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: EJECUTIVO




EQUIPO DIRECTIVO

Tras la idea bautizada como BIP BIP se encuentran 4 emprendedores, con experiencia en diferentes campos, que han detectado
una oportunidad de negocio en la falta de informacién y conocimientos turisticos que se encuentran a la hora de visitar una
nueva ciudad.

SANDY RAMIREZ: Director de Marketing. Sus funciones en BIP BIP, se van a centrar en el establecimiento de las lineas
generales del plan de marketing, concretamente en el Marketing mix, principalmente, todo lo relacionado con el producto, precio
y comunicacion.

Cuenta con 8 afios de experiencia en gestion de proyectos tecnoldgicos y de inversion publica. En la actualidad es encargado
del desarrollo de politicas publicas para el fomentos de la innovacion en las micro, pequefia y mediana empresa (Mipymes) en
el Ministerio de Industria, Comercio y Mipymes de la Republica Dominicana. Cuenta con un grado en Multimedia del Instituto
Tecnoldgico de las Américas y es egresado de la Escuela de Negocios ESDEN, campus Madrid en “Digital Business & Marketing
Digital".

JOSE CARRILLO: Director Financiero graduado en Administracion y Finanzas por la universidad de Sevila.

Cuenta con mas de 5 afios de experiencia en gestion financiera, ha trabajado como responsable de la planificacion, ejecucion
e informacién financiera de una gran organizacion dedicada al frio industrial lider en el sector. Especializado, ademas, en
la implementacion de estrategias pioneras que se han centrado en asegurar un eficiente aprovechamiento de los recursos
financieros de la empresa.

Sus funciones en BIP BIP serdn, en términos generales, en la planificacion financiera de la empresa a corto a medio y a largo
plazo.

RAMON RODRIGUEZ: Director de Calidad, cuyas funciones se centrardn en el mantenimiento y mejora de la calidad de los
procedimientos y protocolos financieros en la empresa.

Este profesional, al igual que José, graduado en Administracion y Finanzas por la universidad de Sevilla cuenta con casi 7 afios de
experiencia en banca donde ha ocupado diferentes puestos dentro del sector controlando asf todas las dreas y especializandose

en detectar y solucionar problemas de muy diversa indole.

Analista de resultados operacionales y de gestion de la empresa, asi como experto en el desarrollo de indicadores que evaltan al
desarrollo de la empresa.
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ARACELI ECIJA: Directora Comercial de Ventas de BIP BIP, cuyos objetivos se van a centrar en detectar las necesidades de los
usuarios asi como el seguimiento de los planes de formacidn.

Esta profesional es diplomada en ciencias empresariales y licenciada en Investigacion y Técnicas de Mercado por la universidad
de Sevilla. Ha trabajado en diferentes sectores, ocupando diferentes cargos, entre ellos podemos destacar experiencia de mas
de 8 afios como directora administrativa de ventas en un concesionario de vehiculos y actualmente ocupando el puesto de
administrativa de exportacion en una empresa de frio industrial lider en el sector.

Entre sus funciones vamos a destacar la elaboracién de los presupuestos anuales de ventas, asi como la valoracion de los
objetivos comerciales y la de los presupuestos de gastos del departamento.

La mayoria de nosotros nos encontramos perdidos y nos agobiamos cuando decidimos visitar una ciudad que no conocemos.
Siempre nos hacemos miles de preguntas al respecto, ¢Qué es lo mas interesante que puedo ver aqui? ;Cudl es la mejor forma
de visitar la ciudad? ¢, Cudl es la gastronomia tipica del lugar? Estas y otra muchas mas, son las cuestiones que nos planteamos
y que en la mayorfa de casos nos cuesta trabajo responder.

Hasta ahora la solucidn era contratar rutas turisticas estandar pero siempre con anterioridad y sin tener la garantia de que
realmente se adaptan a lo que buscamos y necesitamos.

BIP BIP, es una empresa cuya idea es facilitar al viajero su estancia en las ciudades y que pueda asi , con la ayuda de los locales,
conocer y disfrutar al maximo su estancia.

