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1. INTRODUCCION

El turismo activo es aquel tipo de turismo que tienen como motivo
fundamental la realizacion de una actividad deportiva (deporte de aventura). Este
tipo de turismo esta vinculado al medio natural donde se desarrolla y puede
resumirse como actividades al aire libre alejados del lugar donde vive el
participante. Ademas, el participante tiene entre otras motivaciones el riesgo, la
superacion o el contacto con la naturaleza.

También denominado “turismo deportivo de naturaleza”, integra un amplio
abanico de actividades turistico-deportivo-recreativas en diferentes lugares, con
meétodos, materiales y personal especializado. Ademas, incluye practicas y viajes
que pueden ir dirigidos a diversos grupos o segmentos: grupos familiares, grupos
de amigos, incentivos de empresas, centros de educacion ambiental,
campamentos juveniles, singles, o deportistas federados o “aventureros” (Molina
y Mateos, 2017). De este modo, estamos ante un concepto “paraguas” que
incluye un amplio abanico de actividades y clases turistico-deportivas en la
naturaleza, que normalmente suponen una opcion complementaria a turismos
tematicos diferentes (rural, de naturaleza, de sol y playa, invernal y de montania,
etc) (Mendoza, Hernandez y Villarreal, 2009).

Aunque en nuestro pais siempre ha destacado el turismo de sol y playa,
es cierto que en los ultimos afos esta resurgiendo un nuevo interés en el que el
visitante busca realizar actividades relacionadas con el medio ambiente. Por ello,
el turismo activo en nuestro pais ha ganado importancia desde que en los afos
90 se convirtiera en una fuente de ingresos para empresas y sobre todo para
aquellas zonas mas deprimidas, de caracter especialmente rural (Mendoza,
Hernandez y Villarreal, 2009).

De este modo, la actividad turistica practicada en el aire libre, rodeado del
medio ambiente del lugar, esta en pleno auge, siendo cada vez mayor el numero
de demandantes que buscan realizar este tipo de actividades. Por ello, teniendo
en cuenta los importantes beneficios econdmicos y sociales del turismo
relacionado con el ocio y la actividad fisica en la naturaleza, emergen nuevas
iniciativas empresariales que pretenden consolidarse en el mercado turistico.

1.1 Outdoor Training

El outdoor training se caracteriza por la realizacion de actividades al aire
libre, es decir, en un entorno natural que ayuda a mejorar el trabajo en equipo.
Este aprendizaje se ha consolidado para el avance de las capacidades
interpersonales que llevan a cabo dicha metodologia. (Albuja Garcia, D.A,,
2019).



Algunos expertos lo definen de la siguiente manera: “Este es un método
muy efectivo que permite disfrutar de las actividades en un entorno libre y de la
colaboracion directa con el equipo para progresar y ejercitar aptitudes y actitudes
adecuadas para el manejo del comportamiento, con el fin de comprometer al
grupo de manera emocional e intelectual. Consiste en un sistema de practica
basado en las experiencias positivas de los participantes y su posterior analisis”
(Pifeiro, Martinez, & Guillén, 2015)

Segun el autor, el outdoor training nacié en el campo de la educacion. Las
caracteristicas del concepto -y las situaciones que, en ese contexto, alejado del
habitual, se generan- es ideal para el desarrollo de recursos humanos y en
particular en lo referido a valores y actitudes y, también, liderazgo y trabajo en
equipo. (Wagner, Baldwin & Roland, 1991). Su aplicacién al turismo activo es
previa (Pifiero et al)

Podemos dividir los valores y conductas generados a través de tales
actividades en dos categorias: (Gall 1987; Long 1987; Galagan 1990; Petrini
1990; Wagner, Bladwin y Roland 1991; Buller, Cragun y McEvoy 1991; Broderick
y Pearce 2001; Gabbei 2004)

a) Valores y conductas de crecimiento personal: autoestima, motivacion,
progreso personal, entre otros.

b) Valores y conductas centrados en el grupo: habilidades de comunicacion,
trabajo en equipo, capacidad de liderazgo y toma de decisiones, gestion
de conflictos, etc.

En literatura, el mundo del turismo activo presenta desconcierto
provocado por la pluralidad de términos relacionados con el outdoor training. Por
tanto, una parte de estos programas se centra en el tratamiento de jovenes en
riesgo, drogodependientes, etc. (Carns, Carns y Holland 2001; Russell 2001;
Martin 2001)

El outdoor training se refiere a la educacién a través de la experiencia y
en las actividades realizadas en la naturaleza significa mencionar un campo
interdisciplinario que cubre tres areas principales: (Martin 2001)

a) Educacion al aire libre (outdoor education). Su origen se remonta en la
figura de Baden-Powell, fundador del movimiento Boy Scout de Inglaterra en
1908. (Martin 2001).

