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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto consiste en la puesta en marcha de una empresa de turismo activo, que realiza principalmente rutas en todoterreno, y se denominara AIMAE
4x4 (AIMAE. Acciones Integradas de Medio Ambiente y Ecologia).

La actividad principal de la empresa es |la Travesia 4X4 de Andalucia, una ruta turistica con todoterreno, Unica en Espafia en su configuracién y extensién,
una aventura de 7 dias y 6 noches (aunque se puede optar por otra variacion, previo acuerdo), que pasara por los sitios mas representativos de la diversidad
natural, paisajistica y cultural de Andalucia.

Como actividad secundaria y complementaria, se crearan excursiones combinadas, todoterreno y senderismo, de duracion 1-3 dias, principalmente en las
provincias de Almeria Granada y Malaga.

La Travesia 4x4, al igual que las otras rutas, no es para vivir una experiencia de dificultades de travesia y manejo de todoterreno, sino una forma de very
vivir el paisaje desde mas cerca, desde otra perspectiva, o a veces de la Unica forma, ya que no se puede acceder con otro tipo de vehiculo e incluso con
ninguno. Esta prohibido circular con vehiculo en los espacios protegidos de Andalucia entre los meses de Junio y Septiembre, meses de mas afluencia
turistica, por lo que para ello contamos con permisos especiales de paso por los espacios naturales protegidos.

El publico objetivo de este negocio es variable y abarca un gran abanico de posibilidades, ya que puede dirigirse a jévenes, mayores, familias, grupos y
asociaciones, empresas, extranjeros y clubes 4X4.También se ofreceran paquetes turisticos y actividades de incentivo empresarial.

La ruta atraviesa y hace vivir y sentir la diversidad natural, cultural y paisajistica de Andalucia tal como: formaciones rocosas singulares; El Torcal de
Antequera, Los Desfiladeros de los Gaitanes (La Garganta del Chorro), Los Karst en Yesos de Sorbas o las coladas de lava de Cabo de Gata-Nijar. Distincion
de paisaje y/o biodiversidad; zonas montafiosas, costa tropical, las altas cumbres de Sierra Nevada y un cambio drastico hacia las zonas desérticas de
Almeria, Desierto de Tabernas y Cabo de Gata-Nijar y sus espectaculares playas. La ruta también pasa por los lugares reconocidos como Bienes de Interés
Cultural, La Alpujarra de Granada y Cabo de Gata-Nijar.



Los espacios naturales protegidos que atraviesa la ruta en esta semana de aventura natural son:
% Parque Nacional Sierra Nevada
® Parque Natural Sierra de Tejeda, Almijara y Alhama
® Parque Natural Cabo de Gata — Nijar
® Paraje Natural Desfiladero de los Gaitanes (Garganta del Chorro)
% Paraje Natural El Torcal de Antequera
® Los Délmenes de Antequera
% Paraje Natural Desierto de Tabernas
% Paraje Natural Sierra Alhamilla

% Paraje Natural Karst en Yesos de Sorbas

La ruta. (Fuente: elaboracion propia)



CARACTERISTICAS GENERALES

Actividad: RUTAS TODOTERRENO

Sector: SERVICIOS (TURISMO)

Localizacién: ALMERIA, ANDALUCIA

Ambito de desarrollo de la actividad: REGIONAL

Forma juridica: SOCIEDAD LIMITADA UNIPERSONAL

ESTRUCTURA DE CAPITAL

La financiacion se hara con 33.3% de recursos propios y 66.7% de recursos ajenos, préstamo, y politica de amortizacién al 10% anuales.

Inversion en ANC 172.300,00 €
Inversion en NOF 21.991,00 €
Total Recursos necesarios 300.000,00 €
Recursos ajenos (66.7%) 200.000,00 €
Recursos propios (33.3%) 100.000,00 €




VIABILIDAD FINANCIERA DEL PROYECTO

En la tabla se aprecia VAN y TIR positivos en el caso global a partir del quinto afio, y desde la perspectiva del promotor a partir del cuarto. Asi que el
proyecto se ve viable desde el punto de vista financiero, y crea valor.

El valor creado por la inversidn para los promotores es de 242,609 € (horizonte temporal 10 aios).

Analisis punto de vista global

A 5 A 8
A 1 aho A 2 afos |A 3 afos | A4 afos |ahos A 6 afios | A 7 afos | ainos A 9 afo A 10 afos
VA Activo -33.667 -21.437 |[29.786 106.240 | 181.564 | 255.775 | 328.891 |400.929 [471.907 |542.609

Inversion -194.291

VAN (Activo)  -194.291 (-227.958 |-215.728 |-164.506 |-88.051 |-12.727 (61.484 |[134.600 |206.638 |277.616 |348.317
TIR (Activo) nominal -36,05% |-10,66% |1,90% |9,30% 14,00% [17,15% [19,33% 20,90%
TIR (Activo) real -37,31% |-12,42% |-0,10% |7,15% 11,77% |[14,85% |16,99% 18,53%




INTRODUCCION

El turismo activo, turismo de naturaleza, turismo rural y turismo de interior tienen muchos similitudes entre ellos, y una caracteristica en comun, su
popularidad estd en alza en estos dias y su reclamo cada vez mayor. Afiadiendo a lo anterior la favorable situacién de Espafia como un reclamo turistico y la
desfavorable situacién que atraviesa en estos dias la competencia directa, paises del Norte de Africa y Grecia, se prevé que el nimero de turistas que visite
Espafa siga aumentando.

La peculiaridad de la naturaleza en Andalucia ha llevado a las autoridades a proteger el 30,5% de la superficie total de la comunidad auténoma, formando
una red de Espacios Naturales Protegidos con una superficie de 2,8 millones de hectareas, la mas importante en nimero y superficie en la Unién Europea.
Sin olvidarnos del Patrimonio Histdrico y los Lugares de Interés Cultural, podemos decir con seguridad que la inversion en el turismo en Andalucia es una
buena idea.

El promotor de la idea es un fiel amante de la naturaleza en general y de la de Andalucia en particular. Ya en el afio 1999 ha creado un libro de excursiones
en el Parque Nacional de Sierra Nevada, con mapas detallados para orientar y dar la oportunidad a cualquiera que le interese acercarse por si mismo para
ver y sentir la belleza y peculiaridad de esa naturaleza. Esta vez el promotor ha ido mas alla, decidiendo unir en un viaje, una experiencia, no solo de
paisajes bonitos, sino las diferencias tan extremas, entre los paisajes y sus manifiestos en la flora y la fauna local, al igual que en la cultura y tradiciones.
Estas diferencias son tan extremas, que la Travesia 4X4 de Andalucia empieza a nivel del mar en Mdlaga, pasa a meterse en rocosos montes de caliza con
bosques mediterraneos, sube a las simas de Sierra Nevada, mas de 3000 metros de altura, y baja, al otro lado de la sierra a un desierto, el Desierto de
Tabernas y el Parque Natural Cabo de Gata — Nijar.

El estudio aqui expuesto se realiza para intentar hacer de la idea un negocio, que para ello habra que analizar varios aspectos relacionados con el sector y el
entorno, afadir ideas a la idea principal, que es la travesia, planificar y realizar el estudio econdmico — financiero, imprescindible para saber si el proyecto es
viable y/o rentable.



1.ANALISIS EXTERNO

1.1.ANALISIS PESTEL

1.1.1.POLITICA TURISTICA ESPANOLA

En estos tiempos mas que la situacién politica en Espafia, habra que poner hincapié en la situacién de los paises competidores de la oferta del buen clima.
Los paises drabes del norte de Africa desde siempre fueron una opcidn a considerar para el turista que busca el sol. La situacién politico-social en estos
paises en el momento actual es inestable, por no decir peligrosa y cadtica. Estos sucesos de la actualidad, especialmente del mes de Junio 2015, haran
desviar muchos turistas hacia Espafia como una alternativa de ultima hora, y la labor sera conseguir la fidelidad de estos nuevos clientes. Como noticia de
ultima hora se podra afiadir la situacion econédmica de Grecia, pais de la eurozona que compite directamente con la oferta espafiola, y a un segmento
bastante parecido de turistas extranjeros, al declarar el corralito de la banca griega el 29 de junio de 2015, justo al comienzo de las vacaciones de verano, se
espera un desvio de turistas de ultima hora a Espaia.

Espafia lidera por primera vez el ranking mundial de competitividad turistica que elabora el Foro Econdmico Mundial (2015), gracias a la riqueza de sus
recursos culturales, sus infraestructuras y la adaptacion a los habitos de consumo digitales, segun sefiala el organismo, que analiza la industria vacacional de
141 paises de todo el mundo. Espaia se mantiene como el tercer destino turistico mundial, por detrds de Francia y EEUU, tras finalizar 2014 con unos 65
millones de visitantes extranjeros.

El Gobierno espafiol apoya el turismo enormemente, por lo que crea a través de la Secretaria de Estado de Turismo el Plan Nacional Integral de Turismo
(PNIT), para impulsar la competitividad de las empresas y los destinos espafioles y asi renovar el liderazgo mundial de nuestro pais en el sector para los
proximos afios.

Las caracteristicas diferenciales del PNIT son: su visidon nacional de Espafia como destino que compite con otras naciones; su caracter integral que afecta a
casi todos los ambitos, su enfoque eminentemente estratégico y operativo, su control y coordinacién y la medicidn y transparencia de sus resultados.

En mayo llegaron a Espafia 6,5 millones de turistas internacionales, un 6,8% mas que en el mismo mes del afio anterior. (Frontur).

En mayo el gasto total de los turistas internacionales se incrementé un 11,8% hasta alcanzar 5.890 millones de euros. (Egatur).



1.1.2.ECONOMICO

La situacion econdmica internacional ha ido evolucionando positivamente para las economias avanzadas, a lo largo del primer trimestre de 2015. En lo que
respecta a la economia espanola, los principales indicadores han intensificado su mejora en los Ultimos meses, y las perspectivas para este aifo son algo mas
optimistas que en el conjunto de la Eurozona.

La dltima tasa de variacion anual del IPC publicada en Espafia es de mayo de 2015 y fue del -0,2%.

El PIB per capita es un muy buen indicador de la calidad de vida y en el caso de Espafia, en 2014, fue de22.780€ euros, por lo que se encuentra en el puesto
28 de 183 paises.

En cuanto al indice de Desarrollo Humano o IDH de Espafia, que elabora las Naciones Unidas para medir el progreso de un pais, fue de 0,869 puntos en
2013, con lo que se situd en el puesto 26 de la tabla de 178 paises estudiados.

El Producto Interior Bruto ha experimentado, en el cuarto trimestre de 2014, un crecimiento trimestral del 0,8% en Andalucia, tres décimas superior al del
trimestre anterior, continuando el perfil ascendente iniciado a mediados de 2013. En términos interanuales, el PIB ha crecido un 2,2%, estimdndose para el
conjunto de 2014 un avance del 1,4% (la misma tasa que a nivel nacional), lo que supone el primer aumento desde el afio 2008.

Respecto a las previsiones realizadas por Analistas Econdmicos de Andalucia, se estima un crecimiento del 2,6% para Andalucia en 2015, una tasa similar a la
prevista para Espafia, y que supone una revision al alza de seis décimas respecto a la anterior estimacion.

En relacién al mercado laboral, las previsiones de Analistas Econédmicos de Andalucia apuntan a un crecimiento del empleo del 2,8% en el promedio de
2015.

El turismo es uno de los sectores que mayor peso tiene en la economia regional. La importancia de la actividad turistica en Andalucia viene constatada en su
aportacién al PIB de la economia andaluza, que para 2013 se ha estimado en 12,8%. La demanda turistica viene experimentando una evolucion creciente
desde hace afos, que se ha visto interrumpida con la crisis econémica internacional.


http://www.datosmacro.com/ipc-paises/espana
http://www.datosmacro.com/idh/espana

Grafico 1. Evolucion de los ingresos por turismo en Andalucia. Ailos 2008 — 2013.
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Fuente: Consejeria Turismo y Comercio

En 2013, los ingresos por turismo estimados en 16,4 miles de millones de euros, vuelven a subir, influenciados por el crecimiento del nimero de turistas que
en este afio crecen casi al +4%, situdandose en 22,4 millones de personas. A su vez, se observa, como el turismo mantiene un mejor comportamiento que el

conjunto de la economia andaluza, suavizando la caida del PIB.

Hay que hacer hincapié en que este tipo de negocio tiene que estar muy centrado en la captacidn de la clientela. El mayor esfuerzo debe estar ahi, por lo
menos, hasta que pueda contar con una cartera de clientes estable que contribuyan a consolidar la masa critica del negocio durante todo el afio y romper la

estacionalidad tipica de este tipo de prestacidn de servicios



1.1.3.S0CIO - CULTURAL

De acuerdo con un estudio realizado por la feria ITB Berlin, las vacaciones cuyo principal motivo es practicar algun tipo de deporte (bicicleta, senderismo,
golf, etc.) son una tendencia ganadora para los proximos afios en Europa. Segun este estudio, el turismo deportivo mueve cerca de nueve millones de viajes
al extranjero al afio, sélo en Europa.

Segun la encuesta World Travel Monitor de ITB, el turismo activo ha registrado un crecimiento de dos digitos en los ultimos aifos en los mercados emisores
europeos. Los mayores consumidores son los alemanes, que representan el 42% de esos viajes, seguidos de los holandeses. Las actividades deportivas que
generan mas viajes son el excursionismo (38%), el ciclismo (23%) los deportes de motor (14%) y el golf (10%).

Segun datos de la Secretaria de Turismo, en Espafia, en los Ultimos afios el turismo basado en la naturaleza ha experimentado una subida importante frente
al débil incremento del turismo convencional.

El sector de las actividades al aire libre ofrece numerosas oportunidades porque aun esta en pleno desarrollo. Su expansidon en Espafia comenzd a mediados
de los 80, y desde entonces ha recibido diferentes denominaciones: turismo alternativo, deporte de aventura, de ocio y tiempo libre, deportivo, etc. Su auge
coincidio con el de turismo rural, momento en el que comenzo a extenderse por todo el pais.

El turista busca cada vez mas vivencias y experiencias personales Unicas. El turismo alternativo ofrece esas experiencias individualizadas y permite el acceso
a un mercado donde la competitividad estd vinculada a la calidad de las vivencias, que el turista obtiene y por las que esta dispuesto a pagar altos precios.

El turista que visité Andalucia en 2013 presenta un perfil sociodemografico en el que destaca la mayor presencia de mujeres (52,6%), siendo los grupos de
edad mads representativos los intervalos entre 30 y 44 afios (29,3%) o entre 45 y 64 afos (30,4%). La mayoria de los turistas disponia de un trabajo
remunerado (60,1%), seguidos a distancia por los jubilados y los estudiantes, que representan el 20,7% y el 11,7%, respectivamente.



1.1.3.TECNOLOGICO

Las nuevas tecnologias de la informacién y de la comunicacidn (TIC’s), han contribuido decisivamente al crecimiento masivo del turismo y al aumento
de valor de la oferta y de la demanda. La irrupcidon masiva de las tecnologias de la informacién y comunicacion en el mundo turistico, ha modificado y sigue
modificando la estructura del sector. La industria turistica se halla en el centro de un movimiento en el que convergen diversos factores que estdn
redisefiando el entorno, por ejemplo, las aplicaciones a mdviles, y el exponencial aumento de sus usos.

La tecnologia digital se encuentra cada vez mas presente en todo el ciclo del viaje: toma de decisiones, realizacién de reservas, consumo de servicios
turisticos online durante el viaje y transmision de experiencias online. El crecimiento del negocio turistico online continda con su trayectoria ascendente,
impulsado especialmente por las agencias de viaje online (OTAs).

El aumento de la importancia de las redes sociales y la tendencia de comunicacién 2.0 también obliga a redisenar la forma de comunicar con el cliente, y del
disefio de plan de marketing de las empresas turisticas.

1.1.4.ECOLOGICO

La Red de Espacios Naturales Protegidos de Andalucia engloba los ecosistemas mas representativos de Andalucia y, en su conjunto, abarca 247 espacios con
una superficie total del orden de 2,8 millones de hectareas, de las que 2,7 millones son terrestres (lo que representa aproximadamente el 30,5% de la
superficie de Andalucia) y el resto son maritimas, constituyendo la red mas importante en superficie y en nimero de espacios protegidos de la Unidn
Europea. Estos datos son la base de la idea de acercar y llevar a la poblacidn hacia esta riqueza natural y cultural, y la pasion por esta riqueza es la que llevd
al promotor a idear la travesia por esos parajes en un viaje extraordinario.


http://www.monografias.com/trabajos12/fundteo/fundteo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/impacto-tic-sociedades-latinoamericanas/impacto-tic-sociedades-latinoamericanas.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml

1.1.5.LEGAL

Para la practica de las actividades de turismo activo se necesita una Autorizacidn por exigirlo la normativa de los espacios naturales protegidos, de los
terrenos forestales o de las vias pecuarias.