Nuestra idea consiste en la creacién de una aplicacion web cuya finalidad es poner en contacto al turista que va a visitar una
ciudad con el local que vive en ella.

De esta manera, el local ofrece sus conocimientos y los pone a disposicion del turista para que este conozca lo que mas le interese
de la ciudad. Las posibilidades son infinitas, ya que las rutas turisticas ofrecidas por el local pueden ir desde visitas culturales a
visitas temdticas todo siempre al gusto y a la necesitad del visitante que contrata el servicio.

1. INNOVACION:
BIP BIP, es la primera aplicacion web que facilita el turismo, sin grandes costes y con la facilidad y comodidad de contratar el
servicio a tiempo real. Es una idea revolucionaria en cuanto al formato que ofrece.
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2. SENCILLEZ:
Ahorra tiempo y esfuerzo, cualquier persona con SMARTPHONE puede usarlo:
Ofrece justamente las opciones que buscas en el momento en que las necesitas. Solo es necesario descargar la APP y registrarte
cOmo usuario con unos rapidos y sencillos pasos que no te llevaran mas de unos minutos.

3. ECONOMICIDAD:
Ademds de ahorrar tiempo, las rutas son econdmicas controladas por el equipo de BIP BIP.
Para lograrlos, BIP BIP recomienda en la plataforma una aportacion por usuario y servicio prestado en base a los gastos inherentes
al servicio ofrecido (gasolina, tiempo, conocimientos compartidos, mantenimiento...) y limita la aportacién maxima que pueden
solicitar los locales de tal manera que se superen estos gastos.

4. PERSONALIZACION:
La gama de rutas ofrecidas son muy variadas, segun las exigencias y especificaciones del cliente.

La principal estrategia de BIP BIP va a centrarse en generar reconocimiento de marca, para ello potenciard estrategia de contenido
(Inbound Marketing) mediante publicidad con contenido multimedia en toda la red de display.

Las tacticas a utilizar prioritariamente consistirdn en publicar en las plataformas experiencias turisticas diferenciadas, segun
temporada, mostrando la experiencia vivida por nuestros primeros usuarios. Se pretenderd cargar a la plataforma al menos 4

experiencias por trimestre conectadas al contenido difundido.

Ademas el objetivo principal siempre sera que los usuarios completen el proceso de compra y se les incentivara con cupones con
descuentos (10%,15%,20%).

Como Ultimo recurso recurriremos a la ramificacion para incentivar la recompra y crear fidelidad. Para ellos hemos inventado el
término de las bip-bip millas con las cuales acumulas puntos para llegar a metas, cada meta ofrece beneficios al afiliado.
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1. RENTABILIDAD

Valor actual neto (WARK) 21.805 WM paositiva = irneerti
Tasa inferma de rentabifidad (TIF) BE 200

TIRM » Coste da

TIR Modicada TERM] MA0% | zapitad
iCoste de capital nuawa 26,00%
Taza de renversion (anginalj 25,00%
| Pay-back | & madiadss del asa 3 | |