En general, la educacion al aire libre esta relacionada con la capacitacion
extracurricular “fuera de clase”, cuyo objetivo s el crecimiento personal y social
del individuo y la conciencia ambiental de cuidado y respeto por los recursos
naturales. (Martin 2001)



b) Educacion a través de la aventura (adventure education). Todo y que
sus objetivos coinciden con los de la educacién al aire libre, la diferencia entre
las dos tendencias es que la educacién a través de la aventura desarrolla
factores de riesgo reales u obvios en el desarrollo de actividades. (Martin 2001)

c) Educacion medioambiental (environment education). Este campo se
refiere a toda la ensefianza cuantitativa y cualitativa sobre el medio ambiente.
Cuando sabemos que el entorno natural representa el entorno en el que tienen
lugar sus actividades, la relacion entre la educacion ambiental y los otros dos
campos se hace evidente. (Martin 2001)

(Jiménez Martin, P. J., & Gémez Encinas, V., 2006)

Ademas, se utiliza como una herramienta basada en la transferencia de
valor y la formacién de equipos de trabajo que se necesitan con urgencia dentro
de la organizacién (Covey, 1994). Por lo tanto, comenzando con la accion directa
y la experiencia, los participantes obtienen valor, capacidad y conocimiento. Se
puede decir que se trata de aprender haciendo, se basa en pensar, hacer cosas,
observar, sentir y reflexionar. Para esto, el método de accion debe combinar tres
niveles de movilidad adulta: cognicion (concepto), emocién (motivacion) y
comportamiento (habilidad) (Garcia, J. A. M., 2018).

Sobre la base del aprendizaje directo, los participantes reciben
capacitacion al aire libre de una manera divertida, creativa, influyente vy
satisfactoria. Es una alternativa ideal a la capacitacion, sin ignorar el desarrollo
de objetivos y habilidades de ensefanza (Albuja Garcia, D.A., 2019).

Las personas tienen excelentes habilidades para aprender de su propia
experiencia. A través del entrenamiento al aire libre, puede comprender y mejorar
las fortalezas de las personas y los equipos mientras supera las desventajas. El
propdsito de estas tecnologias es promover situaciones / desafios relacionados
con el comportamiento, actitud, comunicacion, motivacion, liderazgo,
compromiso. La "inmersion" que promueve el aprendizaje se logra mediante el
uso de diferentes elementos, que pueden pertenecer a instalaciones en la
naturaleza o solo a una parte de ellas.(Galeano, 2016; Albuja Garcia, D.A.,
2019).

1.2 Actividad turistica activa y nueva realidad post COVID-19

El analisis del contexto del presente trabajo reclama tener presente la
nueva realidad que la pandemia del COVID-19 ha generado. El presente
proyecto ha sido concebido y definido en los meses previos a la presente
pandemia. El impacto que el confinamiento y la “nueva realidad” esta teniendo
en la actividad turistica es, a corto plazo, devastadora (Gossling, Scott & Hall,
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2020), pero, es también un tiempo de nuevas oportunidades y reconfiguracion
del modelo turistico, favoreciendo claramente elementos definitorios del
proyecto planteado: turismo experiencial, reto, motivacion intrinseca de viaje,
transformacion y socializacion selectiva (Chan, McAleer & Ramos, 2020;
Higgins-Desbiolles, 2020). En ese sentido, pensamos que el presente proyecto
cobra mayor relevancia y singularidad en el contexto actual.

2. DESCRIPCION DEL PROYECTO

Activity Mallorca SL es un proyecto ambicioso que busca consolidarse
como una empresa referente a nivel regional de turismo activo para jovenes en
la isla de Mallorca. Su actividad pasa por realizar excursiones y diferentes rutas
al aire libre, disfrutando del medio natural de Mallorca, y al mismo tiempo,
conocer a personas. Para cumplir este objetivo, Activity Mallorca SL esta en
constante evolucion buscando renovar los conocimientos y la formacion de los
monitores, compra de nuevo material, equipacién de nuevos sectores, etc. La
idea es ofrecer a los clientes nuevas rutas y lugares que descubrir, haciendo que
la experiencia sea unica.

En este apartado se analiza la mision, vision y valores de la empresa de
nueva creacion “Activity Mallorca SL”.

La misién es la identidad y personalidad de la empresa, que incluye la
naturaleza del negocio y las razones de su existencia (Ansoff y Mcdonnell, 1990).
La formulacidn de la misidén es unica para cada empresa, y debe representar la
identidad y personalidad de la misma, tanto en el momento actual como en el
futuro.

