clave 1.Propuesta de valor 4. Relacidn con el cliente 2. Segmentos de clientes
e Empresas de e Actividades e Satisfacerla e Relacidn cercana e Grupos de amigos
deportes de acuaticas necesidad de ocio con el cliente e Familias
aventura e Actividades de tierra aventurero e Relacién con los mas e Escuelas
e Organizaciones e Actividade de aire e Actividades al aire joévenes por redes e Equipos de trabajo
dportivas locales e Escalada libre e indoor sociales e Personas que
e Ayuntamientos e Rocddromo e Actividades e Trabajadores a quieran formarse
e Proveedores educativas disposicion del e Aficionadosala
e Subcontrataciones e Actividades cliente naturaleza
6. Recursos clave personalizadas 3. Canales
e Enclaves naturales e Actividades para el e Paginaweb
e Local rocédromo cuidado del medio e Publicidad redes
e Personal cualificado ambiente sociales
e Redes sociales e Publicidad medios
activas tradicionales

9. Estructura de costes

Mantenimiento de instalaciones

Compra de material

Salarios de los trabajadores

Publicidad

5. Vias de Ingresos

e Ingresos por los servicios prestados
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Los Objetivos de Desarrollo Sostenible es un proyecto que se constituye por los paises miembros
de las Naciones Unidas, que mediante la Agenda 2030 tienen como objetivo ese afio para cumplir
y erradicar los principales problemas que afectan a la sociedad. Entre otros, se pueden encontrar
objetivos como el fin de la pobreza, la igualdad de género, el trabajo decente y crecimiento
econdmico, o la accién por el clima.

Por ello, se van a comentar cuales de los 17 objetivos estan relacionados con el plan de creacion
de un negocio, en este caso de una empresa de multiaventura como SocAventura:

e ODS 3: Salud y bienestar:
Uno de los principales objetivos relacionados con SocAventura es “Salud y bienestar”, ya
gue en este objetivo se promociona ademads de la realizacion de actividad fisica; también
la salud mental, la seguridad a la hora de la realizacién de deporte o la educaciéon en
estilos de vida saludables.

e ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econémico:
En este caso, la creacién de una empresa puede tener relacién con este objetivo por la
creacién de empleo, el desarrollo tanto de la propia empresa como de la industria local,
o la colaboracién con otras organizaciones y con la comunidad local.

e ODS 9: Industria, innovacién e infraestructura:
Este objetivo puede estar vinculado a en un medio/largo plazo de la empresa, en el que
SocAventura apostard por la utilizacion de energias renovables, controlar el uso de
energia y ser eficientes, o la innovacidn en tecnologias nuevas.

e ODS 11: Ciudades y comunidades sostenibles:
SocAventura va a ayudar a este objetivo con el uso de unas instalaciones y enclaves
acordes al entorno tanto urbano como natural, una movilidad sostenible, o el respeto
tanto al patrimonio del lugar como a toda la poblacion.

e ODS 12: Produccién y consumo responsables:
Una de las principales ubicaciones donde SocAventura va a realizar sus actividades es en
la naturaleza, por ello, se va a cuidar lo maximo posible. Por ejemplo se va a intentar
desperdiciar lo maximo posible el agua que se utilice y reducir la huella ambiental, se va
a fomentar la concienciacidén en la gestién de residuos y en la educacion del consumo
responsable o en la proteccion del medio ambiente.

e ODS 13: Accion por el clima:
Al igual que otros objetivos de la Agenda 2030, la “Accidn por el clima” en SocAventura
se basa en la educacién por la conservacidn del entorno natural, la concienciacién sobre
el cambio climatico, o la colaboraciéon para reducir la huella de carbono.

e ODS 15: Vida de ecosistemas terrestres:
También el objetivo 15 es uno de los mds importantes, ya que SocAventura, va a intentar
lo maximo posible evitar el impacto negativo en la flora y fauna, va a intentar hacer un
uso responsable del suelo que no afecte al medio ambiente, y se va a centrar en la
educacién ambiental tanto con los trabajadores como con los clientes. (Objetivos y
metas de desarrollo sostenible, 2022)
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Tras la realizacién de un Plan de Empresa de turismo activo, multiaventura y rocédromo se han
obtenido las siguientes conclusiones.

Como base e idea del negocio era la creacién de una empresa de multiaventura ubicada en
Cocentaina, llamado SocAventura y como forma juridica una Sociedad Limitada de Nueva
Creacion.

En primer lugar se realizé un analisis un andlisis del mercado y del entorno, tanto interno como
externo, y se sacaron las siguientes conclusiones:

e Elsector del turismo activo estd en crecimiento, tanto por su rapida expansién en
numero de clientes como el crecimiento en desarrollo de materiales.

e Lacrisis del Covid-19 ayudd a fomentar este tipo de turismo.

¢ Una mayor concienciacion de la gente en un estilo de vida saludable.

e El senderismo es la actividad que mas realizan los turistas espafioles.

Después del andlisis de mercado se realizd la investigacion comercial, para ello se decidié realizar
un estudio mediante una encuesta, esta la contestaron 67 personas y se obtuvieron las siguientes
conclusiones:

e La personas que mas realizan estas actividades son jovenes.

e Al publico con una edad mayor no les suelen gustar estas actividades.

e Aligual que en el andlisis de mercado, las personas encuestadas también contestaron
que la actividad con mas popularidad es el senderismo.

e Laactividad Puenting tiene bastante demanda.

e las actividades de multiaventura se suelen realizar en grupos de amigos y familiares.