Se consideran actividades de turismo activo aquéllas relacionadas con actividades deportivas que se practican sirviéndose basicamente de los recursos que
ofrece la naturaleza en el medio en el que se desarrollen, a las cuales le es inherente el factor riesgo o cierto grado de esfuerzo fisico o destreza.
Ademas las empresas interesadas en organizar actividades de turismo activo, habran de inscribirse en el Registro de Turismo de Andalucia con caracter
previo al inicio de su actividad, de acuerdo con el procedimiento previsto en el articulo 24 del Decreto 20/2002, de 29 de enero, de Turismo en el Medio
Rural y Turismo Activo, para lo cual deben cumplir los siguientes requisitos:

1. DNI 'y NIF de la persona fisica titular de la actividad o del representante de la sociedad o empresa de que se trate.
2. Documento acreditativo del alta en el epigrafe del Impuesto de Actividades Econdmicas correspondiente a la actividad que se desarrolle.

3. Fotocopia debidamente compulsada de pdliza de responsabilidad civil en cuantia adecuada y suficiente a los riesgos propios de la actividad de que se
trate.

4. Memoria descriptiva de las actividades y servicios que oferta la empresa asi como de los medios materiales con los que cuenta.

Las empresas inscritas en el Registro de Turismo de Andalucia, antes de iniciar las actividades de turismo activo habran de remitir a la correspondiente
Delegacidn Territorial de la Consejeria competente en materia de turismo la relacién nominal de las personas que actuardn como directores técnicos y
monitores, especificando y acompafiando la titulacion requerida en el Decreto 20/2002, de 29 de enero, asi como la indicacién de la zona o zonas donde
pretendan desarrollar las actividades.



1.2.ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO:
Anadlisis del sector turistico en Espafa:

El andlisis del Turismo Activo se hard extrapolando datos de informes del turismo rural en Espafia, y de informes de turismo de la Junta de Andalucia, ya que
no hay estadisticas publicas concretas sobre turismo activo. El proyecto de las excursiones en vehiculos todoterreno y especialmente la Travesia de una
semana, puede situarse dentro de varias categorias o una combinacién de ellas, tal como: turismo de interior, turismo cultural, turismo rural, por lo que
analizaremos esos datos para extrapolar y sacar conclusiones que afectan el proyecto, su éxito, y cdmo enfocar la estrategia de marketing.

1.2.1.ANALISIS DEL TURISMO RURAL EN ESPANA
Datos recogidos del PLAN INTEGRAL DE TURISMO RURAL 2014

El turismo rural se entiende como la actividad turistica en entorno rural o natural no masificado. En 2013 se aprobd un Plan de Promocién Exterior del
Turismo Rural que se ve continuado y ampliado para el afio 2014 como Plan Integral de Turismo Rural que incluye, ademds de nuevas acciones de
promocién, actuaciones sobre la oferta.

La importancia relativa del segmento rural-naturaleza en cada mercado.

El segmento, que podemos denominar Rural-Naturaleza, se caracteriza por la importancia que otorga a actividades en zonas rurales y a los espacios
naturales, tanto entre sus preferencias como en su consumo turistico (son el tipo de actividades que mas realizan en sus viajes).

Este perfil cobra especial relevancia en mercados europeos maduros como Alemania, Paises Bajos, Bélgica y Francia. Aunque con la Travesia de Andalucia,
se espera atraer turistas desde todos los paises de economia estable, tal como Estados Unidos, Canada y Japdn, con paquetes turisticos, o directamente a
través de la web, como un reclamo turistico en si.



Grdfico 2. La importancia relativa del segmento Rural-Naturaleza en cada mercado.
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Los resultados del gréfico coinciden que hay que focalizar en mercados maduros de proximidad:

Francia, Portugal, Holanda, Bélgica, Alemania, R. Unido, Austria y Suiza(para los dos ultimos no hay datos propios del estudio demoscépico, pero comparten
caracteristicas y area geografica con Alemania).

1.2.1.1.CARACTERISTICAS DEL VIAJERO RURAL- NATURALEZA POR MERCADOS
1.2.1.1.1.PERFIL MOTIVACIONAL

Este tipo de viajero presenta distintos perfiles motivacionales. Es decir, aunque se trate de viajeros con unas determinadas preferencias de consumo
turistico, la manera en que cada uno llega a ese consumo es diferente. El conocimiento de estas motivaciones es importante porque permite establecer la
estrategia mas adecuada para dirigirse a cada uno, en cada mercado.



1. En Reino Unido y Portugal (en este ultimo caso de manera muy acentuada) el turista de rural-naturaleza tiene fundamentalmente un perfil vacacional
cultural. Es decir, se trata de un viajero al que el entorno natural y la riqueza cultural del destino le interesan para relajarse y desconectar, no tanto como
actividad de riesgo, de turismo activo o de pura diversion.

2. En Francia, sin embargo, las motivaciones predominantes son la de descubrir y la mads vital o dindmica. Son sujetos avidos por conocer nuevas culturas,
vivir experiencias y aprender mas que por descansar o desconectar. Es un publico exigente que busca un turismo mas activo, con algo de aventura, original.

3. Holanda, Bélgica y Alemania (es decir, el area de Europa Central) presentan perfiles muy similares y se debaten entre las dos posturas anteriores. Una
parte importante del segmento en estos paises tiene un componente de motivacidn vacacional (23%) pero otra parte, practicamente similar, presenta
motivaciones mas activas o vitales (20%).

4. Suecia se encuentran en una situacion mixta. Aunque el perfil predominante, como el Reino Unido, es el vacacional (28%) esto es, el que prima la
relajacion y la desconexidn, el volumen de viajeros de turismo rural mdas dinamicos no es desdefiable: el 18% busca un turismo activo y el 19% uno basado
en experiencias y conocimiento.

Grdfico 3. Perfil motivacional del segmento Rural-Naturaleza por mercados.
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Fuente: PITR 2014.



1.2.1.1.2.PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DEL SEGMENTO
Estudios

El segmento Rural-Naturaleza presenta en términos generales un elevado nivel de estudios, si bien existen diferencias por mercados. Aquellos que
presentan un perfil mas motivado por descubrir nuevas experiencias (caso de Francia) tienen un nivel cultural ain mayor.

Grdfico 4. Nivel de estudios, segmento Rural-Naturaleza, segiin mercados.
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Fuente: PITR 2014.

Ocupacion

El perfil ocupacional predominante en este segmento es el del trabajador cualificado. No obstante, existen diferencias entre mercados. Destaca el peso
relativo de los pensionistas en Suecia, Reino Unido, Bélgica y Alemania.



Edad

El segmento Rural-Naturaleza es ligeramente mayor que el conjunto de la muestra de viajeros. El rango de edad mas elevado se aprecia especialmente en
Suecia, Alemania, Bélgica u Holanda. Esto es, la importancia del sector senior esta claramente acentuada en estos mercados.

Sin embargo, en R. Unido, Portugal y Francia predominan cohortes mas jovenes: mas de la mitad del segmento esta compuesto por viajeros menores de 44
afios.

Grdfico 5.Edad de viajeros, segmento Rural-Naturaleza, segtin mercados.
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Fuente: PITR 2014.

1.2.1.1.3.PRINCIPALES FACTORES EN LA ELECCION DE DESTINO

Para completar la estrategia de posicionamiento para este segmento es conveniente conocer cudles son los principales factores a la hora de elegir un
destino de viaje.

En el caso de este segmento, la decisién se orienta de manera prioritaria en funcién del entorno, los paisajes y la naturaleza que ofrezca el destino,
asimismo, la importancia que se da al trato y a la tranquilidad. No obstante el precio es también un elemento fundamental para decidir el destino concreto.



Por otro lado, existen declinaciones propias de cada mercado que permiten adaptar las estrategias de promocién en cada caso:
Reino Unido, Paises Bajos, Paises Nérdicos, Bélgica: insistir en el buen clima.

Reino Unido, Alemania, Holanda: la calidad del alojamiento.

1.2.2.ANALISIS DEL TURISMO EN ANDALUCIA

Datos recogidos del PLAN GENERAL DE TURISMO DE ANDALUCIA 2014
1.2.2.1.DEMANDA TURISTICA EN ANDALUCIA

1.2.2.1.1.NUMERO DE TURISTAS Y PROCEDENCIA

Segun datos de la Encuesta de Coyuntura Turistica del Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia (IECA), Andalucia ha recibido durante el afio 2013
un total de 22,4 millones de turistas, lo que supone un crecimiento (+4,0%) respecto al afio anterior. Estos turistas han generado en la Comunidad unos
ingresos que ascienden a 16,4 miles de millones de euros.



Grdfico 6. %Variacion Total Turistas e Ingresos por turismo. Aiios 2007-2013.
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Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA. IECA.

Del total del movimiento turistico registrado en la regidon durante 2013, el 63,5% son turistas espafioles, mientras que los de procedencia extranjera
representan el 36,5% del total.

Por mercados, cabe destacar al propio andaluz como el principal emisor nacional, ya que aporta algo mas de la mitad del turismo espafiol (52,3%), mientras
que el europeo continda siendo el principal cliente extranjero de Andalucia (72,6%), con el Reino Unido y Alemania como principales emisores, ya que
conjuntamente suponen casi el 49% de la demanda de la UE.



1.2.2.1.2.DISTRIBUCION DE LOS FLUJOS TURISTICOS: LA ESTACIONALIDAD DE LA DEMANDA

Los flujos turisticos que Andalucia recibe cada afio no se distribuyen de forma homogénea a lo largo de dicho periodo, sino que los mayores voliumenes de
turistas se suelen concentrar en los meses centrales del afio, aquellos con una climatologia mas favorable. Este fenédmeno, conocido como estacionalidad, es
comun a casi todos los destinos turisticos, si bien no les afecta a todos con la misma intensidad ni en el mismo periodo.

Grdfico 7. Distribucion porcentual de los turistas por trimestres segtin zona visitada. Afio 2013.
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Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA. IECA

Nota: En el grafico 7 se ve que el turismo de interior, que es donde se sitla nuestro proyecto, estd menos afectado por la estacionalidad, con una
distribucién mas homogénea.



1.2.2.1.3.GASTO MEDIO

El gasto medio diario de los turistas extranjeros en Andalucia es alrededor de 68 €/dia, el de los espafioles, 56 €/dia. (Nota: el gasto medio diario en las rutas
con pernoctaciones ronda entre 75y 97 €, en régimen de media pensidn, parece un precio razonable para el turista segun el gasto medio diario del analisis).

Grdfico 8. Gasto medio diario de los turistas en Andalucia Aflos 2007-2013. Total, espafioles y extranjeros.
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Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA. IECA

1.2.2.1.4.ESTANCIA MEDIA

Otra variable a destacar en cuanto a su evolucién es la estancia media en Andalucia, el nimero medio de dias que permanecia un turista en la Comunidad,
en 2013 ha alcanzado los 9,1 dias. Tradicionalmente, los turistas extranjeros son los que permanecen mas tiempo en el destino andaluz, 11,6 dias frente a
7,7 dias de estancia de los turistas nacionales son las cifras estimadas para 2013.



Nota: el dato de la estancia media, en el caso de turistas extranjeros asi como nacionales muestra que la Travesia de Andalucia puede encajar bien en un
plan de vacaciones en ambos casos.

1.2.2.1.5.PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

La edad del perfil objetivo, en relacién al proyecto, sitla entre 25 y 64 afios, que en este grafico se ve que representa un 70% del total (aunque habra
clientes de menor edad probablemente no seran ellos los que contraten las rutas).

Grdfico 9. Perfil sociodemogrdfico del turista en Andalucia. Afio 2013.
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Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA. IECA.



1.2.2.2.ANALISIS DE LA DEMANDA DE TURISMO DE INTERIOR EN ANDALUCIA

Se estima que en el afo 2013 han visitado el interior de Andalucia un total de 4,3 millones de turistas, lo que supone el 19,4% del total de turistas que el
destino andaluz recibid este afio.

Grdfico10. Turistas de interior en Andalucia. Ahios 2007-2013
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Fuente: SAETA. Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de datos FCTA (IFCA).

Grafico 11. Distribucion porcentual de los turistas de interior por procedencia. Ailos 2012 y 2013.
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Fuente: SAETA. Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de datos ECTA (IECA).

Nota: la valoracion del interior de Andalucia como destino turistico es significante para la oferta de rutas.



Grdfico 12. Distribucion porcentual de los turistas por trimestres. Afio 2013. Total turismo y turismo de interior.
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Nota: A partir del grafico 12 se puede apreciar que en el turismo de interior no es tan acentuada la estacionalidad, lo que favorece enormemente nuestro
proyecto.

1.2.2.2.1.0RGANIZACION DEL VIAJE Y MOTIVACION DEL TURISTA DE INTERIOR EN ANDALUCIA
En el 85,8% de los casos, el turista de interior organiza su viaje de forma particular.
El tamafio medio del grupo turistico es de 2,1 personas.

La principal actividad realizada por los turistas que visitaron el interior andaluz en 2013 ha sido la observacién de la naturaleza, que fue llevada a cabo por el
53,0% de los turistas de esta tipologia. Le siguen, a cierta distancia, la visita a monumentos (31,6%).



Grdfico 13. Ranking de conceptos mejor valorados del destino turistico andaluz. Turismo de interior. Afio 2013.

Valoracion media
Seguridad ciudadana
Patrimonio cultural
Alojamiento

Atencion y trato recibidos

Paisajes y Parques naturales

Fuente: SAFTA. Empresa Puiblica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de datos ECTA (IECA).

Nota: Dos de los conceptos mejor valorados por el turista de interior son los mas directamente relacionados con esta tipologia turistica: los paisajes y
parques naturales (8,6 puntos) y el patrimonio cultural (8,5 puntos).



1.2.2.3.MERCADO EXTRANJERO, EVOLUCION

En 2013, el crecimiento del mercado extranjero ha sido generalizado, no sélo se han registrado buenos resultados en nuestros principales mercados (Reino
Unido, Alemania y especialmente Francia), sino que los emisores secundarios registran también aumentos, destacandose Suiza y Paises Nordicos.

Grdfico 14. Agrupacion de mercados extranjeros por su participacion y tasa de variacion. Movimiento hotelero en Andalucia. Aho 2013.
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1.3.ANALISIS DE LA DEMANDA
(A PARTIR DEL ANALISIS SECTOR TURISTICO)
1.3.1.TURISMO RURAL EN ESPANA
1. Los mercados prioritarios para plantear la estrategia de promocién del turismo rural son mercados europeos maduros y préoximos. Fundamentalmente:
Alemania, Reino Unido, Francia, Portugal, Bélgica, Holanda y paises nérdicos.
2. La promocién tendrd en cuenta los distintos perfiles de viajero:
a. Reino Unido y Portugal se orientan mas al descanso y la desconexién.
b. En Francia se orientan mas al turismo activo y al aprendizaje de nuevas experiencias.
c. En el resto de los mercados se puede encontrar una mezcla de ambas.

3. El perfil sociodemogréfico de los consumidores potenciales de turismo rural indica su elevado nivel de estudios (especialmente en Francia) y su
cualificacion profesional. En términos de edad, a la hora de plantear la estrategia de promocion se tendra en cuenta:

a. En Suecia, Alemania, Bélgica y Holanda La importancia del perfil senior.
b. En Reino Unido, Francia y Portugal la predominancia de cohortes mas jovenes.

4. La estrategia de promocién debe insistir fundamentalmente en los paisajes, el entorno y la naturaleza del destino asi como en la competitividad de sus
precios. Algunos puntos que pueden contribuir a la diferenciacion de la oferta espafiola son:

a. El buen clima

b. La calidad del alojamiento



c. La amabilidad, cordialidad en el trato.

5. La promocidn del turismo rural debe servir para que destinos conocidos y explotados se reposicionen mas alla del turismo de sol y playa. Y para posicionar
destinos menos conocidos en el ambito europeo.

1.3.2.TENDENCIAS RECIENTES DEL TURISMO NACIONAL EN ANDALUCIA
El mercado nacional comienza a mostrar sintomas de recuperacion tras la pérdida de dinamismo registrada en los ultimos afios.

El ocio es la principal motivacion a la hora de viajar (52,8% del total de sus viajes turisticos).