La mision de “Activity Mallorca SL” es la siguiente: “realizacion de
actividades de turismo activo o de aventura centrada en jévenes, combinando el
deporte con la diversion y la belleza del entorno natural de la isla. Se busca
ofrecer experiencias inolvidables para nuestros clientes de la mano de
profesionales del sector y respetando en todo momento el entorno donde se
realiza la actividad”.

Por otro lado, la vision refleja la imagen psicolégica de la historia de la
empresa e intenta responder a las siguientes preguntas: ; COmo seremos? ;Qué
debemos ser? ; Qué queremos ser en el futuro? (Jones y Hill, 1996).

La vision de “Activity Mallorca SL” es la siguiente: “posicionarse como una
de las empresas principales a nivel regional en el ambito de turismo activo,
comprometida con el bienestar de las personas y con el respecto al medio




ambiente. Se busca renovarse constantemente a partir del disefio de nuevas
rutas y de actividades deportivas novedosas”.

Finalmente, Mejia (2004) define los valores corporativos como aquellos
elementos generales que rigen la actuacion de una organizacién, formando parte
de la cultura empresarial.

Destacan los siguientes valores de “Activity Mallorca SL”: profesionalidad
(amplios conocimientos y experiencia del personal que imparte las actividades),
compromiso con el cliente final, trabajo en equipo, seguridad y confort, apertura
a la innovacion, mejora continua, calidad en el servicio prestado y respeto al
medio ambiente (comportamiento socialmente responsable).

A continuacion, se muestran algunas de las actividades de turismo activo
que se llevaran a cabo: rafting, canoas, kayak, descenso de barrancos,
espeleologia, paddle surf, paintball, senderismo, escalada y demas actividades
relacionadas con el sector. Asi, por ejemplo, se realizara padel surf en calas
virgenes, por cualquier lugar de la isla y paseos en luna llena o durante la puesta
de sol (tarifa de 25€ la hora) o alguna excursion en bicicleta, finalizandola con
una ruta descubriendo el fondo marino con gafas, tubo y aletas (precio de 35€
por persona y realizacion de 15 kilbmetros de distancia que se inicia en sa Rapita
y recorre la finca de s’Estalella, en el municipio de Llucmajor, con una duracion
aproximada de 3 horas).

Activity Mallorca SL trabaja dia a dia para consolidarse como una de las
empresas referentes a nivel regional de turismo activo. Su actividad pasa por
realizar excursiones y diferentes rutas al aire libre, disfrutando al mismo tiempo
de los paisajes mas espectaculares de Mallorca. Para cumplir este obijetivo,
Activity Mallorca SL esta en constante evolucion buscando renovar los
conocimientos y la formacion de los monitores, compra de nuevo material,
equipacién de nuevos sectores, etc. De este modo, se busca ofrecer a los
clientes nuevas rutas y lugares que descubrir, haciendo que la experiencia sea
Unica.

3. ANALISIS DEL ENTORNO

3.1. Entorno general

En esta seccidn, el analisis PESTEL se utilizara para analizar el entorno
general de la empresa. Este método es una herramienta de gestion que permite
analizar los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos, ecologicos y
legales que afectan a la empresa (Vazquez y Asensio, 2013).
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3.1.1. Tecnolégico

La tecnologia de la ultima década ha permitido el nacimiento de nuevas
formas de negocio cuyo soporte es internet y aplicaciones moviles. Asi,
actualmente encontramos diferentes empresas de comercio online, formas de
pago electronico y nuevas herramientas de comunicacidon como paginas web y
redes sociales.

En este sentido, el IAB espafiol (2017) preparé un informe anual de
investigacion sobre el entorno técnico en Espafa, cuyos resultados son los
siguientes:

La cobertura de los usuarios de teléfonos inteligentes es casi completa, y
la tasa de penetracion de usuarios entre las edades de 18-24 alcanza el 100%.
Entre las actividades realizadas a través de teléfonos moviles, destaca su uso
para mensajeria instantanea, correo electronico y redes sociales. Solo el 26% de
las personas lo usa para buscar informacién sobre productos o marcas, y el 75%
de ellos dijo que ha consultado anuncios interesados encontrados a través de
aplicaciones moviles. Del mismo modo, el 43% de las personas paga por las
aplicaciones, aunque solo un tercio paga por WhatsApp. Entre las preferencias
de compra de la aplicacion, los derechos basicos de acceso gratuito son los mas
preferidos a cambio de publicidad.

En términos de redes sociales, el 86% de los usuarios de Internet entre
las edades de 16 a 65 afos usan redes sociales, lo que representa 19 millones
de usuarios en nuestro pais. Facebook sigue siendo una excelente red social,
seguida de WhatsApp, YouTube y Twitter.