2. DATOS FINANCIEROS. FUENTES DE INGRESOS

[TAM: (Turisias Expafia, INE 204 7) 02000000
Turistas Madrid (IMNE 2017} 916 645
Hesareas online inferracionales G5%
BAM [Turizizs Madrid rezervas arline,
WTM) £.065.818
S0M 1 2 3 4 5
Wisitas wab/afic 100,000 | 200.000| 575000 | GO0.000| 5500000
Incremanto visifas webdafa (¥E] 1003 B7.5% A223% | 10%
% roservas jobjefive) sobre visitas 2%, A% L7 a% 109
Hesarcas 2.000 &.000 18750 400000 | SE.000
Clierbes/mas 167 LS00 1663 2323 4583
Procio medio estimado por neserva. 15,00 €
Balanca 0 1 2 a 4 5
ACTIVG
Inmewiizado Imangible G0U000 0.000 0.000 E=0.000 G000
Watarial Oficina 4. 000 4,000 4,000 4,000 4,000
R 4000 4,000 4,000 4,000 4,000
Amartizacion Acumulsds i} 13,600 a7.200 40,800 54 400 £8.000
Caja v Bancos GIO0D | 128.776 |71.453,98 | 54.0G7,90| 90488, 72| 164.220,41
TOTAL ACTIO GO.O0D | 183176 | 112264 B1.288 | 1041030 | 154320
PATRIMOMNID NETD
Capital Social GIO0D | S00000 0.000 0.000 =0.000 1000
Jesarvas 41,826 B3 TGE 83830 28188
Aesulada 41,8245 41,841 123 &5 70N BE227
Dividandos 0 0 0 0 i}
BASIND
Jeuda Vp con Entdades
Credita 185.000 | 138020 | 105167 | T2.287 arae
TOTAL PN Y PASND GLO0D | 183176 | 112264 B1.268 | 104100 | 154320

FUENTE: CALCULOS PROPIOS DE BIP-BIP
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3. ¢CUANDO SE LLEGARA AL PUNTO MUERTO?
A principios del (4to) cuarto ejercicio se llegara al umbral de rentabilidad.

¢ POR QUE CREEMOS QUE BIP BIP FUNCIONARA ?

Estamos convencidos que este negocio sera rentable porque nos encontramos en una era tecnoldgica donde todos estamos
continuamente conectados donde en cualquier momento y en cualquier lugar podemos disponer de un dispositivo con accesibilidad
a nuestra plataforma, de esta forma conseguiremos cubrir necesidades de una manera rapida e improvisa.

No es necesaria la busqueda exhaustiva ni anticipada, simplemente visitando la aplicacion y poniéndote en contacto con 10s
locales podrds contratar el servicio de una manera inmediata.

Ademas, la ruta siempre serd personalizada asegurando de esta manera cubrir totalmente las necesidades que se planteen.

Tras el primer afio, a nuestros usuarios fieles se les proporcionaran ciertas ventajas. Ventajas que se traducen en la acumulacion
de puntos para llegar a metas, las cuales ofrecen ciertos beneficios a los afiliados.

CONECTA CON NOSOTROS:

BIP-BIP ofrece diferentes vias de comunicacion adaptadas a las necesidas de nuestros usuarios, nuestra estrategfa multicanal
inviva a los usuarios a explorar y compartir con Bip-Bip todos sus momentos.

o] { J@ile]in

Canteypasati
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LAS 5 FUERZAS DE PORTER

En este punto, podemos ver como hay plataformas para el transporte compartido por ciudades y empresas dedicadas a la
realizacion de tours, ya sea, en medios de transporte como autobuses o bicicletas. Ademds de los cldsicos tour a pie.

En estos tours se muestran principalmente los lugares mas turisticos, asi como, los monumentos y localizaciones mds famosos
de las ciudades. Gabe destacar, las limitaciones de los tours en autobuses que no pueden acceder a todos estos lugares, por
lo que, en sus trayectos se limita ain mds los lugares visitados. Si hablamos de los clasicos a pie, el principal inconveniente
es el tiempo, ya que, en ciudades grandes se necesita emplear mucho tiempo para los desplazamientos por lo que estos estan
confeccionados por zonas, volviendo a realizarse esta confeccidn en las principales zonas turisticas.

Empresas como Airbnb, también han creado recientemente plataformas alrededor de las experiencias de los visitantes a las
ciudades. En esta plataforma denominada “Airbnb Experience”, se pueden ofertar cualquier tipo de actividad para que los visitantes
la seleccionen y disfruten. La diferencia principal con nuestra idea se debe a que esta empresa no define actividades, rutas, etc,
sino que particulares, empresas especializadas, etc son las que las ofrecen directamente.

Otra plataforma similar es “Couch Sourcing”, la cual ofrece a los visitantes el alojamiento con familias y/o personas de los lugares
que visitan. Con ello, se busca el intercambio cultural y el conocimiento de estas dentro de los propios hogares de los residentes en
una ciudad. Ademas, se completa la oferta con la organizacion de diferentes eventos para los participantes de distintas ciudades,
conociendo a otras personas de cualquier parte del mundo.