1.3.3.TENDENCIAS RECIENTES, TURISMO ALEMAN

Internet se ha convertido en la principal fuente de informacidn turistica. La mayor parte de los alemanes usan este canal para sus viajes. Hay que apuntar
gue también en su mayoria utilizan el mdvil para acceder a esta informacién on-line. En 2013 el 27% de los usuarios buscé informacidn a través del movil
mientras que viajaba, practica que se ha duplicado en un afio.

El 26% de los turistas que acceden a Internet compartieron durante 2013 sus experiencias a través de la Red, mediante la publicacién en redes sociales,
blogs, fotos o videos y plataformas. Debe anotarse que no es una practica exclusiva de gente joven, ya que casi la cuarta parte de la poblacién con edad
comprendida entre 60 y 70 afios también compartieron sus experiencias on-line.

Aunque el paquete turistico sigue siendo la opcidn mas relevante en cuanto a la organizacion del viaje y la agencia de viaje el principal canal de reserva, se
esta observando un cambio a favor de la reserva directa a los proveedores de alojamiento y a través de Internet que estan adquiriendo cada vez mayor
importancia.



1.3.4.TENDENCIAS RECIENTES, TURISMO BRITANICO

La meteorologia es un determinante de esta caracteristica de la poblacién residente en las islas britanicas, por lo que Espafia mantiene en este sentido una
ventaja competitiva importante.

El Reino Unido salié en 2013 de la recesién y sigue creciendo en 2014, reflejdndose también en el empleo esta mejora en la situacién econdémica. Esta
situacion se ha reflejado en los viajes realizados por los britdnicos, ya que a pesar del buen tiempo durante el verano de 2013, se han registrado cifras
histéricas, similares a las que se dieron antes de la recesion.

Aunque tradicionalmente el turista britdnico ha organizado su viaje mediante turoperador, la tendencia estd cambiando y cada vez se impone mas la
organizacién de forma independiente, ayudado por las nuevas tecnologias y las compaiiias low cost. A pesar de ello el touroperador sigue teniendo un papel
muy importante en el mercado britdnico, la proporcidn de los paquetes tradicionales sobre el total de los viajes de los britanicos se situa alrededor del 40%.

1.2.4.EL SECTOR DEL TURISMO ACTIVO

El turismo activo es un sector en pleno crecimiento, tanto por su grado de expansién como por su continua diversificacion en relacién a las actividades
ofertadas. Por tanto, esta actividad econédmica emergente, correctamente gestionada, podria contribuir al desarrollo sostenible y al equilibrio territorial
entre las distintas regiones, generando especialmente en las zonas rurales sinergias interesantes con otras actividades econdmicas, como por ejemplo el
turismo rural. Estas consideraciones son importantes a la hora de emprender un nuevo negocio, que el negocio se ve favorable por los habitantes de la
zona, y por las politicas regionales podra abrir puertas, solucionar problemas e enriquecer las actividades con la sabiduria local y la amabilidad de los
habitantes.

Segun indica ANETA, Asociacién Nacional de Empresas de Turismo Activo, y con datos del 2008 (ya que no se encontré un estudio posterior), en Espafia
existen mas de 1.500 empresas de turismo activo con un volumen de negocio de alrededor de 150 millones de euros anuales.



No obstante, esta actividad experimenta problemas similares a los del conjunto del sector turistico que es la estacionalidad de la demanda. La busqueda de
actividades invernales esta dando continuidad a algunas empresas, y su vinculacién con los deportes de nieve alli donde la meteorologia lo permite puede
ser una via para dar prolongacién a la actividad durante la temporada baja.

1.2.5.ANALISIS DE LA COMPETENCIA
Agencias de viaje y touroperadores: integran en su oferta global actividades de turismo de naturaleza, al igual que ofrecerd nuestra oferta.

Administracién publica / Entidades mixtas: se consideran las actividades propuestas por parques nacionales y naturales, mancomunidades, consorcios y
cualquier otro tipo de entidades mixtas. Se centran fundamentalmente en las actividades de educacidon ambiental y de observacion e interpretacion de la
naturaleza. Es donde encaja nuestra oferta, solo que esas ofertas normalmente van dirigidas al publico local, y es bastante limitada en plazas.

Clubes / asociaciones / ONG: se trata de entidades sin dnimo de lucro, y hace referencia a un tipo de turismo con caracteristicas muy particulares que no
responde a los procesos clasicos productivos de la industria del turismo en general.

Otras empresas del sector Turismo Activo en general, y las que ofrecen excursiones en todoterreno en particular.

Empresas de turismo activo dedicadas a las excursiones y rutas en todoterreno, en la provincia de Almeria solo he encontrado 2, “4X4spain.com” que opera
en la provincia en general, sin una oferta concreta, probablemente dedicado mayoritariamente al mercado inglés. La otra compafiia, “Grupo J-126 Rutas de
Naturaleza” realiza sus actividades basicamente en el “Parque Natural de Cabo de Gata — Nijar”.

Puede haber mas companias dedicadas a esta actividad, ya que no podia acceder a la base de datos especifico a rutas en todoterreno, pero aun si hay, la
cantidad no sera tan relevante como para influir en las decisiones finales.

Empresas dedicadas al Turismo Activo, existen 86 registradas en la provincia de Almeria. Es un nimero importante, ya que de una manera u otra pueden ser
un producto sustitutivo a la oferta de AIMAE 4X4.



1.2.5.ANALISIS DE LOS CLIENTES
Los clientes seran los que contrataran nuestro servicio/oferta, o los que lo ofertaran y venderan a sus clientes a cambio de una comisién.

- Agencias de viaje y tour operadores. Son clientes exigentes y expertos que requieren que la experiencia del usuario final cumpla con las expectativas del
servicio que ha contratado. Constituyen una fuente importante de grupos de clientes y permiten una planificacidon a medio plazo.

- Empresas. La relacién con este tipo de clientes tiene caracteristicas propias; negociacion con expertos compradores, oferta de servicios a medida, alto
nivel de exigencia y calidad en el servicio, trato profesional. Puede ser una buena opcién para conseguir programas completos anuales y generar masa critica
de negocio. Se puede ofertar como un plan para el departamento de Recursos Humanos, (trabajo en equipo, liderazgo, etc.).

- Asociaciones culturales. Seran tratados como el cliente empresa aunque adaptando el servicio a su perfil. Se intentara cerrar programas de actividades a
medio plazo con el fin de utilizar este tipo de cliente como contribucién a la generacién de nuestra masa critica de negocio.

- Clubes y Asociaciones 4X4 (todoterreno). A estos colectivos de aficionados a los vehiculos 4X4 le gusta organizarse para hacer rutas, pueden interesarse
por la Travesia, y al no tener la autorizacién necesaria, se podra ofrecer a nuestros guias.

- Los particulares. Contactan habitualmente a través de la informacion en internet o bien mediante prescripcidén de otros operadores de turismo (hosteleria,
oficinas de turismo) o gracias al boca-oreja. Normalmente animaremos a clientes individuales a que se integren en grupo, con el fin de mejorar los costes y
promover las relaciones personales.

1.2.6.ANALISIS DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

Los productos sustitutivos a nuestra oferta de rutas cortas, 1-3 dias, son todas las ofertas turisticas en general, como pueden ser en Almeria las atracciones
tipo “MINI HOLIWOOD”, los acuarios o cualquier otra oferta.

Como un producto sustitutivo mas directo se encuentra la oferta de cualquiera de las 86 empresas del turismo activo registradas en la provincia de Almeria,
como puede ser el buceo, el piragliismo o el senderismo. Por lo que la oferta de AIMAE 4X4 intentara llevar a los clientes a las provincias cercanas y
concentrar en un nicho poco explorado.



Para el que busca una experiencia como la Travesia de Andalucia, no existe un producto de sustitucion, si alguien desea hacer este tipo de actividad en la
zona, es decir una aventura de una semana en el entorno de los Espacios Naturales Protegidos de Andalucia. Este producto es Unico y exclusivo, y AIMAE
4X4 es la Unica empresa con los permisos necesarios para realizarla, mientras la idea no sea copiada y se ideara una ruta parecida y con los permisos
necesarios, que para entonces se espera fidelizar una cartera de clientes, y posicionarse en el sector. La sustitucidn puede ser en otra zona, Los Pirineos o
Marruecos, que ofrecen este tipo de rutas, pero no en Andalucia con otra empresa.

1.2.7.ANALISIS DE LOS PROVEEDORES

Para la realizacién de las actividades necesitaremos contar con dos tipos de proveedores, los que nos proporcionan los equipamientos para realizar las rutas,
y los que nos ofreceran los servicios en ellas, tal como alojamientos, restaurantes, combustibles y asistencia en caso de problema.

Equipamientos basicos:
Para trasladar los equipos y las personas, vehiculo 4x4, remolque.

Equipos para las comunicaciones con los grupos que se encuentren en plena naturaleza y con los servicios de Socorro (walkie - talkies de VHF y UHF) y de
geolocalizacion (GPS, mapas).

Equipos y materiales técnicos propios de la actividad, en caso de rutas combinadas.

Los equipamientos seran adquiridos por la empresa, por lo que se intentara que sean empresas en las cuales se podra confiar para poder resolver cualquier
problema que pueda surgir, especialmente con los vehiculos, por ejemplo, un vehiculo de sustitucidon en caso de averia.

Otros proveedores que intervienen en el negocio son los relacionados con el alojamiento, restaurantes y el combustible, son los que tendremos que
negociar los términos de pago, que en principio estan fijados a 30 dias, intentar llegar a 60 por lo menos, lo que nos dard mas margen de maniobra.



1.2.8.CONCLUSIONES ANALISIS EXTERNO

La favorecida situacién de Espafia en este momento, con la recuperaciéon de la crisis mundial y el crecimiento econémico motivan a animar los mercados en
general, y el turismo en particular. Eso se nota en los ultimos datos estadisticos de las visitas de extranjeros en el afio anterior (65+ millones), y los uUltimos
meses (6,8% mas que el afio anterior). El dramatico momento que atraviesa el mundo arabe en su conflicto, que induce a inseguridad y miedo a viajar a esos
paises, ahuyenta a los turistas, y probablemente Espafia se beneficiard de este mal ajeno, ya que ofrece buen clima y calidad de servicios para los clientes
que los han ido buscando en el norte de Africa. También beneficiara el turismo espafiol la situacién econémica de Grecia, otro competidor directo del
turismo de buen clima en el mercado europeo.

El analisis de la demanda nos muestra el perfil al que nos deberiamos dirigir y su forma de acceder a las ofertas del turismo, estos estudios especificos nos
guiaran en el momento de enfocar el plan de marketing.

Aparte de los datos macro, respecto al turismo activo, vemos que hay movimiento positivo hacia ese tipo de turismo, y la competencia en Almeria deja lugar
a otra empresa, especialmente con una oferta distinta y que busca un nicho en otro tipo de actividad, que parece carecer en la zona.

2.ANALISIS INTERNO
2.1.IDEA DE NEGOCIO

(www.aimae.es)

El proyecto consiste en la puesta en marcha de una empresa de turismo activo, que realiza principalmente rutas en todoterreno, y se denominara AIMAE
4X4.

La actividad principal de la empresa es la Travesia 4X4 de Andalucia, una ruta turistica con todoterreno, Unica en su configuracién y extensién, una aventura
de 7 dias y 6 noches (aunque se puede optar por otra variacion, previo acuerdo), que pasara por los sitios mas representativos de la diversidad natural,
paisajistica y cultural de Andalucia.



Como actividad secundaria y complementaria, se crearan excursiones combinadas, todoterreno y senderismo, de duracién 1-3 dias, principalmente en las
provincias de Almeria Granada y Malaga.

La Travesia 4x4, al igual que las otras rutas, no es para vivir una experiencia de dificultades de travesia y manejo de todoterreno, sino una forma de very
vivir el paisaje desde mas cerca, desde otra perspectiva, o a veces de la Unica forma, ya que no se puede acceder con otro tipo de vehiculo e incluso con
ninguno. Esta prohibido circular con vehiculo en los espacios protegidos de Andalucia entre los meses de Junio y Septiembre, meses de mas afluencia
turistica, por lo que para ello contamos con permisos especiales de paso por los espacios naturales protegidos.

El publico objetivo de este negocio es variable y abarca un gran abanico de posibilidades, ya que puede dirigirse a jévenes, mayores, familias, grupos y
asociaciones, empresas, extranjeros y clubes 4X4.También se ofreceran paquetes turisticos y actividades de incentivo empresarial.

La ruta atraviesa y hace vivir y sentir la diversidad natural, cultural y paisajistica de Andalucia tal como: formaciones rocosas singulares; El Torcal de
Antequera, Los Desfiladeros de los Gaitanes (La Garganta del Chorro), Los Karst en Yesos de Sorbas o las coladas de lava de Cabo de Gata-Nijar. Distincion
de paisaje y/o biodiversidad; zonas montafiosas, costa tropical, las altas cumbres de Sierra Nevada y un cambio drastico hacia las zonas desérticas de
Almeria, Desierto de Tabernas y Cabo de Gata-Nijar y sus espectaculares playas. La ruta también pasa por los lugares reconocidos como Bienes de Interés
Cultural, La Alpujarra de Granada y Cabo de Gata-Nijar.

Los espacios naturales protegidos que atraviesa la ruta en esta semana de aventura natural son:
% Parque Nacional Sierra Nevada
% Parque Natural Sierra de Tejeda, Almijara y Alhama
% Parque Natural Cabo de Gata — Nijar
% Paraje Natural Desfiladero de los Gaitanes (Garganta del Chorro)
% Paraje Natural El Torcal de Antequera

% [os Délmenes de Antequera



% Paraje Natural Desierto de Tabernas
% Paraje Natural Sierra Alhamilla
% Paraje Natural Karst en Yesos de Sorbas

Grdfico 15. Mapa de la Travesia 4X4 de Andalucia.

Fuente: Elaboracion propia.



2.2.UBICACION DE LA EMPRESA
La empresa se ubicara en Almeria capital.

Almeria es donde acaba la travesia, asi que es el lugar ideal ya que después de una travesia se necesitara de todas las comodidades posibles para
organizarse y prepararse, recoger y ordenar el equipo, y empezar de nuevo, asi que es donde debe ser la base.

Almeria es un nombre de marca conocida en el mercado turistico, asi al mencionar el nombre, particulares y agencias sepan ubicarlo en la mente y en el
espacio, lo que afade valor y notoriedad a la empresa.

Se ve una gran oportunidad en rutas de 1-3 dias a las provincias de Granada y Malaga, al ver la escasez de conocimiento de la riqueza natural y cultural del
poniente andaluz, tan distinto de Almeria.

2.3.CARACTERISTICAS GENERALES

Nombre: AIMAE 4X4 (Acciones Integradas de Medio-Ambiente y Ecologia)

Actividad: RUTAS TODOTERRENO

Sector: SERVICIOS (TURISMO)
Turismo Activo
Todoterreno con motor: Actividad que consiste en realizar recorridos en vehiculos todoterreno en circuito cerrado o itinerarios permitidos
Senderismo

Localizacién: ALMERIA, ANDALUCIA

Ambito de desarrollo de la actividad: REGIONAL

Forma juridica: SOCIEDAD LIMITADA UNIPERSONAL



Logo:
[

ALY, IJ/AEélxél

lones gradas de Medio Ambiente y Ecologia

Estructura del capital:

Inversion en ANC 172.300,00 €
Inversion en NOF 21.991,00 €
Total Recursos necesarios 300.000,00 €
Recursos ajenos (66.7%) 200.000,00 €
Recursos propios (33.3%) 100.000,00 €

Tabla 1: Estructura del capital.

La empresa alquilard oficina en régimen de Co-Working en el centro de Almeria capital. Las razones de elegir Co-Working son 2: para abaratar costes, y por
la oportunidad de compartir ideas al mismo tiempo de compartir espacio. También coincide en la forma de pensar y orientacién de la empresa, hacia una

forma amistosa y ligera de llevar el negocio.
La empresa alquilard un almacén a las afueras, alrededor de 50 m?, donde se guardara material.

La empresa adquirira 4 vehiculos todoterreno, marca Land-Rover, de 7 plazas, con equipo de radio de alta frecuencia (walkie — talkie) incorporado.