El uso principal de las redes sociales continua siendo “social’
(chatear/enviar mensajes, ver qué hacen tus contactos). Sin embargo, entre un
16-24% sigue a marcas, participa en concursos y habla de compras realizadas.

Por otro lado, segun el INE (2016) en 2016, el gasto en innovacion
tecnologica aumento un 5,5% a 13.674 millones de euros. Esta cifra representa
el 1,7% de la facturacion innovadora de empresas con 10 o mas empleados.
Entre las actividades internas de | + D, las compras de maquinaria, equipo,
hardware o software avanzado representaron el 19,8%, mientras que las
actividades externas de | + D representaron el 17,5% (INE, 2016).

Entre 2013 y 2015, el 28,5% de las empresas espafolas con mas de 10
empleados fueron innovadoras. Durante el mismo periodo, el 12,8% de las
empresas espafnolas con 10 o mas empleados fueron innovadores tecnologicos,
y Madrid (38,0%), Cataluia (24,3%) y el Pais Vasco (9,5%) se destacaron entre
las comunidades con el mayor gasto en innovacion (INE, 2016).
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3.1.2. Medioambiental

Entre los principales factores ecoldgicos que han atraido mucha atencion
hoy, la Organizacion Mundial de la Salud (2016) enfatiz6 el cambio climatico, el
agotamiento de la capa de ozono estratosférico, la pérdida de biodiversidad y la
falta de reservas de agua dulce.

Para aliviar estos problemas, en los ultimos afos, el uso de energias
renovables ha aumentado la conciencia a través de la campafia de reciclaje y la
innovacion tecnoldgica de los vehiculos destinados a reemplazar el combustible
por vehiculos eléctricos. (Ponce de Ledn y Moreno Carrasco, sf).

3.1.3. Legal

En cuanto a las regulaciones, debe tenerse en cuenta que el turismo es
una capacidad asignada a las comunidades autonomas. Por lo tanto, la Ley
8/2012 de 19 de julio sobre turismo en las Islas Baleares es una ley que
considera las obligaciones y derechos de los operadores en el campo del
turismo. Mas especificamente, el Decreto 20/2015, de 17 de abril, sobre
principios generales y directrices armonizadas sobre turismo; consulta del
Gobierno de las llles Balears, reglamentos de agencias de coordinacién y
cooperacion, y reglamentos de empresas y agencias de turismo y clasificacion,
el reglamento fue emitido en las llles Balears en la Ley 8/2012 de 19 de julio
sobre turismo. (Ley n°8, Decreto 20-2015, Turismo de les llles Balears, 19 julio
2012).

3.1.4. Econémico

La situacion econdmica de cada pais es crucial para la toma de decisiones
estratégicas. Si la empresa no tiene suficiente visidn y flexibilidad para
identificarlos y adaptarse a ellos de manera oportuna, las expectativas de
crecimiento del pais, los cambios en el poder adquisitivo de los consumidores o
los recursos financieros pueden presentar grandes obstaculos para la empresa.
Por lo tanto, para determinar la estabilidad econdmica, es necesario analizar
indicadores como el crecimiento del PIB, la inflacion, el desempleo y la
competitividad (Guerras y Navas, 2007).

En el Grafico 1 podemos observar la variacién interanual del PIB desde el
primer trimestre de 2009 hasta el afio 2017. Hasta principios de 2014, debido a
la crisis economica de 2008, el PIB estuvo entre el estancamiento y la recesion;
a partir de 2014, el PIB comenzd a crecer, alcanzando un aumento de alrededor
del 4%. Este es un hecho muy positivo. La produccién de Espafia esta creciendo
y se esta recuperando de la crisis, por lo que la expectativa de apertura en 2017
es positiva. (INE, 2017).



Grafico 1. Variacion interanual del PIB a precios de mercado 2009-2017
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Fuente: INE (2017)

Otro indicador positivo es que la tasa de desempleo esta cayendo. En
enero de 2013, la tasa de desempleo alcanzé el 25% y ha estado disminuyendo
desde entonces. La tasa de desempleo cayo de un pico del 26,94% en 2013 al
14,45% en el ultimo trimestre de 2018, aunque todavia esta lejos del 11,25% en
2008.

Grafico 2. Evolucion de la tasa de desempleo a nivel nacional (2002 -
2019). Datos trimestrales
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Fuente: elaboracion propia a partir del INE (2019). Datos en porcentajes
3.1.5. Politicos

El entorno politico consiste en una serie de leyes que dependen de
gobiernos y grupos de presion que afectan y restringen las actividades de
organizaciones e individuos. En general, dado que la formacién del gobierno y
las tensiones causadas por la migracion de la soberania catalana se han
reducido, ha habido una visiébn panoramica de la estabilidad politica.