Mas tardé se realizé el Plan de marketing, donde se plantearon las estrategias de segmentacion
y posicionamiento, y las estrategias de las 4 P, es decir, Producto, Precio, Distribucién vy
Comunicacion, de cada estrategia se obtuvieron las siguientes conclusiones:

En cuanto a la estrategia se segmentacion se va a implementar una estrategia diferenciada en el
que cliente va a tener un servicio mas personalizado y se va a dirigir a un publico joven, a grupos
de amigos, a familias y a escuelas.

En cuanto al posicionamiento se va a ofrecer un cartera de productos mas amplia que los
competidores y con unos precios similares.

Por lo tanto, en las estrategias de Marketing Mix se obtuvieron estas conclusiones:

e Producto: Servicio de calidad y con una cartera de actividades amplia.

e Precio: Precios similares a los de la competencia.

e Distribucion: Oficina, Pagina web, Teléfono, Ferias de turismo, Escuelas.

e Comunicacién: Centrado en una publicidad en internet y las redes sociales; promocién
de ventas con descuentos; patrocinio de varios eventos y equipos deportivos; jornadas
de puertas abiertas, competiciones y campamentos; y merchandising para empleados
y clientes.

Después se realizd el Plan de Recursos Humanos, en el que se decidié contar con 6 empleados:
1 coordinador de actividades, 3 monitores, 1 recepcionista y 1 responsable de mantenimiento.
Y el Plan de Operaciones en el que se priorizara la eleccion de materiales de calidad y en el que
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en el proceso de compra del cliente va a poder contratar su actividad por via internet pero no se
va a perder la cercania con el cliente y el trato humano.

En las necesidades de inversion y financiacion, se realizd una inversién de inmovilizado en
282.000 €, de los cuales, 20.000 € fueron financiacidn propia mediante una aportacién del
emprendedor, y el resto fue financiado por un préstamo bancario a largo plazo a pagar en 25
anos.

Finalmente, en las proyecciones econdmica-financieras, se concluyé que los beneficios iban
aumentado segun pasaban los afios, que la empresa tendra una liquidez y un endeudamiento
demasiado alta y podrian dar problemas en un futuro.

Cuestionario sobre un plan de negocio de
multiaventura

Soy un estudiante de Administracion y Direccion de Empresas de la Escuela Politécnica
Superior de Alcoy, y estoy realizando una trabajo académico sobre la creacion de un
negocio de multiaventura. Agradezco su colaboracidn en esta investigacion y le
garantizamos su total anonimato en este cuestionario.

Sexo: *

(O Hombre
O Mujer
(:} Otro:

Edad: *

O Menos de 20 afios
() Entre 20y 30 afios

Entre 30 y 40 afios

Entre 50 y 60 afios

O
Entre 40 y 50 afios
O y
O
O

Mas de 60 afos

97



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

Mivel de estudios: *

O Sin estudios

Graduado escolar / Estudios primarios

BUP - Educacion Secundaria Obligatoria (ESO)
COU - Bachillerato

Formacion Profesional

OO O0OO0O0

Estudios universitarios

Zona de residencia: *

El Comtat

Lalcoia

La Vall dAlbaida

La Safor

La Marina Alta

La Marina Baixa

Otro:

O ONONONONONS

Alguna vez has realizado actividades de multiaventura? *

O si
ON:}

SOCAVENTURA
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Si es asi indigue cual:

Barranguismo

Rafting

Paintball

Trekking

Kayak

Escalada

Quads

Tirolina

Espeleclogia

Rutas en bicicleta (BTT)
Orientacion
Gymkhanas y Juegos de Pistas
Vias ferrata

Puenting

Coastering

Ninguna

0000000000000 0000

Otroc

Qué tan probable es gue repita alguna actividad de multiaventura?

O Muy probable

O Probable
O Indiferente
O Poco probable

O Extremadamente improbable

SOCAVENTURA
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Que actividades de multiaventura le gustaria realizar alguna vez? *

Barranquismao

Rafting

Paintball

Trekking

Kayak

Escalada

Quads

Tirolina

Espeleclogia

Rutas en bicicleta (BTT)
Orientacion
Gymkhanas y Juegos de Pistas
Vias ferrata

Puenting

Coastering

Minguna

0000000000000 000 0O

Otroc
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Con quien realizarias este tipo de actividades? *

D En solitario

EI Grupos de amigos

D Familia
D Equipos de trabajo

D Asociaciones sociales

D Otroc

Con qué frecuencia realizaria actividades de multiaventura? *

O Munca

O |Una vez cada varios afios
lUna vez cada afio

Dos veces cada afio

Dos veces por mes

O
O
(O Cadames
O
O

Mas de dos veces por mes
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Valora en una escala de cinco, la importancia que le darias a cada uno de los *
siguientes factores a la hora de elegir los servicios de una empresa.

MNada Poco ) Muy
) ) Indiferente  Importante |
importante importante importante

Precio O O O O O

Duracian

Dificultad

Calidad de la
actividad

Trato con el
personal

c O O O
©c O O O
©c O O O
c O O O
O O O O

Atencion al
cliente

Variedad de
actividades
ofertadas

O
O
O
O
O

Opinidon de
terceros

Instalaciones
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