2.4.NORMAS REGULADORAS
(www.juntadeandalucia.es)
El marco juridico aplicable al turismo activo en Andalucia esta constituido por las siguientes normas:

Orden de 20 de marzo de 2003, conjunta de las Consejerias de Turismo y Deporte y de Medio Ambiente, por la que se establecen obligaciones y condiciones
medioambientales para la practica de las actividades integrantes del turismo activo.
BOJA 65, de 04/04/03 (Anexo 1)

Correccion de errores a la Orden de 20 de marzo de 2003.
BOJA 80, de 29/04/03 (Anexo 2)

Decreto 20/2002, de 29 de enero, de Turismo en el Medio Rural y Turismo Activo. (Modificado por el Decreto 80/2010, de 30 de marzo).
BOJA 14, de 02/02/02 (Anexo 3)

Decreto 80/2010, de 30 de marzo, de simplificacién de trdmites administrativos y de modificacién de diversos Decretos para su adaptacion al Decreto-Ley
3/2009, de 22 de diciembre, por el gue se modifican diversas Leyes para la transposicidn en Andalucia de la Directiva relativa a los Servicios en el Mercado
Interior.

BOJA 69, de 12/04/10 (Anexo 4)

2.5.EL PROMOTOR

El promotor del negocio, Alex Vaknin Edery vive en Andalucia desde hace 18 afios y ha decidido hacer de sus aficiones y pasién su modo de vida. Alex es
Licenciado en Ciencias del Medio — Ambiente por la Universidad de Granada, Master en Direccién de Empresas por la Universidad de Almeria, ha escrito un
libro de senderismo de Sierra Nevada y la Alpujarra en 1999, y ha trabajado en el entorno natural durante afos en Granada y sus alrededores. También en
Israel, de donde es nativo, dedicé a los estudios y ensefianza de lo natural como director en un centro de estudios de la naturaleza en el desierto, por lo que
conoce bien el sector.


http://www.juntadeandalucia.es/boja/2003/65/d1.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/boja/2003/65/d1.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/boja/2003/65/d1.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/boja/2003/80/d1.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/boja/2003/80/d1.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/boja/2002/14/d1.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/boja/2002/14/d1.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/boja/2010/69/d1.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/boja/2010/69/d1.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/boja/2010/69/d1.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/boja/2010/69/d1.pdf

3.PLAN ESTRATEGICO

3.1.ANALISIS DAFO

ANALISIS DAFO

Amenazas

Oportunidades

Andlisis externo

Al.Estacionalidad del turismo
A2.Competencia local.

A3. El turismo en todoterreno no es
muy comun y popular en Europa.
A4 .Ser copiado, especialmente la
Travesia.

A5. Dias de mal tiempo, lluvia.

O1l.La climatologia de Andalucia,

Especialmente Almeria, 8 meses sol.

02.Aumento del turismo en Andalucia
03.Aumento de la demanda de

Turismo Activo y Turismo de Naturaleza
O4.Aumento del turismo del extranjero

0O5.La marca Espafia y Andalucia, ya

son reclamos turisticos.

06. Posibilidad de diversificacion del servicio.

O7. Posibilidad de crear delegaciones.

08.La situacién politica en paises de norte de Africa
ahuyenta a los turistas.

09. Uso en alza de las redes sociales, las
aplicaciones a moviles y OTAs en general.

010. La situaciéon econdmica en Grecia ahuyenta a
a los turistas.




Andlisis interno

Debilidades

Estrategias defensivas

Estrategias adaptativas

D1. Nuevos en el mercado.

D2. Pocos contactos.

D3. La travesia es un concepto nuevo
en la zona, poco conocido.

D1;D2;A2;
D3;A6;.

D1;02;03,;04;
D2;009;




Fortalezas

Estrategias reactivas

Estrategias ofensivas

F1; Apto para todos los tipos de

clientes, familias, mayores, etc.
F2.Incorporacion de rutas
relacionadas

con el clima invernal, nieve, esqui.
F3.Incorporacién de rutas enclaves
turisticos en otras provincias de
Andalucia.

F4.Un nuevo producto

Travesia de Andalucia, 1 semana.
F5.Conocimiento de varios idiomas
F6.Guias con titulo universitario de
ciencias de la naturaleza.
F7.Autorizacién especifica para
circular en EENNPP.

F8.Seguro de Responsabilidad Civil
para el Turismo Activo y vehiculos
4X4.

F9. Facilidad de adaptacidon. Rutas
alternativas.

F10. Inversidn en especialista en
publicidad online.

Al;F2;
A2;F2;F3;F4;F5

A3;F1;F6;F10;
A4;F7;
A5;F9;

F4;02;03;04;08;010;
F6,03;

F4;F5;05;
F10;08;09;05;010;




3.2.CONCLUSIONES DEL ANALISIS DAFO

Estrategias defensivas

D1. Nuevos en el mercado. A2.Competencia local.
D2. Pocos contactos.

>Inversion en publicidad y posicionamiento.
>Concentrar en diferenciar la oferta.

DA4. La travesia es un concepto nuevo | A6. El turismo en todoterreno no es
en la zona, poco conocido. muy comun y popular en Europa.

>Inversion en publicidad.




Estrategias adaptativas

D1. Nuevos en el mercado. 02.Aumento del turismo en Andalucia
03.Aumento de la demanda de
Turismo Activo y Turismo de Naturaleza
O4.Aumento del turismo del extranjero

>Inversion en publicidad y posicionamiento, Nacional e internacional.

D2. Pocos contactos. 09. Uso en alza de las redes sociales, las
aplicaciones a moviles y OTAs en general.

>Contratacion de community manager, profesional de turismo y naturaleza,
que trabajara de forma permanente y paralela con la empresa, gestionando
las redes sociales, blogs, y web 2.0 en general.




Estrategias reactivas

Al.Estacionalidad del turismo F2.Incorporacién de rutas relacionadas
con el clima invernal, nieve, esqui.

>Se enfrentara a la estacionalidad con la adaptacién al clima, y a los gustos
y preferencias de los clientes, incorporando productos y expresiones de

la naturaleza en otras épocas del afio. Ejemplos: otofio, cambio de color en
arboles de hoja caduca, nieve en invierno y/o floracion en primavera.

A2.Competencia local. F2.Incorporacion de rutas relacionadas
con el clima invernal, nieve, esqui.
F3.Incorporacion de rutas enclaves
turisticos en otras provincias de
Andalucia.

F4.Un nuevo producto

Travesia de Andalucia, 1 semana.
F5.Conocimiento de varios idiomas

>A la competencia local se enfrentara con la diferenciacidn en dos vias principales:
1.Resaltar el producto principal, la Travesia de Andalucia, y posicionarse a través de él.
2.0Ofertar las rutas cortas, a provincias cercanas y con pernoctaciones

A3. El turismo en todoterreno no es F1; Apto para todos los tipos de

muy comun y popular en Europa. clientes, familias, mayores, etc.
F10. Inversidn en especialista en
publicidad online.




F6.Guias con titulo universitario de
ciencias de la naturaleza.

>El que el uso de vehiculos todoterreno no es una forma comun de hacer turismo se
enfrentara con la publicidad en web 2.0 y el posicionamiento. Las dos cosas se enfocaran
en la experiencia y aprendizaje de la belleza de la naturaleza en Andalucia, mds que en la
conduccion de los vehiculos en si.

A4 .Ser copiado, especialmente la F7.Autorizacién especifica para

Travesia. circular en EENNPP.

>Contra el copiado la Unica ventaja que tenemos es el tiempo, ya que hasta que todos los
directivos de los Espacios Naturales Protegidos dan su visto bueno a la empresa solicitante,
en nuestro caso han transcurrido 5 meses. Y eso también dependera de las rutas que elige
la empresa, ya que si no serd autorizado el paso en un tramo de la solicitud, empezara el
proceso de nuevo.

A5. Dias de mal tiempo, lluvia. F9. Facilidad de adaptacidon. Rutas

alternativas.

>Para combatir dias de lluvia se hara una lista de rutas alternativas en cada zona, para que
en cualquier momento podra desviarse de la ruta prevista hacia otra opcién, tal como:
visitas a monumentos, cuevas y/o sitios de interés cultural tradicional (museo de miel,
bodega, secadero de jamones, etc.)




Estrategias ofensivas

F4.Un nuevo producto 02.Aumento del turismo en Andalucia

Travesia de Andalucia, 1 semana. 03.Aumento de la demanda de

Turismo Activo y Turismo de Naturaleza
0O4.Aumento del turismo del extranjero

08.La situacién politica en paises de norte de Africa
ahuyenta a los turistas.

010. La situacién econdmica en Grecia ahuyenta a

a los turistas.

>El éxito de Espafia como reclamo turistico ofrece alternativa al turismo de buen clima
de los paises musulmanes y Grecia, que por su situacién politico-social, o econdmica en
caso de Grecia, estan siendo descartados como destino vacacional. Esta situacion de
crecimiento del mercado del turismo, junto con el aumento de interés en el turismo de
naturaleza, forman una buena oportunidad para la introduccién de un nuevo producto

turistico.
F6.Guias con titulo universitario de 03.Aumento de la demanda de
ciencias de la naturaleza. Turismo Activo y Turismo de Naturaleza

>Frente al aumento de la demanda de turismo de naturaleza, los monitores/guias
seran titulados en ciencias de la naturaleza, tal como Biologia, Botdnica o Ciencias
Ambientales, para mantener la competitividad y la linea educativa y cientifica de
las rutas.




F4.Un nuevo producto 0O5.La marca Espafia y Andalucia, ya
Travesia de Andalucia, 1 semana. son reclamos turisticos.

F5.Conocimiento de varios idiomas

>La notoriedad de Andalucia en el mundo, por su cultura y los demds atractivos
turisticos, jugaran también a favor de la introduccion de la travesia entre sus ofertas,

y nuestro conocimiento de idiomas acelerara el proceso de comunicacidon e intercambio
con los clientes y/o los que se interesen en nuestra oferta.

F10. Inversidn en especialista en O5.La marca Espafia y Andalucia, ya

publicidad online. son reclamos turisticos.

08.La situacién politica en paises de norte de Africa
ahuyenta a los turistas.

09. Uso en alza de las redes sociales, las
aplicaciones a méviles y OTAs en general.

010. La situacién econdmica en Grecia ahuyenta a
a los turistas.

>El mercado del turismo en Espafa ofrece en este momento una gran oportunidad por su
crecimiento, esta oportunidad habra que aprovechar para consolidar la notoriedad y el
posicionamiento.

Para no perder esa oportunidad, ni bajar la guardia por el buen momento que pasa el
sector, se contara con un Community Manager, un especialista en la materia de
comunicacion en las redes sociales y del medio ambiente, que trabajara en paralelo

con el equipo directivo.




3.3.MISION

La misién de AIMAE 4X4 sera la trasmisién de conocimientos de la riqueza de la naturaleza en Andaluza al mismo tiempo que su tesoros culturales a los
clientes, a través de rutas en vehiculos todoterreno, que se desarrollaran en los Espacios Naturales de Andalucia, y con la distincidn por realizar la Travesia
4X4 de Andalucia, una travesia de una semana de duracién por los espacios naturales protegidos.

3.4.VISION

El objetivo de AIMAE 4X4 es llegar a ser el referente en calidad de las rutas en todoterreno y que la Travesia 4X4 de Andalucia (Andalusia 4X4 Crossing) sera
un referente nacional e internacional en travesias y aventuras en la naturaleza.

3.5.VALORES

-Enfoque en el desarrollo del negocio a largo plazo sin perder de vista la necesidad de renovar, innovar e investigar para ofrecer nuevos atractivos
competitivos en el mercado y crear valor a la empresa.

-Compromiso con practicas empresariales medioambientalmente sostenibles que protejan la naturaleza para el uso y disfrute de las generaciones futuras.
-Marcar la diferencia en todo lo que hacemos gracias a la pasion por la naturaleza y por la transferencia de conocimientos.

-Entender qué aporta valor para nuestros clientes y focalizarnos en proporcionar ese valor en todo lo que hacemos.

-Servir a nuestros clientes retandonos continuamente para alcanzar los maximos niveles de calidad en nuestros productos/servicios y nunca poniendo en
peligro los estandares de seguridad.

-Mejora continua hacia la excelencia como forma de trabajar.

-Apertura hacia la diversidad de culturas y tradiciones donde la empresa se esforzara por integrar a los clientes de diversas nacionalidades y culturas en un
ambiente neutro, amistoso y de cooperacion.

-Relaciones personales basadas en la confianza y en el respeto mutuo. Esto supone el compromiso de alinear los hechos con las palabras, escuchar
opiniones distintas y comunicar de forma abierta y sincera.

-Compromiso con una sélida ética laboral, integridad y honestidad, asi como con el cumplimiento de la legislacién aplicable y los principios, politicas y
estandares de la empresa.



3.6.LINEAS ESTRATEGICAS Y OBJETIVOS

A partir del andlisis DAFO, se ha decidido insistir en 2 lineas estratégicas:

1. Notoriedad y Posicionamiento.

2. Calidad y seguridad en el servicio.

En los dos casos concentrando los esfuerzos en la diferenciacién de la ofertas existentes.

Los objetivos seran las mismas que los escenarios en los que se basara el plan econémico financiero, que serdn un porcentaje de la capacidad éptima de
ventas (20 personas/dia/excursion):

Primer afio: Una media anual de reservas de 20%, que es igual a 460 reservas.
Segundo afio: Una media anual de reservas de 50%, que es igual a 1150 reservas.
Tercer afio: Una media anual de reservas de 75%, que es igual a 1725 reservas.

Cuarto aio: Una media anual de reservas de 90%, que es igual a 2070 reservas.



4.PLAN DE MARKETING
4.1.0BJETIVOS DEL MARKETING
1.Reservas
El objetivo principal es obtener reservas, por lo que las estrategias deben convertir las acciones realizadas a ese fin.

El nimero de reservas/dia deseado para cumplir con la prevision financiera se calculara a partir de la previsidn de los escenarios sugeridos y detallados en el
apartado de analisis financiero. Esta previsidn segun escenario y afo se ha dividido en 365 (dias) para obtener el nimero de reservas por dia necesarios para
obtener los resultados esperados.

Tabla 2. Numero de reservas/dia deseado segtn los escenarios.

Primer afio Segundo afo Tercer afio A partir del 42 afio

1,260273973 3,230337079 4,726027397 5,671232877

Para conseguir reservas, podemos calcular nimero de reservas realizadas/visitas en la web de la empresa. Si contamos con que 10% de los que visitan la
web terminan reservando, para que se cumplan las previsiones haran falta: 13 visitas diarias en el primer afio, 33 en el segundo afio, 48 en el tercero y 60
visitas diarias a nuestra web a partir del cuarto afo.

Sabiendo que en estos tipos de viajes, normalmente, no se reserva una persona sola sino 2 como minimo, esto reduce la necesidad de visitas diarias a la
mitad.



2.Posicionamiento
- Posicionarnos como un referente, por la singularidad de la Travesia 4X4 de Andalucia.
- Crear unaimagen de marca

- Conseguir dar personalidad propia a cada una de las versiones de las rutas, basada especialmente en la transferencia de conocimientos cientificos y
culturales.

- Procurar ganar la batalla, de la percepcidn de los posibles usuarios, frente a competidores (directos - indirectos).
- Crearuna identidad de marca

- Realizar una comunicacién efectiva, qué pretendemos transmitir al publico objetivo, que la imagen percibida por nuestros consumidores, sea la

deseada.

4.2.ESTRATEGIA DE MARKETING
La estrategia de marketing se dividira en 2:
1.Estrategia de posicionamiento y diferenciacion

Los puntos de propuesta de valor en los que la empresa concentrard sus esfuerzos de marketing para conseguir el éxito del posicionamiento y la
diferenciacidn serdn los siguientes:

1) El principal valor, el punto mas destacado de la empresa su sello de identidad Y lo que sera una referencia de calidad, es la Travesia 4X4 de Andalucia.

2) En cuanto a la promocidn y captacion de clientes, Las diferenciacién serd en los contenidos, actividades y el posicionamiento de la empresa. Las
empresas existentes en la zona ofertan Unicamente rutas por Almeria, mientras AIMAE 4X4 ofertard rutas en las provincias de Granada y Malaga con
pernoctaciones, aparte de la travesia integral de Andalucia, para llegar a los clientes de la zona que querrdn visitar el entorno natural de Granada y Malaga
de forma diferente de la habitual, y conocer lugares de dificil acceso en la zona en cuestion.



3) Las ofertas en Almeria estan orientadas fundamentalmente a rutas diarias, cuando AIMAE 4X4 incluird pernoctaciones y combinaciones con rutas cortas
a pie a lugares singulares tal como El Chorro, y El Torcal en la provincia de Malaga, o El Pico Del Veleta (3400m) y Los Cahorros de Monachil, con un puente
colgante de 50m, en la provincia de Granada.

4) La reserva y compra de excursiones, las excursiones se ofertardan también en formato de tienda virtual (TPV Terminal Punto de Venta), donde apareceran
iconos de excursiones con fecha, destino y duracién pre-establecido que se podrd comprar online, y ver el nimero de personas inscritas y sus procedencias.
Esto aumentard la confianza y serd mas acorde con la comunicacién 2.0.