3.1.6. Sociocultural

El entorno sociocultural se compone de aquellos factores que afectan los
valores sociales, ideas, preferencias y comportamientos.

En los ultimos afios se ha producido un relevo generacional, donde ha
tenido una gran relevancia la generacion de los millenials, es decir, aquella que
nacio entre los afios de 1980 a 1994 (Smola y Sutton, 2002). Esta generacién
tiene una serie de caracteristicas que son contrarias a las tendencias
tradicionales de la sociedad, porque los millennials se caracterizan por sus
intentos de ser diferentes y contrarios a sus practicas y convenciones anteriores

(Carvalho et al., 2015). Esto afectara su relacidén con los demas y sus habitos de
consumo.

El dificil entorno econdémico en los ultimos afios ha llevado a una
disminucién en la tasa de natalidad y ha llevado a los residentes espafnoles a
mudarse a otros paises europeos para mejorar sus condiciones de vida. Sin
embargo, la poblacion permanente de Esparfia crecio en 2017 por primera vez

desde 2011. A partir del 1 de enero de 2018, la poblacion total era de 46.528.966,
un aumento de 88.867 personas, incluidos 81.975 espanoles y 6.892 extranjeros.

Por edad, la poblacion entre las edades de 40 y 74 y mayores de 80 esta
aumentando. En contraste, el numero de personas entre las edades de 20 a 39
y menores de 10 afos esta disminuyendo. El siguiente cuadro muestra un
pequefio aumento en el numero total de residentes espafnoles en 2016 y 2017.

Grafico 3. Poblacién residente en Espafia 2009-2017
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Fuente: INE (2017)

Reflejando cémo la poblacién residente espafiola ha disminuido
significativamente desde 2012 debido a la crisis, la raiz de esta tendencia es la
poblacién nacional que mudod su residencia para estudiar o trabajar en el
extranjero y los extranjeros que regresaron a su pais de origen. Sin embargo, a
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partir de enero de 2016, la poblacién se ha incrementado lo que supone una
mejora en las expectativas de crecimiento.

La piramide de poblacion espafiola estd cambiando, enfrentando una
sociedad cada vez mas envejecida. China esta volviendo a una forma piramidal
(o forma de bulbo), la proporcion de la poblacion de base es mas baja que el
area central (el area central es mas ancha que el area basica), y el peso de los
ancianos también es muy grande (también esta aumentando). Esta piramide es
muy comun en los paises desarrollados, con tasas de natalidad y mortalidad muy
bajas y un crecimiento natural minimo (Datos Macro, 2018).

Segun el pronéstico de la Oficina Nacional de Estadisticas, si se
mantienen las tasas actuales de fecundidad, mortalidad y migracion, la poblacién
aumentara en un 5,1% durante todo el periodo debido al saldo migratorio
positivo, que compensara la falta de equilibrio en el saldo vegetativo. Para 2033,
el numero promedio de hijos por mujer sera de 1.41, y la cifra actual es de 1.31.
La esperanza de vida de los hombres aumentara a 82.9 afos y las mujeres a
87.7 anos. Si se mantienen las tendencias demograficas actuales, la pérdida de
poblacién aumentara en el grupo de edad entre 30 y 49 afnos. El mayor grupo de
edad tendra entre 55 y 59 afos, y la proporcidon de la poblacién de 65 afos o
mas aumentara del 19.2% al 25.2% para 2033 (INE, 2018).

3.2. Entorno especifico
En este apartado se analizan las 5 fuerzas de Porter:

- Intensidad de la competencia: es media-baja puesto que la demanda es
muy alta lo que absorbe la entrada de nuevos competidores. Ademas, no
existen muchas empresas centradas en el turismo activo.

- Amenaza de nuevos competidores: es elevada puesto que las barreras
de entrada son bajas (relativo bajo coste de implantacién) y las barreras
de salida también lo son (facilidad de vender los equipos y materiales de
segunda mano). Ademas, es una rama del sector turistico que se
encuentra en auge, con lo que es probable que, en los afios venideros,
nuevas empresas quieran asentarse en el mercado.

- Amenaza de productos sustitutivos: es alta ya que el turismo tradicional
de sol y playa esta muy extendido en Mallorca y es el que mas adeptos
tiene.

- Poder de negociacién de clientes: es bajo ya que la oferta que se ofrece
esta diferenciada y se ofrece un servicio personalizado, con un alto nivel
de calidad.