La amenaza de nuevos competidores viene dada de la posible creacion y/o desarrollo de aplicaciones o plataformas, que de una
manera mas 0 menos amplia implementen nuestro modelo negocio. Por ejemplo, con una politica de precios agresiva reduciendo
el coste para el cliente que visita las ciudades; o, por el contrario, aumentando el beneficio para el cliente que muestra su ciudad.
Asi mismo, podrian llevar a cabo un aumento de los servicios o algun tipo de acuerdo con determinadas plataformas relacionadas
con el turismo, etc.

El principal servicio sustitutivo lo forman los tradicionales tour, ya sea, autobuses turifsticos, en bicicleta, a pie, etc. Aunque su
desarrollo de rutas es muy limitado y centrado en los principales atractivos turfsticos de las ciudades en cuestion, sin llegar a
explorar diferentes lugares menos conocidos pero con el mismo encanto para el visitante y que generalmente son conocidos por
las personas que residen en dichas ciudades.
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Nuestros proveedores podemos dividirlos en dos tipos:

Los primeros de ellos, podemos definirlos como proveedores tecnoldgicos: entre lo que tenemos a las plataformas de descarga
de la aplicacion (Apple Store y Google Play principalmente) y a las redes sociales para el conocimiento y posicionamiento de dicha
app. Centrandonos en el poder de negociacion, estos presentan una total influencia sobre los clientes 1o que nos llevarfa a estar
en muy clara desventaja y, directamente, nos lleva a tener que sufragar y aceptar sus tarifas y condiciones.

El segundo tipo de proveedores son al mismo tiempo clientes, ya que, la parte de estos que realizan la actividad de “guias”, pueden
suministrarnos numerosa informacion sobre nuevos lugares y rutas, que analizar para su posterior inclusion dentro de nuestro
catdlogo de servicios.

En cuanto a nuestros clientes, su poder de negociacion podria llegar a ser muy alto si nos centramos en ofrecer rutas y visitas a
los lugares mds conocidos, que a través de guias, tour, o incluso con la propia informacion de la ciudad que existe en internet y
un mapa podrfan visitar. De ahi, nuestra idea de implementar estas rutas con lugares menos conocidos pero igual de atractivos,
donde su poder de negociacion practicamente desaparece por dos factores principales, el desconocimiento y falta de informacion
de estos del visitante, y la falta de oferta de los servicios sustitutivos para estos lugares.

ANALISIS PEST+L

El Real Decreto 899/2009, de 22 de mayo estipula los derechos del usuario de los servicios de comunicaciones electrénicas,
entre otros, a cambios de titularidad en 24 horas. La CNMC en Espafia regula que haya competencia y por ello tenemos la
certidumbre de que no existird un monopolio de empresas de servicios a largo plazo.

Repercuten en el sector bien sea que se trate de politicas nacionales, regionales o locales; entre ellos se tienen: la estabilidad
politica que incide sobre la demanda, la ideologfa politica y tendencias a no apoyar a la empresa privada, la politica de inmigracion
y emigracion que facilita 0 no la entrada y salida de los turistas, las relaciones internacionales y su incidencia en la demanda y
oferta turistica, politica de desarrollo regional y politica de empleo, que repercute sobre la empresa en términos de legislacion
laboral.
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El nivel de desarrollo econdmico del pais donde operamos es determinante en lo que a los factores econdmicos se refiere, la crisis
en Espafia ha destruido miles de puestos de trabajo y degradado la calidad del empleo. Hoy en dia parece imprescindible ahorrar
para la mayorfa de la gente de clase media, necesidad que va a determinar la demanda de nuestro servicio, ya que ofrecemos una
manera econdmica de hacer turismo que se puede adaptar a los diferentes poderes adquisitivos de nuestros clientes.