5) Destacando la necesidad de obtener un permiso especial para circular en los espacios naturales protegidos de Andalucia en los meses de verano, Junio -
Septiembre, el cual lo tenemos, es una clara ventaja sobre todas las competencias, y un margen de tiempo del copiado, por lo que tarda la administracion
en concederlo.

6) Ubicacidn en Almeria, un atractivo turistico en si, conocido por su clima soleado y pocas precipitaciones, Y en Andalucia, una marca conocida y apreciada
a nivel mundial. Este detalle asegura, no sélo una gran afluencia de turistas en épocas estivales, sino también visitantes en otras épocas del afio que
provienen de Almeria capital, sus alrededores, y de toda Espania.

7) Experiencia y formacién de los promotores/trabajadores. Los guias/monitores de AIMAE 4X4 seran titulados en ciencias de la naturaleza, tal como
Ciencias Ambientales, biologia, Botanica, etc. para poder interpretar la singularidad de la naturaleza y otros aspectos de los espacios naturales protegidos en
cuestion, para asegurar el éxito en este aspecto.

9) Cuidar a los clientes. No basta con que los monitores tengan amplios conocimientos tedricos sobre la actividad, sino que ademas han de tener un trato
con el publico agradable y conseguir establecer con ellos una relacién de confianza que garantice su satisfaccion y, sobre todo, su fidelizacién. El trato
agradable, el humor para eliminar tensiones y trasmitir una sensacién de que todo estd bajo control garantiza que muchos nuevos clientes repitan y a su vez
acudan con nuevos practicantes noveles.

10) Cuidar las medidas de seguridad. Los clientes deben percibir que estan en un entorno seguro obligando al cumplimiento por parte de todo el grupo de
las medidas indicadas por el monitor.



11) El cuidado de otras partes del servicio, como el 'antes' y el 'después'. Por ejemplo, Facilitar la recogida de los clientes, para que no tengan que
desplazarse —habitualmente algunas actividades se desarrollan en lugares que no son faciles de encontrar a la primera, facilitar el regreso a sus vehiculos, y
sobre todo el cuidado de las instalaciones y vehiculos, su limpieza, organizacién y orden.

2.Estrategia de segmentacion

Basandose en el andlisis del turismo en Espafa y Andalucia, y el tipo de producto que se ofrece, se dividira el esfuerzo del marketing en 2 segmentos
distintos segun los 2 tipos de actividades que se realiza:

1. LaTravesia 4X4 de Andalucia, que dura una semana.
Publico objetivo:
Turistas nacionales e internacionales.
Segun estudio del turismo en Espafia, paises europeos en general,
Especialmente, Francia, Alemania y paises nérdicos.
2. Las excursiones/rutas de 1-3 dias de duracién.
Publico objetivo:
Turistas, residentes y colectivos que se encuentran en la provincia de Almeria, sean turistas o residentes.



5.PLAN DE COMUNICACION
5.1.PLAN DE DISTRIBUCION
La empresa empleard dos tipos de canales de distribucion.

Un canal corto, predominante, en el que las ventas se realizan directamente al cliente final que se contacta con la empresa gracias a la informacion obtenida
mediante la web de la empresa, a través de portales especializados, el boca-oreja o por indicacidn de prescriptores tales como las oficinas de turismo o los
establecimientos turisticos de la zona.

Se utilizard el canal de los distribuidores mayoristas o minoristas, nacionales y extranjeros, preferentemente especializados en turismo activo, turismo de
naturaleza y de aventura.

Se contactard con empresas, espafiolas y extranjeras, que ofertan rutas de una semana de duracién en todoterreno. Algunas operan en Espafia con rutas en
los pirineos, pero ninguna en Andalucia, y es donde el clima permite temporada mas larga para esta actividad.

Publicidad a empresas y colectivos, ofertar las rutas a departamentos de Recursos Humanos, para consolidar el trabajo en equipo, y el liderazgo (por poner
ejemplo).

5.2.PUBLICO OBJETIVO Y MEDIOS

La empresa llevara a cabo una cuidada e intensa politica de comunicacién, dirigida a la captacién proactiva de clientes locales, nacionales e internacionales,
todo ello segun el segmento a dirigir, para ello se utilizard medios tradicionales y online.

Para la publicidad de las rutas de 1-3 dias, aparte de lo que se hara en internet, se utilizard los medios tradicionales: medios locales, prensa, radio y los
folletos informativos que se distribuiran en los establecimientos de hosteleria de la zona (hoteles, alojamientos rurales, restaurantes), en las oficinas de
turismo, en las agencias de turismo y cuales quiera otros puntos visitados por potenciales clientes. El publico objetivo al cual esta destinado podra ser tanto
posibles prescriptores de nuestro servicio como los potenciales clientes que tienen planeada o ya estan disfrutando de una estancia en la regién. En la
publicidad en las zonas frecuentadas por turistas no se espera captar clientes para la Travesia, ya que dura una semana y tiene un coste elevado en si, pero



si se contara con tener respuesta positiva a las rutas de corta duracién. Aun asi, aparecera en la publicidad la informacidn sobre la travesia integral de
Andalucia, para posicionar en la mente del posible cliente como una empresa con profesionalidad y singularidad en el sector, y también para informar de la
existencia de esta travesia, notoriedad. Un elemento importante es el boca-oreja, cuyo éxito radica en nuestra capacidad para satisfacer al cliente y
fidelizarlo.

En cuanto a la publicidad online, y la pagina web, estos serviran como un puente imprescindible de comunicacién, especialmente con el segmento al que va
a dirigir el esfuerzo de vender la Travesia de Andalucia. La estrategia se basard en la presencia en portales especializados (ejemplo: www.spain.info), redes
sociales y en un buen posicionamiento de la pdgina web de la empresa. La pdgina web serd una herramienta clave en la captacion de clientes. Se
introduciran elementos diferenciadores, mediante la inclusion de informacion no sélo sobre los servicios ofertados (localizacion, actividades, tarifas,
contacto...), sino sobre el entorno en el que nos situamos, sus atractivos turisticos y culturales y los alojamientos y servicios turisticos disponibles. Se
ofreceran varios servicios online tal como las reservas, una tienda virtual (TPV) donde se podra “comprar” rutas predisefiadas y ver las personas ya
apuntadas en la lista y sus procedencias, la informacién meteoroldgica, la posibilidad de suscribirse a una newsletter, un blog y el pago online.

5.3.PLAN DE ACCION; INTERNET
Usabilidad y Persuabilidad
Objetivo: atraer usuarios y convertirlos en clientes.

Que realicen la reserva, que compartan la informacién, que pidan informacion, que se inscriban en nuestro boletin de noticias, que consulten el blog, la
revista.

El 80% de los turistas que visitan Espafa son usuarios de Internet, seis de cada diez busquedas en la red estan relacionadas con viajes y destinos y el 40% del
comercio electrénico corresponde a la venta de productos turisticos.

Las estrategias de marketing son muy importantes, y las redes sociales, una herramienta fundamental para promocionar los productos de una empresa,
captar clientes potenciales o fidelizar los ya existentes.



Se sobreentiende que en estos tiempos tener un sitio web es imprescindible, pero no suficiente. Para asegurarse una presencia efectiva en la red hay que
conocer precisamente los recursosy las posibilidades que ofrecen:

Buscadores.
Objetivo: atraer trafico en la pagina web.
Para ello habra que aparecer entre los primeros puestos del buscador, se suele asociar a calidad, los 10 primeros puestos son los mas visitados.

Optimizar la web para posicionamiento natural (SEO Search Engine Optimization), para que sea indexado por los buscadores, y aparecer en puestos
relevantes, segln nuestras palabras clave.

La aplicacidn de una campafia de Adwords (SEM por las siglas del inglés Search Engine Marketing)
E-mailing.

Objetivo: branding.

El 54% de usuarios, tiene una mejor valoracién, de aquellas empresas, que les han enviado un e-mail.

La comunicacién con el cliente potencial, con usuarios, que ya han depositado la confianza en nosotros, y nos han dado permiso para recibir estas
comunicaciones (por interés en el producto, en las noticias del sector, en consejos)

A pesar de los filtros antispam, sigue siendo una buena forma de comunicacién.
Su contenido, noticias sobre la singularidad de las rutas, la naturaleza y cultura andaluza.
Actitud 2.0

Nuestro producto no es una compra impulsiva. Es un producto para realizar, normalmente, en grupos de 2 o mas. Es muy probable que quien acceda a la
web, si le parece interesante lo querra compartir y consultar, antes de decidirse por la compra.



Las redes sociales se han convertido en una de las herramientas mas utilizadas para llegar a un nuevo consumidor cada vez mds inmerso en los social media.
Los Social Media contribuyen a una nueva manera de comunicacién entre la empresa y el cliente, donde la informacién fluye en dos sentidos.

Blogs. Los motivos por los cuales nuestra empresa debe tener un blog para atraer clientes y mantener los que ya tiene. El blog es util para:

1.-Posicionamiento en buscadores. Contar con un blog aporta una gran ventaja para posicionarse en buscadores porque implica mantener contenido
renovado y fresco.

2.-Comunicacion directa. Los clientes, se comunican con un representante de la empresa

3.-Creacidn de marca. Bloguear es trabajar diariamente en la caracterizacién de la imagen de la empresa

4.-Diferenciaciéon competitiva. Es un derivado de lo anterior.

5.-Marketing relacional. Al crearse discusiones hay una conversacién con los usuarios y clientes.

6.-Explotar nichos del mercado. Se puede tener acceso a relaciones con individuos de un nicho de mercado diferente a nuestro target tradicional.
7.-Relaciones publicas y medios. Los medios no tardaran en citarse si has dado en el clavo con un post interesante.

8.-Posicionarte como un experto. Tratando de temas relacionados a las rutas, tal como plantas autéctonas, animales o lugares de interés se demostrara el
dominio y la competencia en el tema.

9.-Gestidn de la reputacién. Esto es derivado de lo anterior. No hay mayor reputacidn que la que uno se hace demostrando su experticia.

10.-Muy bajo coste. Solo se necesita a un community manager.



Servicio post venta

Resulta fundamental la fidelizacién del cliente para lo cual se adoptaran estrategias post-venta tales como su inclusidn en nuestra base de datos para
mantenerlos informados via e-mail de nuestra oferta, el disefio de campafias especiales y promociones para antiguos clientes, el envio de newsletter o la
creacion de un club de amigos.

Control

Gracias, a un sistema de control, podremos analizar el comportamiento del usuario dentro de nuestra WEB. Es la mejor herramienta, para saber si nuestra
estrategia va bien encaminada.

Podremos analizar el retorno de la inversidn, cuales son los contenidos mas populares.
KPI (claves del rendimiento, key performance indicator) definidos objetivo de la web, analizar su conversion.

Fundamental para evitar desviaciones de los objetivos generales.

5.4.FERIAS Y EXPOSICIONES

Se llevaran a cabo visitas a Ferias especializadas con el doble objetivo de darnos a conocer y contactar con posibles clientes (touroperadores, agencias) y de
mantenernos al dia de las novedades en el sector y en la competencia.

El Instituto de Turismo de Espafia desarrolla anualmente un plan ferias que incorpora las ferias internacionales de turismo en las que estara presente,
operando como herramienta esencial en la promocién de Espafia en los distintos mercados emisores. La presencia de Turespafia en estas ferias se concreta
en la construccion de los stands, asi como en la gestidon de la participaciéon de coexpositores, instituciones espafiolas y empresas. (La lista donde esta
prevista la presencia de Turespafia en 2015, (Anexo 7).



6.PLAN DE OPERACIONES

La empresa ofertara varios tipos de actividades, para adaptarse de la forma mas dptima a las necesidades de los clientes. La diferencia principal entre las
rutas serd la duracién, nimero de dias que dura la excursion, y la ubicacién en el tiempo, dias de la semana (por lo que, por ejemplo, los fines de semana
seran rutas de 2 dias).

La actividad principal de la empresa es la Travesia 4X4 de Andalucia, una ruta turistica con todoterreno, Unica en Espafia en su configuracion y extensidn, es
una aventura de 7 dias y 6 noches (aunque se puede optar por otra variacion, previo acuerdo), que pasara por los sitios mas representativos de la diversidad
natural, paisajistica y cultural de Andalucia.

Las otras actividades/rutas son excursiones combinadas, todoterreno y senderismo, de 1-3 dias de duracidn, principalmente en las provincias de Almeria
Granada y Malaga. El itinerario de esas rutas no esta detallado ya que se varia entre una semana y otra.

6.1.RUTAS Y PRECIOS

Los precios se han asignado con relacion a la competencia, posicionando en la franja mas alta de las ofertas del mercado, por lo que el posicionamiento de la
empresa con el tiempo serd importante para justificarlo. Tampoco se podria aplicar un margen de ganancias sobre gastos, ya que siempre dependera de la
ocupacion del vehiculo, y cuando otras empresas en el sector condicionan el precio con el nimero de pasajeros, nuestra politica es un precio Unico,
especialmente porque se vendera también a través de un portal TPV (Terminal Punto de Venta) como un producto terminado, y ahi no se podra variar el
precio. Los precios se han considerado gasto medio gasoil/vehiculo/dia 40 €, y coste medio de 1 noche hotel + medio pension 60€ en habitacion doble.

A las agencias de viaje y tour operadores se aplicard un descuento de 10%, al igual que reservas de grupos de mas de un mes de antelacién, sean
particulares o empresas.

El tipo de ruta y su precio se detallara asignando un cédigo a cada ruta, para poder referirse a él en el momento de las reservas con mas facilidad, formado
por la primera letra y el nUmero de dias.

Las rutas que formaran parte del plan de operaciones de la empresa seran las siguientes:



R.1.

Ruta de 1 dia de duracion, 6-8 h.

Zona: provincia de Almeria.

Itinerario: variado.

Precio: 45 €/persona

R.2.

Ruta de 2 dias de duracién con pernoctacion.
Zona: provincias, Malaga, Granada, Almeria.
Itinerario: variado.

Incluye: hotel + media pension (cena y desayuno)
Precio: 150 €/persona

R.3.

Ruta de 3 dias de duracidn con pernoctaciones.
Zona: provincias, Malaga, Granada, Almeria.
Itinerario: variado.

Incluye: hotel + media pension (cena y desayuno)x2 noches.

Precio: 290 €/persona



TR.7.

Ruta de 7 dias de duracién con pernoctaciones.
Zona: provincias, Malaga, Granada, Almeria.
Itinerario: ver programa.

Incluye: hotel + media pension (cena y desayuno)x6 noches.

Precio: 650 €/persona

6.2.TRAVESIA 4X4 DE ANDALUCIA (TR.7.), PROGRAMA DETALLADO DEL DESARROLLO DE LA TRAVESIA, POR DIAS.

El programa y el itinerario de esta travesia se explicardn con mas detalle ya que la idea de combinar estos paisajes y experiencia en un viaje es lo que indujo
a la creacién de la empresa. (informacion recogida de la pagina web www.aimae.es).

Travesia de Andalucia 4x4, una aventura natural

Una semana por los parques naturales



Parque Nacional Sierra Nevada

Parque Natural Sierra de Tejeda, Almijara y Alhama

Parque Natural Cabo de Gata — Nijar

Paraje Natural Desfiladero de los Gaitanes (Garganta del Chorro)
Paraje Natural El Torcal de Antequera

Los DéImenes de Antequera

Paraje Natural Desierto de Tabernas

Paraje Natural Sierra Alhamilla

Paraje Natural Karst en Yesos de Sorbas




Dial

Salida a las 8; 00 desde el Aeropuerto de Malaga.
Iremos hacia Cartama, donde tomaremos un café antes de empezar la travesia.

Seguiremos y pasaremos por los pueblos, Pizarra y Alora antes de adentrarnos en carril de pista en la Sierra de Aguas y la Sierra Blanquilla hacia la
Presa Superior Villaverde, rodeado de paisaje de gran belleza. La Presa Tajo de la Encantada se disefié con dos embalses a distinto nivel, unidos por una
gran conduccion. En el situado en la cota inferior existen varias turbinas generadoras de electricidad que se hacen funcionar con la presion del agua que
proviene del vaso superior Presa de Villaverde. Durante las noches, cuando la energia es menos costosa, el agua del vaso inferior se bombea al superior.
Al dia siguiente, el proceso vuelve a empezar desaguando el agua bombeada.