- Poder de negociacion de proveedores: es bajo puesto que existen
muchas empresas que pueden ofrecer la vestimenta y los materiales
necesarios para realizar las actividades.
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3.3. Canvas

El modelo de negocio Canvas o Canvas Business Model es una
herramienta que permite que el modelo de negocio se muestre de manera
practica y se divide en las siguientes partes: propuesta de valor, base de clientes,
canal de distribucion, relacion con el cliente, fuente de ingresos, socios clave,
recursos clave, clave Actividades y estructura de costos (Burbano-Santacruz y
Rojas-Pineda, 2017). A continuacion, se analiza pormenorizadamente uno por
uno:

Propuesta de valor: esto es lo que nos diferencia de la competencia. La
empresa apuesta por realizar como funcion principal la venta de experiencias
inolvidables, principalmente relacionados con el ocio y el turismo en Mallorca.
En la isla, la mayor parte de competidores se centran en el turismo de sol y playa,
por lo que la oferta de nuestra empresa se diferencia claramente. A partir de
aqui, se pueden alcanzar diferentes acuerdos con empresas del sector turistico
que permitan a la empresa ampliar el numero de personas que la conozcan, al
mismo tiempo que a ellas les ofrezcan beneficios en su plan de marketing.

La informacion al cliente es directa y personal, por lo que se busca ofrecer
packs exclusivos de experiencias a grupos de personas jovenes que busquen
realizar ciertas actividades al aire libre de la mano de profesionales del sector.
El conjunto de actividades y la amplitud de packs turisticos es lo que diferencia
este negocio de otras actividades turisticas de la competencia.

Segmento de clientes: los clientes son el centro de cualquier modelo y sin
éstos no existiria negocio. En principio, la mayor parte de nuestro mercado ira
enfocado a jévenes que son los que mayormente se muestran atraidos por las
actividades de turismo activo. Para la realizacion de las actividades, sera
necesario contar con un grupo de al menos 8-10 personas. Para ello, o bien
acudiran a nuestra empresa un grupo de amigos, trabajadores o estudiantes que
quieran realizar alguna actividad concreta o bien acudiran particulares que se
sumen a alguna de las experiencias que aparecen en el calendario y que se
realizaran siempre y cuando exista un grupo de personas interesado en que se
lleve a término la actividad.

Aunque inicialmente nos especialicemos en este segmento de la
poblacién, una vez se tenga experiencia en el sector se podran ir ampliando los
segmentos y realizar actividades mas aptas para otro tipo de publico.

Canales de distribucién: este elemento recoge aquellos canales que se
van a utilizar para comunicar a los clientes cual es la propuesta de valor que se
va a ofrecer. Si se quiere asegurar la rentabilidad del negocio, se tiene que
llegara mucha gente y por eso, se tienen que combinar diferentes canales. Por
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ello, se dispondra tanto de una tienda fisica como de la web, pudiendo comprar
las “experiencias” en ambas. La plataforma web ofrecera todas las actividades
disponibles, precios y rutas a realizar, al mismo tiempo que contendra un
apartado donde el cliente podra proponer nuevas rutas y actividades, incluyendo
el numero de contacto.

Aunque cada vez sea mas importante el canal online, no se puede olvidar
que la venta en el local permite ofrecer informacion mas detallada,
personalizada, al mismo tiempo que ofrece mayor tranquilidad al comprador y se
aporta confianza como principal referencia.

En definitiva, se busca encontrar el equilibrio entre los diferentes tipos de
canales, para integrarlos de manera que el cliente pueda disfrutar de una
experiencia extraordinaria, y los ingresos permitan sufragar la actividad y hacer
de este negocio, un negocio rentable y duradero. Si la actividad es de calidad y
el cliente queda satisfecho, el “boca a boca” permitira aumentar su notoriedad y
que mas gente nos conozca.

Relaciones con los clientes: es importante conectarse con los clientes a
través de diferentes canales. En primer lugar, haremos contacto directo con
personas en lugares donde los clientes puedan comprender directamente sus
diferentes rutas y actividades. Sin embargo, es necesario sefialar que existen
otros soportes con los que se puede llegar a tener relaciones con el cliente sin
necesidad de que acuda presencialmente a nuestras instalaciones: pagina web,
redes sociales, teléfono o email.

En el caso de la web, la relacion sera automatizada. Las distintas ofertas
estaran colgadas en la web y el cliente podra de manera sencilla y mecanica
decantarse por alguno de los servicios ofrecidos. La forma de pago podra ser en
efectivo, por transferencia, Bizum o PayPal, ya que el tipo de cliente al que nos
dirigimos controla las nuevas tecnologias y es importante poder contar con
diferentes formas de pago para asegurar la venta.