Segun las ultimas estadisticas, el turismo espafiol batid en 2017 su récord de visitantes internacionales con la llegada de 82
millones de turistas, o que supone un incremento del 8,9% respecto al 2016, segun las estadisticas que aportan las encuestas
FRONTUR y EGATUR del Instituto Nacional de Estadistica (INE). Con estos datos, Espafia superaria por primera vez a Estados
Unidos y alcanzarfa la segunda posicion en nimero de llegada de turistas, solo por detrds de Francia.

El gasto total realizado por los turistas que visitaron Espafia ascendié a 87.000 millones de euros, cifra también récord, y
que representa un incremento del 12,4% respecto al 2016. Igualmente, el gasto medio por turista experimentd en 2017 un
crecimiento del 3,1% y llegd a los 1.061 euros por persona. Asimismo, el gasto medio diario alcanzd los 137 euros con un
incremento del 4,4% respecto a 2016.

Entre los principales mercados emisores, destaca especialmente la fortaleza del Reino Unido, de donde llegaron casi 18 millones
de turistas, lo que supuso un incremento del 7% respecto a afios anteriores. A continuacion se sittan Alemania, con 11,4
millones de turistas y un crecimiento del 6,1%, y Francia, con 10,7 millones de turistas y un aumento del 0,4% en el mismo
periodo de tiempo.

Por destinos nacionales, Catalufia fue la principal comunidad autdnoma con mas de 18,2 millones de turistas internacionales, lo
(ue supone un aumento del 6,1% respecto al periodo entre enero y noviembre de 2016. Le siguen Baleares, con 13,7 millones
y un crecimiento del 6,2%, y Canarias con casi 13 millones y un incremento del 7,9%.

Llegadas Y \Variacion

Total 77.804.620 9,1
Cataluiia 18.223.294 6,1
Baleares 13.691.618 6,2
Canarias 12.957.334 7,9
Andalucia 11.024.038 9,2

C. Valenciana 8.517.973 15,7

C. Madrid 6.218.732 16,2

ESCUELA DE ORGANIZACION INDUSTRIAL (EOI)
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Pais Vasco 1.447.975 10,2
Castilla y Ledn 1.379.744 20,4
Galicia 1.209.696 23,2
Region de Murcia ~ 930.592 7,0
Aragén 519.450 -14,3
Cantabria 401.208 9,9
Extremadura 350.026 50,0
C. F. de Navarra 316.765 11,5
Principado Asturias 281.256 4,5
Castilla-La Mancha 213.864 3,6

La Rioja 112.658 -19,3
Ceuta y Melilla 8.398 -22,6

Si hablamos de los principales factores podemos destacar. las tradiciones de los turistas respecto a las tradiciones del pafs
receptor, el nivel de cultura del turista, el sistema educativo del pais y el habito de gasto.

La clase media en Espafia se resigna a eliminar estilos de vida y servicios a pesar de haber visto reducidos sus salarios por ello
cada vez mas, se buscan opciones distintas de hacer turismo. Ademas, la variedad de temdatica que ofrecemos atrae a diferentes
perfiles turisticos (culturales, gastrondmicos, costumbres populares...)

En el afio 2015 Madrid fue la trigésimo primera ciudad mas visitada del mundo por turistas internacionales con 4,1 millones de
turistas y la segunda de Espafia tras Bacelona. Es ademds sede de la Organizacion Mundial del Turismo y de la Feria Internacional
del Turismo - FITUR.

Se han destacado entre las caracteristicas que otorgan importancia a Madrid en el dmbito turistico detalles como las buenas
comunicaciones de la ciudad, la importancia en un marco europeo del aeropuerto y la cercania de este al centro urbano, una
«excelente» red de Metro, el elevado nimero de sedes corporativas.

La condicidn de capital de la ciudad favorece la actividad empresarial y se ha considerado que su cardcter «abierto» es un punto
a favor en el contexto del turismo de negocios. La percepcion positiva de la ciudad estd influida por percepciones positivas de la
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vida nocturna, su ambiente cosmopolita y la hospitalidad, también influye su condicion de ciudad friendly.