De ahi bajaremos hacia la Garganta del Chorro, el Paraje Natural Desfiladero de los Gaitanes donde la verticalidad de sus paredes, que llegan a
alcanzar los 300 metros de altura, y su escasa anchura, que no sobrepasa en la mayoria de las ocasiones los diez metros, convierten al Paraje en uno de
los paisajes mas espectaculares de la sierra malagueiia. El visitante quedard sorprendido por las dimensiones de este cafién de mas de tres kildmetros
de longitud, que divide al espacio en dos mitades.




Seguiremos hacia el Pantano de Guadalhorce, y al salir de ahi cogeremos un carril de tierra que rodea el Paraje Natural el Desfiladero de los Gaitanes,
para divisar un maravilloso paisaje entre plantas de porte medio, tal como sabinas (Juniperus sabina), enebros (Juniperusoxycedrus) y lentiscos
(Pistacialentiscus).

Saldremos a una carretera comarcal para ir a Los Dolmenes de Antequera. Visitaremos el Dolmen de Menga, que es un dolmen de galeria cubierta y
planta casi rectangular. Es el conjunto de délmenes mas grande de Europa superando al de Stonehenge. Mide 25 metros de largo, 5 metros de ancho y 4
metros de alto. El D6lmen de Menga pudo ser construido en la Edad del Cobre, alrededor del 2500 a.c.

Desde ahi hacia El Torcal de Antequera que encierra una de las muestras mds impresionantes de paisaje karstico de toda Europa y, debe su nombre, a
las dolinas o torcas, unas curiosas formaciones en forma de depresiones circulares.

= Noche en Antequera.



Dia 2

Desde Antequera saldremos hacia las zonas altas de La Axarquia, una region histérica de Andalucia enclavada en la provincia de Malaga, la atravesamos
por una pista de tierra, y seguiremos para llegar al Parque Natural Sierra Tejeda, Almijara y Alhama. En estas sierras predominan los tonos blancos y
grises de crestas y barrancos, consecuencia del abundante marmol de la zona. La descomposicidon de estas rocas crea arenas donde los pinares se
adaptan y forman los ecosistemas mas extendidos, compuestos por Pinushalepensis y Pinusnigra. En las zonas mds altas y umbrias, también aparecen
robles melojos (Quercuspyrenaica) y arces (Acer).

Cruzaremos la sierra por carril de tierra y bajaremos hacia la costa y la playa por la zona de Nerja, La Herradura y Almufiecar, la Costa Tropical. Su
nombre se debe a la excepcional bonanza del clima durante todas las estaciones del afio, que le permitié convertirse en el Unico lugar de Europa donde
se cultivan frutos subtropicales como el mango, la chirimoya, el aguacate y la papaya. Nombres que evocan sabores y lugares exdticos y que, sin
embargo, son propios de uno de los rincones mas privilegiados de Andalucia.

Luego nos adentraremos de nuevo en la sierra por la Carretera de la Cabra para atravesarla y llegar a la ciudad de Granada.

Estando en Granada no podemos negar un paseo por el barrio del Albaicin o la vista de la famosa fortaleza La Alhambra.

= Noche en Granada



Dia 3

Realizaremos un dia con menos carriles de tierra para poder apreciar de cerca el encanto y la belleza de las altas cumbres de Sierra Nevada.

Desde Granada subiremos hacia la Estacion de Esqui de Sierra Nevada (en Prado Llano), la rodearemos y seguiremos hasta llegar al Albergue
Universitario ubicado en La Hoya de la Mora, 2500msnm. Aqui nos subiremos en un vehiculo “lanzadera” que nos acercard a los pies del Pico del
Veleta, ya que el acceso esta prohibido a todos los vehiculos no autorizados, desde donde iniciaremos una excursién a pie hacia la cima, 3396msnm
(otra opcion, mas larga y dificil es ir hacia el pico de Mulhacen, 3479msnm, el mas alto de la Peninsula Ibérica).

Al bajar visitaremos Prado Llano, la Estacidon de Esqui, y seguiremos por la antigua carretera hacia donde se junta el Arroyo de San Juan con el Rio
Genil, pasando por un extraordinario paisaje recorriendo el dltimo tramo de la antigua via del Tranvia de Sierra Nevada.

= Noche en Granada

Dia 4

Haremos una corta excursidn a pie al desfiladero de Los Cahorros de Monachil, donde las aguas de alta montafia de Sierra Nevada, han modelado el
paisaje para formar una bellisima travesia encajada entre grandes paredes rocosas, y donde en uno de los tramos habrd que cruzar un impresionante
puente colgante de 50m.



Desde aqui subiremos a la alta montafia en el Parque Nacional Sierra Nevada, donde se cambiard la flora y la fauna para adaptarse a esas condiciones
climaticas tan adversas, tipicas en estas alturas. Pasaremos de camino por la Falla de Nigiielas la que los gedlogos aseguran que aln se mueve. La falla
marca el testigo de lo que podria considerarse como el final del afloramiento de Sierra Nevada (que en realidad aun no ha terminado de formarse) y el
nacimiento del Valle de Lecrin y las turberas de Padul. Es, ademas, la linde que sefiala el final de las montafias Nevadenses.

En Sierra Nevada la diversidad bioldgica es el principal valor ecolégico, especialmente en lo que se refiere a la flora vascular, con mds de 2.100 especies
catalogadas. El clima riguroso de las glaciaciones cuaternarias provocd en Europa una retirada de la vegetacion hacia latitudes mas bajas, de esta forma,
llegaron a Sierra Nevada especies procedentes del norte de Europa. La permanencia de muchas de estas especies se vio favorecida por los periodos
interglaciares. El elemento endémico es muy elevado: alrededor de 65 especies exclusivas y 175 endemismos ibéricos. Ello es debido a una estrecha
tolerancia frente a algun factor ambiental limitante, y la existencia de barreras geograficas.

Pasaremos por La Alpujarra granadina, una comarca con una importante proteccion como patrimonio histérico, al tener declaradas como Bien de
Interés Cultural dos amplias zonas de la misma: El Conjunto Histérico del Barranco del Poqueira y el Sitio Historico de la Alpujarra Media y La Taha,
conformando entre ambos, que son limitrofes, el espacio protegido patrimonialmente mas amplio en Europa.

Visitaremos algunos de sus pintorescos pueblos tal como Lanjarén, Pampaneira, poértugos, y Trevélez, apreciaremos su abrupta morfologia por pista y
carretera, y lugares de gran belleza, como La Junta de los Rios y La Fuente Agria de Pdrtugos.

= Noche en Trévelez.



Dia 5

Subiremos de nuevo a la alta montafia en una pista de tierra en la zona de Bérchules para cruzar la sierra al final por el Puerto de la Ragua (2000m).

De ahi abandonaremos Sierra Nevada y bajaremos hacia el Castillo de La Calahorra que domina visualmente el Marquesado del Cenete. El edificio fue
pionero en la introduccidn del estilo renacentista en la arquitectura civil espaiola, construido en estilo militar entre 1500-1512.

Desde este punto del viaje, nos adentraremos en una rambla para salir en un paisaje totalmente distinto, el Desierto de Tabernas, un Paraje Natural de
gran belleza. Localizado al Norte de la ciudad de Almeria entre las Sierras de los Filabres y Alhamilla, este paraje se caracteriza por un conjunto de
carcavas recorridas por auténticos wadis (rios torrenciales en los desiertos) que sélo llevan agua, barro, y piedras durante las avenidas. Es considerada la
Unica zona desértica propiamente dicha de todo el continente europeo y ofrece un paisaje tremendamente sugestivo y sobrecogedor. Precipitaciones



qgue no alcanzan 250 mm anuales y temperaturas medias superiores de los 172C, han contribuido a la formaciéon de un tipo de terreno conocido como
"bad-lands" (tierras malas). Al interés paisajistico y geoldgico, se une un alto valor botdnico y faunistico, por hallarse especies que se distinguen por su
rareza, muchas Unicas en el continente europeo e incluso en el mundo.

El Desierto de Tabernas fue la principal zona de rodaje de peliculas en la provincia de Almeria cuando ésta era conocida como «El Hollywood Europeo»
en los afos 60 y 70. El Desierto de Tabernas fue la «capital» del “Spaghetti Western” o western italiano de los afios 60 y 70, aunque también se rodaron
muchos westerns estadounidenses tras el éxito de las peliculas del director italiano Sergio Leone. Los westerns mdas famosos rodados en este desierto
son los de Sergio Leone con la mitica Trilogia del délar con Clint Eastwood como protagonista: Por un puifiado de délares (1964), La muerte tenia un
precio (1965) y El bueno, el feo y el malo (1966).

Entraremos en la Rambla de Tabernas para divisar de cerca este abrumador paisaje, y saldremos en carretera para dirigirnos a Sorbas.

= Noche en Sorbas

Dia 6

Subiremos en el Paraje Natural Sierra Alhamilla hasta la cima, de donde podremos divisar en 3602 el distinguido paisaje Almeriense, su desierto,
sierras, mar y grandes extensiones de invernaderos, que abastecen Europa de productos horticolas todo el afio gracias a ese clima desértico. Su
condicién de oasis boscoso —entre el Desierto de Tabernas, zona mas drida de Europa, y la Bahia de Almeria— le confiere gran relevancia ecoldgica.
Dado su valor como ecosistema, es uno de los Lugares de Importancia Comunitaria de Almeria



Bajaremos hacia el Paraje Natural Karst en Yesos de Sorbas, un aparente yermo y arido paisaje que esconde una de las bellezas mds impresionantes de
Andalucia. Se trata de un mundo subterrdneo labrado por la accién milenaria del agua de lluvia sobre una potente roca de yeso. El agua de lluvia es
capaz de disolver, lentamente, la roca de yeso generando abundantes depresiones cerradas en superficie. En ellas aparecen las ventanas del karst, las
dolinas y simas, que conectan la arida superficie con la compleja red de galerias subterrdneas. Mas de 1.000 cavidades, en su mayor parte
interconectadas, un espectacular y diverso universo de formaciones cristalinas: estalactitas, estalagmitas, columnas y corales.

Atravesaremos el paraje para entrar en el Parque Natural Cabo de Gata — Nijar el primer espacio maritimo-terrestre protegido de Andalucia. Debido a
los contrastes existentes entre el medio marino, el litoral y el terrestre, a las numerosas especies exclusivas que alberga y a las caracteristicas propias de
uno de los ecosistemas mds aridos de Europa, este espacio fue también reconocido internacionalmente como Reserva de la Biosfera y Geoparque. Gran
parte de la peculiaridad ecoldgica y paisajistica del parque tiene su origen en la ausencia de invierno climatico y en su diversidad geoldgica, con
predominio de los sustratos de naturaleza volcanica, donde coladas de lava, domos y playas fésiles conforman un singular paisaje cuyas tonalidades
ocres, negras y rojizas cautivan al visitante por su particular belleza. Uno de los rasgos mas significativos del parque natural es su caracter humanizado.
Numerosos cortijos abandonados, sistemas de aprovechamiento de agua y viento como norias, aljibes y molinos, reconocidos todos ellos como Bien de
Interés Cultural, se integran en el paisaje y son el testimonio de una cultura, ya desaparecida, ligada al aprovechamiento tradicional de los recursos
naturales.

La sierra forma calas de gran belleza que dan lugar a los cincuenta kildbmetros de costa acantilada. Se suceden playas urbanas, magnificas playas
naturales, recdnditas y casi inaccesibles calas, espectaculares acantilados volcdnicos y arrecifes. Es posible reconocer excelentes ejemplos de
formaciones dunares en movimiento, que originan flechas litorales que cierran albuferas interiores y crean paisajes tan atractivos como las Salinas del
Cabo de Gata, un espacio humanizado excepcional para las aves.

Una vez en el Parque Natural, seguiremos una pista de tierra por ramblas, hasta llegar a la Playa del Algarrobico desde donde seguiremos el viaje por
carretera, ya que no hay carriles de tierra que atraviesen el parque. Visitaremos las Minas de Oro de Rodalquilar y observaremos Flamencos en las
Salinas de Cabo de Gata.

= Noche en Almeria



Dia 7

Vuelta a Malaga por carretera.

PERNOCTACIONES EN LA TRAVESIA
Alojamiento

El alojamiento se especificard en el momento de la reserva, siendo la tendencia hoteles de 3 o 4 estrellas en las ciudades, en régimen de media pension
(cena + desayuno). En caso de pueblos, el régimen seguira siendo de media pensidn, pero el alojamiento se elegira segln disponibilidad en la zona, con
la intencién de mantener alto nivel de comodidad e higiene.

Relacion de hoteles.
12 noche, Antequera
HOTEL VILLA AQUITANIA
HOTEL LA SIERRA
HOTEL LOS DOLMENES
22 noche, Granada
HOTEL SAN SANTON

HOTEL REINO DE GRANADA



32 noche, Granada
42 noche, Trevélez
HOTEL LA FRAGUA
APARTAMENTOS SIETE LAGUNAS
52 noche, Sorbas
HOSTAL SORBAS
HOTEL LA ESCAPADA
HOSPEDERIA DEL DESIERTO -TABERNAS
62 noche, Almeria
HOTEL NUEVO TORRELUZ

HOTEL GRAN FAMA



6.3.PLANIFICACIONES DE OPERACIONES

Para realizar el proyecto la empresa contara con 4 vehiculos todoterreno, de la marca Land-Rover, de 7 plazas. La politica de personal cualificado que tendra
la empresa es de 1 guia/monitor para 2 vehiculos, como minimo, en las rutas con pernoctaciones, y solo 1 guia en las rutas de 1 dia. El vehiculo que no
tendra monitor, sera conducido por uno de los clientes. Para la organizacion del plan de trabajo se dividio el afio en 2 partes, segun el tiempo/clima;

Abril =Octubre, son 7 meses de buen tiempo, generalmente, en Andalucia, en esta época, se trabajara el mes entero.
En estos meses la organizacion sera:
12 y 32 semana: TR-7, la Travesia 4X4 de Andalucia, de lunes a domingo.
22 y 42 semana: lunes, R.1. Ruta de 1 dia.
Martes a jueves, R.3. Ruta de 3 dias con pernoctaciones.
Viernes, R.1. Ruta de 1 dia.
Sédbado a domingo, R.2. Ruta de 2 dias con pernoctacion.
Noviembre — Marzo, son 5 meses, donde el tiempo es menos favorable, la actividad se reducird a 3 semanas al mes.
12 semana: TR-7, la Travesia 4X4 de Andalucia, de lunes a domingo.
22 y 42 semana: lunes, R.1. Ruta de 1 dia.
Martes a jueves, R.3. Ruta de 3 dias con pernoctaciones.
Viernes, R.1. Ruta de 1 dia.

Sédbado a domingo, R.2. Ruta de 2 dias con pernoctacion.



Tabla de precios.

Precios actividades cliente:

R.1.Ruta 1 dia, zona Almeria — 45 €/persona
R.2.Ruta 2 dias, zona Granada, Alpujarra: incluye hotel + cena + desayuno — 150 €/persona
R.3.Ruta 3 dias, Malaga, Granada, Alpujarra: incluye 2 noches hotel media pensién — 290€/persona

TR.7.Travesia 7 dias, Malaga, Granada, Almeria: incluye 6 noches hotel media pensién — 650€/persona

gasto medio gasoil/vehiculo/dia 40 €
coste medio: 1 noche hotel + medio pension 60€ en habitacion doble

Tabla 3. Precios de actividades para los clientes, y gastos operacionales.

Organigrama mensual

Meses: Abril - Octubre.

Semana en
el mes

Dia

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sabado

Domingo

Ruta

X

X

X

X

X

X

TR.7.

X

R.1

R.2.

R.3.

TR.7.

R.1.

R.2.

R.3.

Tabla 4. Organigrama Abril — Octubre.




Meses:Marzo-noviembre
Semana en |Dia Ruta
el mes Lunes Martes Miércoles [Jueves Viernes Sabado Domingo
1 X X X X X X X TR.7.
2 X R.1
X X R.2
X X X R.3
3
4 X X R.1
X X R.2
X X X R.3

Tabla 5. Organigrama Noviembre — Marzo.

6.4.CONTROL DE RIESGO Y SEGURIDAD EN EL TRABAJO

La empresa tendra seguro de responsabilidad civil para cubrir cualquier problema que pueda ocurrir, al mismo que un seguro de asistencia en carreteras, y
pistas no asfaltadas.

Los miembros de la plantilla deben contar con el titulo de socorrista o, al menos, tener formacién en primeros auxilios.
Se disefiara un protocolo de actuacién en caso de accidentes o emergencias, en el que pueden destacarse los siguientes aspectos:

Coordinacidn con los Servicios de Proteccion Civil operativos en la zona, que seran informados de las actividades planificadas con antelacidn (itinerarios,
numero de personas, etc.)

Identificacion y recopilacion de informacion sobre los puestos de socorro mas cercanos, servicios de emergencia médica, etc.