Fuentes de ingresos: la unica fuente de ingresos con la que se opta
inicialmente es la venta de “experiencias” tanto a grupos ya formados como a
particulares que decidan realizar alguna actividad de turismo activo.

Recursos clave: esta parte consiste en determinar con qué medios va a
contar el negocio, lo que lo hace especialmente relevante a la hora de desarrollar
el proyecto puesto que del analisis de este elemento depende, en buena medida,
que el negocio sea rentable.

Se requiere de un recurso fisico, que sera el local, en el cual se realizara
el servicio de venta de entradas a las actividades. Ademas, como estamos ante
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la prestacion de un servicio por profesionales, los recursos humanos seran un
recurso fundamental de cara a conseguir que el servicio prestado sea de calidad
y ofrezca una experiencia unica.

Igualmente, conforme la actividad se desempefie la marca se ira haciendo
conocida en Mallorca, y adquirira cierta notoriedad.

Finalmente, hay que comentar que seran importantes los capitales
propios, recursos aportados por el socio fundador, asi como los recursos de la
financiacion ajena solicitada en su caso, ya que es necesario adquirir ciertos
bienes y materiales para poder llevar a cabo la actividad de turismo activo.

Actividades clave: la actividad principal es la prestacion de un servicio de
turismo activo, caracterizada por ser una experiencia unica e inolvidable, en la
que el profesional que imparta la actividad ayude en todo momento a que la
actividad sea satisfactoria. Es importante ofrecer un abanico lo suficientemente
variado para adaptarse a las necesidades cambiantes y diversas de los jévenes
(kayak, ciclismo, senderismo, paracaidismo, etc.). Al mismo tiempo, es
importante estar rodeado de un grupo de personas que compartan ciertas
caracteristicas, lo que hara que la actividad sea mas entretenida e interesante.
No se debe olvidar que, ante una mayor competitividad, es necesario adaptarse
y renovarse ofreciendo nuevas actividades y rutas que el cliente exija para no
quedarse atras.

En definitiva, se busca que se vea la marca como proyecto, como algo
innovador que se renueva constantemente en funcion de la demanda.

Socios clave: a través de los diferentes acuerdos alcanzados con otras
empresas, se pondra en marcha la actividad de turismo activo (por ejemplo,
acuerdos con empresa de transporte que llevaran a los clientes a la zona
concreta para realizar la actividad). Al mismo tiempo, teniendo en cuenta que, al
ser una empresa nueva, se deberia contactar con diferentes empresas (por
ejemplo, dejando folletos en los mostradores para que visualicen nuestra
actividad) para poder llegar al cliente final de diferentes modos.

Igualmente, es importante la eleccion de los proveedores tanto de
materiales para la realizacion de actividades (por ejemplo, trajes de neopreno o
barcas para realizacion de actividades acuaticas) como de inmovilizado (compra
de ordenadores y de mobiliario para el local).

Estructura de costes: aqui cabe mencionar la adquisicién de varios activos
(mobiliario, ordenadores, etc.) para gestionar las reservas de los clientes; el pago
de impuestos y tasas (en nuestro caso, optando por una sociedad limitada, el
impuesto de sociedades, entre otros); el pago de los suministros (luz, agua,
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internet del local) y materiales; el pago del personal (gasto de sueldos y salarios,
la seguridad social, etc.).
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Tabla 1. CANVAS

Socios Clave

o Socios

o Proveedores
de materiales vy
herramientas
para realizar las
actividades de
turismo activo

o Proveedores
de inmovilizado
(ordenadores,
mobiliario, etc)

o Acuerdos
con empresas
turisticas y del
sector (por
ejemplo, empresa
de transporte
para llevar a los
clientes a la zona
concreta donde
se imparte la
actividad)

Actividades Clave

e  Experiencia
unica y
actividades de
turismo activo de
mano de
profesionales

e Actividades
diversas por
Mallorca

e Capacitacion
del empleado.
e  Marketing
online

e Imagen
marca.

de

Propuestas de
Valor
e Venta de
experiencias
inolvidables de
la mano de
profesionales
° Realizacion
de actividades
al aire libre
e Compaiia
de otros jévenes
e Acuerdos
con empresas
del sector
turismo, lo que

Recursos Clave

e (Capacitacion
del empleado
e Creacion de
la marca

e Disefo
pagina web

e Encargos
online

e Capital
propio y
préstamo

[ ]

puede incluir las
visitas guiadas a
ciertas zonas o
el transporte a
ciertos destinos.

Relaciones con los

clientes

Presencial
E-mail
Foro web
Redes
Sociales

e Blogs

Canales

e  Principalmente
el “boca a boca”.