SEGUN LAS ULTIMAS ESTADISTICAS, LOS PRINCIPALES MOTIVOS PARA VISITAR MADRID SON:

Motivos de la visita (")

B5%.
50%
40%
0% S 3%
16%.
gu 12% 2% j0% X
[l 0 =
o Oierta Compras — Visita
Patrimosio,
MR s ammigosf
¥ IS Exmiliares

Agendade  Ofierta de oca
b

Ademas, se demuestra que:
Los estadounidenses se siente atraidos principalmente por la oferta gastrondmica, los rusos por la oferta de compras y 10s
ingleses visitan Madrid principalmente para realizar una escapada.

) S e
| Japon | | Rusia |
Agenda de artes escénicas
[ olanda | Wl | Brast |
Oferta gastrondmica
| Holanda |
Asistencia a evento m_ m m
Escapada fin de semana | ReinoUnido |  Holanda |
Asistencia a formacion m
Visita amigos/familiares | Rusia |
| Portugal | | Francia____|
| Portugal |
| dtalia |

Si analizamos los principales motivos para visitar Madrid por pafs, tal y como se observa en el cuadro de abajo los mas repetidos
son el patrimonio cultural, la oferta gastrondmica y el ocio. El patrimonio cultural es la primera opcidn para la mayor parte de los
paises excepto para China y el Reino Unido que vienen principalmente por negocio y congresos.
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[« [ . e———
(Argentina | Patrimonio____| Oferta gastronémica | Visita a familiares |
Brasit | Pawimonio | Agendadearies | Oco |
(China | Negocio |  Patrimonio__ |  Ocio_____ |
A T Visitaa familiarcs
Hoiands | Epyr e — | m—ow————- co—
ol | B o | E— R — o e —
e | e | st | Rt
R |~ [ > [ o— ]
T o I
Rusia | Pavimosie | Escapsta | Gaswonomiz |
Paises Nordicow ] Patrimonio | Visitaa familiares | Compras___|
Saiza ] putrimonis | Gustromomia | _0co ]

FUENTE: (FITUR, 2015)

4. FACTORES TECNOLOGICOS:

El grado en que el avance tecnoldgico incide sobre los servicios turfsticos se da a través de: la novedad y complejidad de los
servicios prestados, las innovaciones tecnoldgicas, en los procedimientos, en los equipos y materiales, asi como los cambios en

los mercados turisticos, consecuencia de los cambios tecnoldgicos.

La evolucion tecnoldgica debe empezar a aplicarse en todas las fases del viaje con la finalidad de ofrecer un mejor servicio y
proveer soluciones eficaces a problemas comunes y cotidianos que repercuten negativamente en la valoracion final de la actividad.

Aerolineas y hoteles son los dos grandes players del sector y, por tanto, los que acaparan una mayor atencion. No obstante,
se hace hincapié en lo importante que resulta llevar la tecnologia a otros niveles, como las empresas de tours y actividades en
el destino. Estas conforman el 10% de los ingresos (se prevé que alcancen los 149.000 millones de euros en 2020) y se

posicionan como el tercer segmento mas importante a la hora de viajar.

DESTACAN ENTRE LAS 5 TECNOLOGIAS CLAVES DEL SECTOR:

INTELIGENCIA ARTIFICIAL (IA): la inteligencia artificial se configura como una forma de ofrecer resultados personalizados
para cada usuario, por ejemplo a la hora de planificar un viaje. Por ejemplo, el uso de bots en los chats de las paginas
webs ofrecen un mejor servicio al cliente final ofreciendo respuestas inmediatas en cualquier momento en el que se

produzca la conexion.

I0T: el Internet de las Cosas se plantea como una de las grandes innovaciones, especialmente para aerolineas y hoteles.
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Por ejemplo, los aviones podrian asientos que midieran la temperatura corporal, el nivel de hidratacion o la ansiedad para
ofrecer al pasajero una mejor experiencia.