Dotacion de un equipamiento basico de primeros auxilios y de medios de comunicacién adecuados para ser utilizados en caso de emergencia, incluso en
puntos donde no exista cobertura telefénica.



6.5.IMPACTO MEDIO - AMBIENTAL
En el desarrollo de esta actividad debera tenerse en cuenta la legislacidn aplicable en relacidn con el uso de los espacios naturales protegidos.

Las leyes de Conservacién de la Naturaleza de Andalucia establecen distintas categorias de proteccidn, y la practica de turismo activo debe realizarse
evitando repercusiones negativas sobre el medio natural, respetando las normativas aplicables a cada categoria de proteccién y cumpliendo con las
exigencias, segun los casos, de permisos y autorizaciones o meras comunicaciones previas al uso, segun la orden:

Orden de 20 de marzo de 2003, conjunta de las Consejerias de Turismo y Deporte y de Medio Ambiente, por la que se establecen obligaciones y condiciones

medioambientales para la practica de las actividades integrantes del turismo activo.
BOJA 65, de 04/04/03 (Anexo 1)

6.6.CALIDAD
La calidad del servicio puede ser homologada a través de diversos modelos, como el de las normas I1SO, UNE.

Otra posibilidad es la de obtener la certificacién del modelo de Sistema de Calidad Turistica promovido por el Instituto para la calidad Turistica Espafiola
(ICTE) que es un organismo de certificacion de Sistemas de Calidad especialmente creados para empresas turisticas y cuya homologacién se ve reflejada en
la obtencion de la marca Q de calidad turistica.


http://www.juntadeandalucia.es/boja/2003/65/d1.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/boja/2003/65/d1.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/boja/2003/65/d1.pdf

7.PLAN DE RECURSOS HUMANOS
7.1.DESCRIPCION DE PUESTOS

La plantilla inicial estard compuesta por dos trabajadores, uno, el emprendedor, que desarrollard la actividad de direccion técnica y de monitor. Un monitor
de tiempo libre, titulado en ciencias de la naturaleza, biologia, botanica o ciencias del medio - ambiente.

La empresa confeccionara una base de datos con los profesionales del sector. Estos se irdn contratando de forma temporal en funcién de la demanda de
servicios.

En general, es conveniente que el emprendedor, o el director técnico en caso de que no sea la misma persona, relina unas determinadas cualidades:

Una persona amante de la naturaleza y de la actividad al aire libre, experimentada en algun tipo de deporte o rango de deportes (de montafa, de agua) o
incluso con formacién especializada en la materia.

Capacidad para planificar, organizar, ejecutar, controlar y evaluar actividades de turismo activo atendiendo a los intereses y caracteristicas de los usuarios
(edad, condicidn fisica, etc.) y a las caracteristicas del entorno natural.

Destreza en el manejo de los materiales y equipos y dominio de las técnicas para el desarrollo de las actividades de turismo activo.
Actitudes para las relaciones personales y capacidad didactica, de coordinacién y de dinamizacién de las actividades

Formacidn especifica en las medidas de Seguridad e Higiene, en Primeros Auxilios asi como en los protocolos aplicables en casos de emergencia.

Las tareas a desempefiar para cada puesto son las siguientes:



7.2.DIRECCION TECNICA

La captacion de nuevos clientes es una actividad fundamental a la que hay que dedicarle una especial dedicacion. Ademds la direccion técnica sera
responsable de supervisar, entre otras, las siguientes actividades:

- Velar por el cumplimiento de la normativa medioambiental aplicable al espacio en el que se desarrolle la actividad, asi como de la normativa de seguridad
de cada actividad.

- Preparar y activar los planes de emergencia y de evacuacién que sean necesarios en caso de un accidente o de otra circunstancia que los demande de
acuerdo con la normativa vigente.

- Revisar y controlar el buen estado de todos los vehiculos, equipos y material empleados, responsabilizdndose del cumplimiento de la normativa relativa a
sus revisiones periddicas de cardcter obligatorio.

- Impedir la practica de la actividad a aquellas personas que por circunstancias particulares no estén capacitadas para la actividad.
- Responsable de la organizacién y labor comercial, que suele llevar la gestion de clientes y proveedores.

- Encargado de disponer los recursos humanos necesarios para cada actividad, asi como de planificar las actividades y la prestacién del servicio.

7.3.MONITOR/GUIA

El perfil apropiado para acompaiiar al emprendedor en el desarrollo de las actividades objeto del proyecto seria el del monitor de turismo activo. Esta figura
se encuentra regulada por cada Comunidad Autédnoma. Se trata de un profesional encargado de la ejecucion y desarrollo de actividades turisticas de recreo,
deportivas y de aventura.

Serad conveniente contar con una base de datos de profesionales disponibles en la region y de instituciones y federaciones que aglutinan a todo tipo de
titulados en las diversas practicas deportivas.



Las funciones a desempenar por los monitores de las actividades, son las siguientes:
Disponer de informacién y conocimiento sobre los recursos naturales.

Organizar y conducir a los clientes o grupos de clientes, atendiendo a sus caracteristicas e intereses y considerando las circunstancias particulares de cada
uno de ellos (edad, condiciones fisicas, nimero de integrantes del grupo, experiencia, etc.).

Animar y dinamizar a los usuarios en el desarrollo de las actividades

Transmitir sus conocimientos cientificos de la naturaleza o cultura en cuestién a los clientes, de forma amena y correcta.
Realizar el seguimiento de las actividades y evaluar sus resultados de cara a la mejora del servicio ofrecido.

Asumir la primera asistencia a los usuarios en caso de accidente o en una situacién de emergencia.

Durante la realizacidn de las actividades de turismo activo estardan permanentemente comunicados y dispondran de un botiquin de primeros auxilios.

7.4.SUBCONTRATACIONES
Se subcontratardn los servicios de:
- Mantenimiento y reparaciéon: El mantenimiento y reparacion de los vehiculos se realizara a través del propio concesionario que los venda.

- Gestion empresarial: Se subcontrataran los aspectos vinculados con las actividades administrativas de caracter, contable, fiscal y laboral. Para ello se
contrataran los servicios de una asesoria.

- Marketing en Internet: se subcontrataran los aspectos vinculados con el marketing en la web (SEM, search engine marketing), posicionamiento y redes
sociales (OMC, online comunity manager).



- Monitores y equipos: AIMAE 4X4 externalizara aquellas actividades que no puedan ser asumidas por la propia empresa (bien porque se realicen fuera del
area de influencia de la empresa o por no disponer de personal para ejecutarlo. Un ejemplo son las rutas 4x4 cuando no se disponga de conductores
suficientes, en este caso se contactara con empresas similares para que colaboren en la prestacion del servicio.

7.5.HORARIOS
En este negocio no existen horarios, ni fines de semana ni vacaciones...
Por ello una condicién imprescindible es que a los que forman parte del negocio les guste desarrollar su trabajo y disfruten con ello.

Respecto al horario de oficina comprenderd desde las 9:00 a las 14:00 y de 17:00 a 21:00. Pero a través de los contactos por teléfono mdévil, la pagina web o
el correo electrdénico se podra atender a los clientes en horarios fuera de oficina.

7.6.POLITICA SALARIAL
En el caso del promotor se ha asignado un sueldo bruto de 2500€/mes.
También se han imputado los costes salariales de 1 monitor que se contara con un salario bruto de 2000€.

En los dos casos se prevé un aumento anual del 2% en el horizonte temporal de 10 afios.



7.7.PROTECCION JURIDICA
La empresa contara con un seguro de proteccién civil obligatorio ademads de seguros sobre los vehiculos.
El seguro de responsabilidad civil cubre los riesgos de sus clientes en la practica de las actividades de turismo activo.

Cuando se subcontraten servicios a otras empresas, éstos se realizardn con profesionales de confianza y que disponen de los permisos necesarios (titulacion
y/o permisos de conduccion)

8.PLAN ECONOMICO-FINANCIERO Y ESTUDIO DE VIABILIDAD

En el plan econdmico financiero se expondrd primeo los gastos de la inversién necesaria para la puesta en marcha del proyecto y la empresa, después se
desglosardn los gastos fijos. A raiz de los precios asignados en el plan de operaciones vy el organigrama, se calculardn los ingresos previstos segun un
escenario elegido, y los gastos operacionales especificos, relacionados a las actividades y numero de personas participadas. El calculo financiero detallado se
pondra al final, donde se calculara un escenario realista, con niveles de venta esperados de 20% del escenario elegido en el primer afio, 50% en el segundo,
75% en el tercero y 90% de la capacidad del escenario a partir del cuarto afio de funcionamiento, y un horizonte temporal de 10 afios. El IPC, que afectara a
los gastos fijos, al mismo que los ingresos y los gastos de operaciones, se calculard a 2% anuales, al igual que la inflacidn. El nimero de trabajadores
asalariados no esta previsto que cambie, y se mantendra en 2 persones, acudiendo a subcontrataciones en caso de necesidad.



8.1.INVERSION INICIAL

La inversion inicial contard con lo minimo necesario para poner en marcha el proyecto, que son los gastos de constitucién, al material de oficina, y lo
relacionado a las rutas, vehiculos, GPS y equipos de radio de alta frecuencia. Se ha optado por la compra de los vehiculos, que es el coste mas elevado, por
no encontrar empresas de alquiler que ofrecen alquiler de vehiculos todoterreno a empresas y en las cantidades que necesitaremos.

inversion €
Constitucion sociedad limitada 3000
Gastos notario 300
Gastos del registro de nombre comercial 200
Construccion pagina web y perfil en redes sociales 900
Instalar programas informaticas 600
Fianza oficina co-working 800
Fianza alquiler almacén 600
Radio alta frecuencia (walkie talkie) 5 unidades 1000
GPS de trecking (2 unidades) 700
Ordenador portatil 16” (3 unidades ) 2700
Tablet 10” (3 unidades ) 1050
Disco duro exterior pc 1 GB (3 unidades ) 300
Material oficina 150

4 vehiculos Land-Rover 7 plazas 160000
Total inversidn 172300

Tabla 6. Inversion inicial.



8.2.GASTOS FlJOS

El criterio aplicado en los gastos fijos ha sido conservador. Para la oficina, al principio se opta en el co-working, compartiendo oficina con otras empresas.
Eso significara un gran ahorro, ya que incluye los gastos de internet, luz, agua, muebles y sala de reuniones. Al mismo tiempo, compartiendo espacio con
otras empresas puede ayudar a compartir ideas y experiencias. Si mas adelante se ve la necesidad, se alquilara una oficina. Alquiler de un almacén a las
afueras de la ciudad, donde se guardara el material necesario para las actividades, con una superficie de alrededor de 50 m”. Donde la politica de la empresa
no sera conservadora y se gastara lo necesario es en temas de seguridad, vehiculos y clientes, y en la publicidad en internet, que se dejara en manos de
profesionales en la materia, ya que el posicionamiento y la notoriedad son elementos claves para este proyecto. Como fue mencionado anteriormente estos
gastos variaran anualmente con una subida de 2%.



gastos mensuales

€

Alquiler oficina co-working 400

Alquiler almacén 300

Seguro Responsabilidad Civil (850€/afio) 70,83333333
Seguros vehiculos 600 €/afio X 4 = 2400 €/afio 200
Publicidad internet, Adwords (posicionamiento): 200

Anuncio paginas amarillas 320 €/afio 26,66666667
Imprenta: folletos, tarjetas, stands. 600€/afio 50
Publicidad prensa 150

Sueldo bruto promotor 2500

Sueldo bruto monitor 2000
Asesoria 150
Mantenimiento pagina web 120 €/afio 10

Online Community Manager y Search Engine

Optimizer Manager 350€/mes 350
Mantenimiento + ITV vehiculos 600 €/afio X4 200

total gasto mensual 6607,5

total gasto anual 79290

Tabla 7. Gastos fijos.




8.3.GASTOS E INGRESOS

Los gastos e ingresos operacionales se calcularan a partir de la tabla de precios y organigramas mencionadas en el apartado “Plan de Operaciones”. Los
ingresos se calcularan multiplicando el precio por el nimero de personas, y los gastos, calculando 40 €/vehiculo/dia, los gastos de hotel en régimen de
media pensidn para cada persona incluyendo los guias. En la tabla de plan de trabajo anual, se introduciran los datos, para después calcular la suma anual
de los ingresos, asi como la suma anual de los gastos operacionales. Para el calculo se cred un escenario llamado Escenario E, basado en una situacidon donde
estaran 2 guias, 20 clientes y 4 vehiculos. Este es el escenario donde en el calculo financiero se crearan escenarios realistas, de 20% del escenario, en el
primer afio, 50% en el segundo, 75% en el tercero y 90% del cuarto afo en adelante. El plan anual en el Escenario E al 100% muestra un resultado final de
ingresos de 501400 € y gastos operacionales de 293680 €.

Tabla 3. Precios de actividades para los clientes, y gastos operacionales.

Precios actividades cliente: €
R.1.Ruta 1 dia, zona Almeria — 45 €/persona 45
R.2.Ruta 2 dias, zona Granada, Alpujarra: incluye hotel + cena + desayuno — 150 €/persona 150
R.3.Ruta 3 dias, Malaga, Granada, Alpujarra: incluye 2 noches hotel media pension — 290€/persona 290
TR.7.Travesia 7 dias, Malaga, Granada, Almeria: incluye 6 noches hotel media pension — 650€/persona 650
gasto medio gasoil/vehiculo/dia 40 € 40
coste medio: 1 noche hotel + medio pension 60€ en habitacion doble 60




Tabla 8. Plan anual de trabajo.

2 lunes a domingo 650 13000 7920 1120 3960 7920
2 martes a jueves 290 5800 2640 480 2680 5360
2 sabado a domingo 150 3000 1320 320 1360 2720
4 lunes y viernes 45 900 0 160 740 2960
total mes
(€):
total (€): meses: Abril - Octubre




1 lunes a domingo 650 13000 7920 1120 3960 3960

2 martes a jueves 290 5800 2640 480 2680 5360

2 sabado a domingo 150 3000 1320 320 1360 2720

4 lunes y viernes 45 900 0 160 740 2960
total mes (€):

total (€): meses: Noviembre - Marzo

total afio:

total afo (€) :

ingreso gasto gasto ganancias total
Escenario E [alojamiento | gasoil Escenario E




Tabla 9. Gastos e ingresos.

Calculo de ingresos y gastos considerando los escenarios de ventas/afo.

En los gastos variables se ha visto una relacion directa entre los gastos
operacionales y el nivel éptimo de ventas, (combustible + alojamiento + media pensidn)/( nivel éptimo de ventas)=0,59 , asi que se usé este dato para los

calculos.

Presupuesto de ingresos Inicio Aio 1 Aio 2 Aiio 3 Aio 4 Ano 5 Ao 6 Ano 7 Ao 8 Ao 9 Ao 10
Nivel optimo de ventas (Esc. E) 501.400 511.428 521.657 532.090 542.731 553.586 564.658 575.951 587.470 599.219
Nivel de venta esperado (%) 20% 50% 75% 90% 90% 90% 90% 90% 90% 90%
ventas 100.280 255.714 391.242 478.881 488.458 498.228 508.192 518.356 528.723 539.297
Presupuesto de gastos Inicio Ao 1 Ao 2 Aio 3 Aio 4 Ano 5 ARo 6 Ano 7 Ano 8 Ano 9 Ano 10
Gastos variable (59% de ventas) 0,59 59.165 150.871 230.833 282.540 288.190 293.954 299.833 305.830 311.947 318.186
Gastos fijos 79.290 80.876 82.493 84.143 85.826 87.543 89.293 91.079 92.901 94.759




8.4. ESTRUCTURA DE CAPITAL

La estructura de capital de la empresa cuenta con 100000 € de recursos propios y 200000 € de recursos ajenos, un préstamo. La razén de prestar esta suma
es que de otro modo la tesoreria saldra negativa los 3 primeros afios, y aunque en afios posteriores se muestra recuperacién y ganancias, el proyecto sera
inviable econédmicamente por falta de liquidez.

Tabla 10. Datos bdsicos iniciales.

Activos No Corrientes Inicio Ano 1
Inversiones en Activos No Corrientes 172.300 0
Amortizaciones (afios) 10

Financiacion inicial

Subvencidn 0
Incorporados. 10

Capitalizacién 0
Endeudamiento 0,67 200.000
Valor Nominal 1

prima riesgo promotor 0,04

Politica de dividendos (% BN) 0

kd (coste de la deuda) 0,05

Vencimiento 10

Inflacion 0,02




Tabla 11. Cdlculo de NOF y los recursos necesarios.