° Redes
sociales
Facebook,
Instagram
(Community
Manager)

) Ferias
viajes

e Paginaweb

e Local en
Mallorca

como

de

Segmentos de
Clientes

e Jovenes en
grupo

e Particulares

e Ampliacion
de
segmentos
mas
adelante

Estructura de costes

e Adquisicion de

todos

mobiliario, pag. web...)
e Pago del personal.

e Gasto de arrendamiento y resto de gastos

operativos

e Pago de impuestos/tasas.

e Pago de

suministros/
(materiales, vestimenta, etc para realizar las

actividades de turismo activo).

los activos (local,

materias

primas

Lineas de ingresos

Brindar servicios relacionados con actividades
de turismo activo.

Fuente: elaboracion propia
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4. KANBAN

Una vez realizado el folleto de la actividad, se ha mostrado a diferentes

clientes potenciales para que lo valoren. Tras la valoracién de este, se ha
obtenido una conformidad mayoritaria en los clientes encuestados.

Tal y como se ha mencionado anteriormente, la mayoria de los clientes
potenciales estarian dispuestos a la realizacién de las actividades ya que
cumplen sus expectativas dentro del turismo de experiencia. Cabe destacar que,
ha habido una persona que no estaria interesada en llevar a cabo cualquiera de
las actividades puesto que dice que no se ve atraida por ese tipo de turismo.

Por otro lado, con respecto a los precios, todos han manifestado su
conformidad con ellos, ya que argumentan que son actividades que requieren de
un material especifico y de elevada adquisicion.

(Véase anexo)

Tabla 2. KANBAN

DISPOSICION A LECCIONES
el et CONSUMIR APRENDIDAS
Gracias a este
, cliente se pudo
Le gustaria mejorar Ia
g(ISI.FgJ CEI AL 1 Actividad atractiva. ggzs;g:g;:s informacion de las
" actividades,
acuaticas.
concretamente la de
senderismo.
La actividad que La actividad de
Diversion mas ganas tendria paintball seria la mas
CLIENTE ox erienci}e/al de hacer es el accesible y atractiva
POTENCIAL 2 asg urada paintball todo y que | debido a las
9 ' le gustaria hacer diferentes tematicas
todas. que se ofrecen.
No consumiria No todo el mundo se
Tiene buena pinta ninquna va que no siente atraido por
CLIENTE todo y que no son songactiv)i/da?jes este tipo de
POTENCIAL 3 | actividades que ]e relacionadas a sus actlvlldades ya que
llamen la atencion. requieren de una
gustos. : . .
actitud mas atrevida.
Consumiria todos ya | Ha sido posible
que son compaginar
CLIENTE experiencias que le | actividades de
Precios adecuados. | gustaria vivir y que experiencia con
POTENCIAL 4

ademas no suponen
pagar demasiado
por ellos.

precios adecuados
para asi poder llegar
a mas publico.

Fuente: elaboracion propia
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ANEXO

CTIVITY
ALLORCA

CONOCE LA ISLA

Reserva ahora

(34) 971.13.89 54 P 3
W activitymallorca.com

EXPLORA LA
ISLA

CONOCER la isla con nosotros
le permite explorar todas las
opciones posibles para que
pueda MOVERSE sin

complicaciones.
CONOCE es una filosofia que

nacio de la idea de ser humano y
de aprender como ser uno a
través del movimiento. Creemos
que la exploracién es clave para el
crecimiento humano.

COLECCIONA
MOMENTOS
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ACTIVITY MALLORCA ES UNA EMPRESA DEDICADA AL TURISMO DE EXPERIENCIA
QUE BUSCA DISFRUTAR DE LA ISLA DE OTRA FORMA Y CONOCERLA EN

PROFUNDIDAD.
Actividades acudticas en calas Excursiones por la Serra de
virgenes, torrentes adaptados y Tramuntana, finalizandolas con
cualquier lugar de la isla que una ruta descubriendo el fondo
permita su disfrute mientras marino con gafas, tubo y aletas.
realiza un paseo en luna llena, (35€/pers)
puesta de sol.
(25€/h)
Senderismo desde Sant EIm a La Diversos escenarios de paintball
Trapa, con una dificultad media con diferentes tematicas para
‘ que es posible recorrer en ambientar tus partidas y
2h30min. Incluye bastones de conseguir el maximo realismo en
trekking. ellas.
(12€/pers) (10€/pers)

Mds ampliacién de nuestras rutas en nuestra pdgina web o llamando al 971 13 89 54

Si quieres vivir experiencias y a la vez sentir la adrenalina en tu cuerpo, Activity Mallorca es tu solucién.
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