TECNOLOGIA POR VOZ: la tecnologfa por voz estd estrechamente vinculada con la Inteligencia Artificial. Cada vez mds,
los usuarios interactuan con los dispositivos sin hacer uso de las pantallas. Asi, las habitaciones de hotel incorporaran
asistente por voz para que los huéspedes puedan hacer sus peticiones con solo unas palabras dichas en voz alta.

AUTOMATIZACION: los procesos robdticos y automatizados permitirdn optimizar mucho més las gestiones necesarias
a la hora de realizar un viaje. Se calcula que, para 2020, haya diez millones de coches sin conductor en nuestras
carreteras, lo que sin duda serd toda una revolucion para el sector de los transportes.

BLOCKCHAIN: sin duda, la tecnologfa mas disruptiva y también la que mas incertidumbre provoca. La criptomoneda cada
vez es mas comun entre grandes empresas de viajes y turismo, posicionandose como una solucién para la industria en
NUMErosos aspectos.

Cada vez estamos mas conectados, es por ello que debemos aprovechar la aceptacion de los mdviles como elementos que se
usan a diario y estan cargados de aplicaciones para que éstos sean los medios a través de los cuales lleguemos a los potenciales
usuarios. Los precios de estos servicios son dia a dia mas competitivos, ademds, el rango de edad y perfil del tipo de usuario que
podria utilizar la aplicacion se ha ampliado no estando restringido solamente a personas jovenes muy tecnoldgicas. Aportando
unos datos genéricos:

Datos de uso a nivel mundial: 0 1.910 millones de usuarios con smartphones en 2015. Prevision para 2020: 6.100
millones

83% de acceso a internet se realiza desde los smartphones.

En el mundo hay mds personas con teléfono mavil que con cepillo de dientes.

El uso de smartphones se ha disparado hasta las 5 horas al dia de promedio.

El 84% de los usuarios de smartphones revisan una app en su teléfono como primera cosa por la mafiana.

LAS APPS: Las apps son un programa que puede ser instalado en dispositivos mdviles y computadores para que el usuario
realice distintos tipos de tareas, como por ejemplo jugar, recibir noticias actualizadas y descargar archivos multimedia; sin
embargo, las apps suelen ocupar poco espacio en la memoria, se instalan en poco tiempo y se caracterizan por su dinamismo,
por ello su aplicacion en el sector turistico es esencial.

PRINCIPALES APPS EN EL SECTOR TURISTICO:
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MINUBE: se podria entender esta app como una de las mas completas a la hora planificar un viaje. A través de Minube puedes
comparar precios de diferentes aerolineas, o reservar una noche de hotel 0 una cena en un restaurante. En caso de no saber
qué plan hacer la app da recomendaciones al usuario y etiqueta los destinos en diferentes categorfas: “enamorados”, “cultura”,
‘ciudad”, “relajarse”, etc. Ademas los usuarios pueden guardar sus destinos y subir fotos de los mismos para animar a otros

viajeros a emprender la misma aventura.

TRIPORG: se posiciona como una de las mejores apps para organizar tu estancia en un destino. Triporg gestiona tu tiempo de
ocio en el lugar elegido en tan solo unos segundos. El usuario selecciona la ciudad y las fechas de su estancia. Automaticamente
la aplicacion elabora una serie de planes que el usuario podra personalizar no solo a partir de su tiempo disponible, también en
funcion de sus intereses. Ademas, como bien se destaca en su web, la aplicacion aprende de la experiencia con el usuario, por lo
(que sus recomendaciones van mejorando con el tiempo.

ASWINGS: se ha convertido en una de las webs favoritas de todo amante de dar largos paseos en bicicleta. Esta aplicacion se
sittia en el mercado como una de las mejores para conocer una ciudad en este medio de transporte. A través de Aswings no solo
podras descargar diferentes rutas, ya que la app permite también grabar tus recorridos y afiadirles fotos, direcciones, videos y
clips de sonido, o ver los trayectos que han realizado tus amigos. Ademas ofrece un servicio para patinadores, mapas offline para
viajar o un servicio de noticias sobre el mundo de las ruedas.