De los calculos de las Necesidades Operativas de Fondos, se ve que no son tan elevadas (aun asi habia que acudir al préstamo para que la tesoreria sea
positiva los primeros anos), lo que nos da mas facilidad de maniobra.

Calculo NOF Inicio Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8 Ano 9 Ano 10
GMD = Gtos. Explotacion/360 385 644 870 1.019 1.039 1.060 1.081 1.103 1.125 1.147

PMME (periodo medio maduracién) 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 0
Stock seg. Tesoreria 3.846 6.437 8.704 10.186 10.389 10.597 10.809 11.025 11.246 11.471 0
NAC = GMD * PMME + Tesoreria min 26.922 45.062 60.925 71.299 72.725 74.180 75.664 77.177 78.720 80.295

Proveedores 4.930 12.573 19.236 23.545 24.016 24.496 24.986 25.486 25.996 26.515 0
NAC 26.922 45.062 60.925 71.299 72.725 74.180 75.664 77.177 78.720 80.295 0
NOF 21.991 32.489 41.688 47.754 48.710 49.684 50.677 51.691 52.725 53.779 0
NOF dif 21.991 10.498 9.199 6.066 955 974 994 1.014 1.034 1.054 0
Necesidades de recursos Inicio Ao 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Ao 5 Ao 6 Afo 7 Ano 8 Afo 9 Ao 10
Inversion en ANC 172.300 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Inversion en NOF 21.991 10.498 9.199 6.066 955 974 994 1.014 1.034 1.054 0
Total Recursos necesarios 194.291 10.498 9.199 6.066 955 974 994 1.014 1.034 1.054 0




Tabla 12. Plan de amortizacion.

La estructura de las amortizaciones, en el caso de la deuda, al igual que la del inmovilizado, sera a 10 afios.

Cuadro Amortizacion Deuda Inicio Ao 1 Ano 2 Ano 3 Aino 4 Ao 5 Ano 6 Ano 7 Ao 8 Ao 9 Ano 10

Capital Pendiente 200.000 180.000 160.000 140.000 120.000 100.000 80.000 60.000 40.000 20.000 0
Gastos financieros 10.000 9.000 8.000 7.000 6.000 5.000 4.000 3.000 2.000 1.000
Amortizacion deuda 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000
Cadro amortizacion Inmovilizado Inicio Ao 1 Afo 2 Ano 3 Ao 4 Ao 5 Afo 6 Ao 7 Ao 8 Ao 9 Ao 10

Valor inicial 172.300 172.300 172.300 172.300 172.300 172.300 172.300 172.300 172.300 172.300 172.300
Amortizacidn 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230
Amortizacion Ac. 0 17.230 34.460 51.690 68.920 86.150 103.380 120.610 137.840 155.070 172.300
Valor contable 172.300 155.070 137.840 120.610 103.380 86.150 68.920 51.690 34.460 17.230 0




Tabla 13.Cuenta de resultados.

La cuenta de resultados, elaborada a partir de los escenarios elegidos, nos representa el beneficio contable de la empresa que se obtiene por comparacion
de los ingresos generados con los gastos incurridos en este horizonte temporal, y en lo que podemos apreciar los nimeros positivos a partir del tercer afio.

Cuenta de Resultados (Previsional) Inicio Aiio 1 Aio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5 Aiio 6 Ao 7 Aiio 8 Aiio 9 Aiio 10

Ingresos por ventas 0 100.280 255.714 391.242 478.881 488.458 498.228 508.192 518.356 528.723 539.297
Subvenciones 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gastos variables 0 59.165 150.871 230.833 282.540 288.190 293.954 299.833 305.830 311.947 318.186
Gastos fijos 0 79.290 80.876 82.493 84.143 85.826 87.543 89.293 91.079 92.901 94.759
Amortizacion 0 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230
BE 0 -55.405 6.737 60.686 94.968 97.212 99.501 101.835 104.217 106.646 109.123
Gastos financieros 0 10.000 9.000 8.000 7.000 6.000 5.000 4.000 3.000 2.000 1.000
BAI 0 -65.405 -2.263 52.686 87.968 91.212 94.501 97.835 101.217 104.646 108.123
Impuestos 0 -566 13.172 21.992 22.803 23.625 24.459 25.304 26.161 27.031
BN 0 -65.405 -1.697 39.515 65.976 68.409 70.876 73.376 75.912 78.484 81.092




Tabla 14. Cuenta de tesoreria.

La Tesoreria o Cash-flow es el dinero en efectivo inmediatamente disponible que tiene la empresa, y al que podemos analizar su evolucién a través del Flujo
de caja que nos informa sobre los movimientos que afectan a esta. La evaluacién de la capacidad de la empresa a generar tesoreria a partir de la cuenta de
tesoreria y de afrontar los compromisos de pago ante proveedores y acreedores es fundamental para asegurar la viabilidad de la empresa. Y es lo que nos
ayudé a decidir por la cuantia del préstamo bancario a solicitar, ya que con menos de 200000 los 2 primeros afios muestran tesoreria negativa.

Cuenta de Tesoreria (Previsional) Inicio Aio 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5 Afo 6 Ano 7 Ano 8 Ao 9 Ao 10
Cobros ventas 0 100.280 255.714 391.242 478.881 488.458 498.228 508.192 518.356 528.723 539.297
Pagos gtos explotacién 0 -138.455 -231.747 -313.326 -366.683 -374.016 -381.497 -389.127 -396.909 -404.847 -412.944
Pagos impuestos 0 0 566 -13.172 -21.992 -22.803 -23.625 -24.459 -25.304 -26.161 -27.031
Pagos inversion NOF -21.991 -10.498 -9.199 -6.066 -955 -974 -994 -1.014 -1.034 -1.054 0
Saldoop 1 -21.991 -48.673 15.334 58.679 89.251 90.665 92.112 93.593 95.109 96.660 99.322
Pagos gtos financieros 0 -10.000 -9.000 -8.000 -7.000 -6.000 -5.000 -4.000 -3.000 -2.000 -1.000
Pagos dev deuda 0 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000
Pago dividensos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Saldo op 2 -21.991 -78.673 -13.666 30.679 62.251 64.665 67.112 69.593 72.109 74.660 78.322
Pagos inversiones ANC -172.300 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Cobros subvenciones 0

Cobros aportaciones al capital 100.000

Cobros endeumiento 200.000

Saldo final 105.709 -78.673 -13.666 30.679 62.251 64.665 67.112 69.593 72.109 74.660 78.322
Saldo final acumulado 105.709 27.035 13.369 44.048 106.298 170.963 238.075 307.668 379.777 454.436 532.759




Tabla 15. Balance.

El balance representa contablemente la situacién econdmica y financiera del negocio en un momento concreto, aqui figuran tanto los bienes y derechos
gue poseemos como las obligaciones a que la empresa estd comprometida. Podemos apreciar que la cuentas cuadran ya que en todos los afios
corresponden las cantidades del Total Activo y el Total Patrimonio Neto + Pasivo

Balance (Previsional) Inicio Ao 1 Aiio 2 Aiio 3 Ao 4 Ao 5 Ao 6 Aiio 7 Aiio 8 Ao 9 Aiio 10

Activos no Corrientes 172.300 155.070 137.840 120.610 103.380 86.150 68.920 51.690 34.460 17.230 0
NAC 26.922 45.062 60.925 71.299 72.725 74.180 75.664 77.177 78.720 80.295 80.295
Tesoreria excedente 105.709 27.035 13.369 44.048 106.298 170.963 238.075 307.668 379.777 454.436 532.759
Total Activo 304.930 227.167 212.134 235.957 282.404 331.293 382.659 436.535 492.957 551.961 613.053
Capital Social 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000
Reservas 0 -65.405 -67.102 -27.588 38.388 106.797 177.672 251.049 326.961 405.446
Rdos. Ejercicio 0 -65.405 -1.697 39.515 65.976 68.409 70.876 73.376 75.912 78.484 81.092
Subvenciones 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pasivo No Corriente 200.000 180.000 160.000 140.000 120.000 100.000 80.000 60.000 40.000 20.000 0
Proveedores 4.930 12.573 19.236 23.545 24.016 24.496 24.986 25.486 25.996 26.515 26.515
Total Patrimonio Neto + Pasivo 304.930 227.167 212.134 235.957 282.404 331.293 382.659 436.535 492.957 551.961 613.053




Tabla 16. Estado de origen y aplicacion de fondos.

En El Estado de origen y aplicacion se puede apreciar los recursos que han entrado en la empresa durante el ejercicio y la utilizacién que se les ha dado asi
como el efecto que este movimiento de entrada y aplicacidon de recursos ha tenido en el activo circulante. Esta informacidon nos permite conocer silos
recursos generados en la actividad han sido suficientes para atender la financiacién requerida o si, por el contrario, la empresa ha tenido que recurrir a

fuentes adicionales de financiacion.
Esta informacion distingue:

Origenes: son los recursos que entran en la empresa.

Aplicaciones: son el destino que se les da a dichos fondos.

Estado Origen Aplicacion Fondos (previsional)]  Inicio Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10 Periodo
Rec. Generados Cta. Resultados
BN 0 -65.405 -1.697 39.515 65.976 68.409 70.876 73.376 75.912 78.484 81.092 486.538
(+) Amortizaciones 0 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230 17.230 172.300
(-) Subvenciones 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 -48.175 15.533 56.745 83.206 85.639 88.106 90.606 93.142 95.714 98.322 658.838
Rec. Generados Gestion Circulante
NAC -26.922 -18.140 -15.863 -10.375 -1.426 -1.455 -1.484 -1.513 -1.544 -1.574 0 -80.295
Proveedores 4.930 7.642 6.663 4.309 471 480 490 500 510 520 0 26.515
-21.991 -10.498 -9.199 -6.066 -955 -974 -994 -1.014 -1.034 -1.054 0 -53.779
Rec. generados a Nivel de F. Operativas -21.991 -58.673 6.334 50.679 82.251 84.665 87.112 89.593 92.109 94.660 98.322 605.059
Rec. Generados N. F. Estrucurales
Politica Inversiones ANC -172.300 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -172.300
Politica Ampliacion de Capital 100.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 100.000
Politica de Pasivo No corriente 200.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 0
Subvenciones 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
127.700 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -20.000 -72.300
Total Recursos Generados 105.709 -78.673 -13.666 30.679 62.251 64.665 67.112 69.593 72.109 74.660 78.322 532.759
Recursos Generados acum 105.709 27.035 13.369 44.048 106.298 170.963 238.075 307.668 379.777 454.436 532.759




Tabla 17. FCL. Flujo de caja libre.

El Flujo de Caja Libre (FCL) es el saldo de tesoreria que se encuentra libre en la empresa, es decir, el dinero disponible una vez que se han atendido los pagos
obligatorios. Observando los datos se puede apreciar cdmo a partir del tercer aifo el FCL muestra positivo para el inversor, y a partir del segundo ya se ve el
FCL total en positivo, saldos que daran confianza en el proyecto, y posibilidad de abrir nuevos caminos y/o realizar cambios. El dato es importante ya que el

segundo afo la empresa estd prevista a operar a 50% de su capacidad 6ptima de reservas.

FCL Inicio Aiio 1 Aiio 2 Ao 3 Aiio 4 Aiio 5 Aiio 6 Ao 7 Ao 8 Aiio 9 Aiio 10

FCLopa IS 0 -38.175 23.967 77.916 112.198 114.442 116.731 119.065 121.447 123.876 126.353
FCL op d IS 0 -24.324 22.283 62.745 88.456 90.139 91.856 93.606 95.392 97.214 99.072
(-) Inversion ANC -172.300 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(-) Inversion NOF -21.991 -10.498 -9.199 -6.066 -955 -974 -994 -1.014 -1.034 -1.054 0
(+) Subvencjones 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(=) FCL total -194.291 -34.822 13.084 56.679 87.501 89.165 90.862 92.593 94.359 96.160 99.072
FC deuda Inicio Aiio 1 Aiio 2 Aio 3 Aiio 4 Aiio 5 Aiio 6 Aiio 7 Ao 8 Aiio 9 Aiio 10

(+) Gtos. Finan 0 10.000 9.000 8.000 7.000 6.000 5.000 4.000 3.000 2.000 1.000
(+) Devolucion Deuda 0 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000
(-) Deuda Aportada -200.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(=) FC deuda -200.000 30.000 29.000 28.000 27.000 26.000 25.000 24.000 23.000 22.000 21.000
FC inversor capital Inicio Ao 1 Aio 2 Aiio 3 Ano 4 Afo 5 Ao 6 Ao 7 Afo 8 Ano 9 Ao 10

FCLopa IS 0 -38.175 23.967 77.916 112.198 114.442 116.731 119.065 121.447 123.876 126.353
(-) FC deuda 200.000 -30.000 -29.000 -28.000 -27.000 -26.000 -25.000 -24.000 -23.000 -22.000 -21.000
(-) Impuestos 0 0 566 -13.172 -21.992 -22.803 -23.625 -24.459 -25.304 -26.161 -27.031
(-) Inversion ANC -172.300 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(-) Inversion NOF -21.991 -10.498 -9.199 -6.066 -955 -974 -994 -1.014 -1.034 -1.054 0
(+) Subvenciones 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(=) FC inversor capital 5.709 -78.673 -13.666 30.679 62.251 64.665 67.112 69.593 72.109 74.660 78.322




Tabla 18. VAN y TIR.

Los datos siguientes, VAN y TIR, son importante ya que cuentan como un indicador de viabilidad financiera, es decir, si ellos se muestran negativos, el
proyecto no generard valor. En la tabla se aprecia VAN y TIR positivos en el caso global a partir del quino afio, y desde la perspectiva del promotor a partir
del cuarto. Asi que el proyecto se ve viable desde el punto de vista financiero, y crea valor.

Analisis punto de vista global

A 1 aiio A 2 afios A 3 afios A 4 aiios A 5 afios A 6 afios A 7 aiios A 8 afios A 9 aiio A 10 afos

VA Activo -33.667 -21.437 29.786 106.240 181.564 255.775 328.891 400.929 471.907 542.609
Inversion -194.291

VAN (Activo) -194.291 -227.958 -215.728 -164.506 -88.051 -12.727 61.484 134.600 206.638 277.616 348.317
TIR (Activo) nominal #iNUM! #iNUM! -36,05% -10,66% 1,90% 9,30% 14,00% 17,15% 19,33% 20,90%
TIR (Activo) real #iNUM! #iNUM! -37,31% -12,42% -0,10% 7,15% 11,77% 14,85% 16,99% 18,53%

Analisis perspectiva promotor

A1 afo A 2 afios A 3 afios A 4 afios A 5 afios A 6 afios A 7 afos A 8 afios A 9 afio A 10 afios
VA Equity -73.621 -85.588 -60.449 -12.713 33.688 78.754 122.484 164.885 205.967 246.296
Inversion en Equity 5.709
VAN (Equity) 5.709 -67.912 -79.880 -54.740 -7.005 39.397 84.462 128.192 170.593 211.675 252.005
TIR (Equity) nominal 1278,15%| 1295,31%| 1292,57% 2,91% 22,60% 32,61% 38,20% 41,51% 43,55% 44,87%

TIR (Equity) real 1251,13%| 1267,95%| 1265,27% 0,90% 20,19% 30,01% 35,49% 38,74% 40,74% 42,03%




Tabla 19. La rentabilidad aportada por la deuda y la creacion de valor.

Deuda

La rentabilidad aportada por la deuda, en términos reales es de 23,5% (horizonte temporal 10 afios).

Inversion de los promotores

El valor creado por la inversion para los promotores es de 242,609 € (horizonte temporal 10 afios).

TIR (Equity) - TIR (Activo) = Rentabilidad aportada por la deuda (terminos nominales)

23,97%
TIR (Equity) - TIR (Activo) = Rentabilidad aportada por la deuda (terminos reales) 23,50%
Analisis de la Creacion de Valor (i) | A 1 aiio A 2 aiios A 3 aios A 4 aios A 5 aiios A 6 aiios A 7 aios A 8 aios A 9 aiio A 10 aios
Valor creado por la inversion (en términos brutos) -33.667 -21.437 29.786 106.240 181.564 255.775 328.891 400.929 471.907 542.609
(-) Valor inicial de la deuda -200.000 -200.000 -200.000 -200.000 -200.000 -200.000 -200.000 -200.000 -200.000 -200.000
(-) Aportacion inicial de los promotores | -100.000 -100.000 -100.000 -100.000 -100.000 -100.000 -100.000 -100.000 -100.000 -100.000
(=) Valor creado por la inversion para los promotores -333.667 -321.437 -270.214 -193.760 -118.436 -44.225 28.891 100.929 171.907 242.609
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