V0JO WAY: se considera la app por excelencia para todo aquel que quiera hacer el Camino de Santiago. Permite al usuario
configurar su ruta y planificar donde va a dormir durante el trayecto. Al mismo tiempo Vojo Way pone a disposicion de los
peregrinos una serie de herramientas para conocer otras personas o saber en todo momento en que parte de la ruta se encuentra
el resto de su equipo. Esta aplicacion ofrece informacién extra, como el numero de kildmetros que te faltan para llegar a tu
destino o0 dénde se encuentran determinados puntos de interés.

SHORCIAL: esta aplicacion se ha convertido en una de las favoritas si tu destino son los Islas Canarias. Disponible en espafiol, inglés,
aleman y francés, Shorcial permite buscar las playas mas cercanas a tu localizacion o aquellas mas interesantes dependiendo de
tus gustos. Para ello esta aplicacion ayuda a conocer informacion Util de cada una de ellas, como puede ser la temperatura, Si
tiene 0 no rompeolas 0 hamacas, o si admite perros 0 no. Ademas esta app da la posibilidad de rectificar informacion incorrecta
relativa a las playas, asi como subir fotos de las mismas y compartirlas.

Podemos también destacar entre estos factores los ya mencionados en el andlisis de las fuerzas PORTER, el fendmeno actual del

AIRBNB EXPERIENCE.
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MATRIZ DAFO

DEBILIDADES: caracteristicas propias del proyecto, que constituyen obstéculos internos al logro de la misién o de los objetivos
iniciales.

- Falta de capital propio

- Falta de clientes iniciales al ser una herramienta innovadora

- Necesidad de un minimo de clientes para garantizar una rentabilidad

- Seguridad del usuario debido al control y validacidn de todo tipo de rutas y ofertas

FORTALEZAS: Caracteristicas propias del Proyecto que facilitan o favorecen el logro de los objetivos iniciales.

-Equipo formado por jévenes con motivacion y compromiso

-Seguridad en la aceptacion cuando se conozca realmente las ventajas del servicio
-Inversion inicial relativamente bhaja

- Herramienta de uso sencillo

AMENAZAS: Toda fuerza del entorno que puede impedir el desarrollo de una estrategia, o bien reducir su efectividad, o
incrementar los riesgos 0 aumentar 10s recursos que se requieren para su implantacion.

- Baja barrera de entrada para posibles competidores
- Posible falta de confianza de los usuarios al tener que interactuar con personas desconocidas
- Posible desinterés a la hora de compartir la experiencia junto a otra persona (gufa)

OPORTUNIDADES: Todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva para la empresa o mejorar resultados economicos.

-ldea practicamente innovadora

-Facilidad a la hora de conseguir un dinero répido por parte de la persona encargada de guiar
-Forma mas cercana de conocer los rincones mas reconditos y poco visitados

- Amplio espectro de segmento de usuarios
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MODELO DEL NEGOCIO

Bip-Bip esta enfocado tanto en satisfacer la necesidad de conocer un determinado lugar de una manera cercana para turistas
nacionales e internacionales, como dar la oportunidad a las personas locales de experimentar nuevas experiencias y recibir
iNgresos extras.

Somos una plataforma de “crowdsourcing” o Plataforma Colaborativa especializada en experiencias turisticas. “Crowdsourcing”
fue un término acufiado por Jeff Howe en el afio 2006, como: “una convocatoria abierta a un grupo indeterminado de personas,
redne a los mas aptos para desarrollar las tareas, para responder ante problemas complejos, y para asi contribuir aportando las
ideas mds frescas y relevantes”.

En tal sentido, el mismo Howe (2006) describe en esencia nuestro objetivo com empresa, el cual es: “Fomentar relaciones
multiculturales a través de experiencias turisticas colaborativas”. Pueden encontrar un resumen de nuestro Modelo de Negocios
expresado en el formato de Osterwalder, “Business Model Canvas” en este enlace: https://next.canvanizer.com/canvas/

rdaOeqGgel 3ve

Segun los datos mds reciente del Ministerio de Energfa, Turismo y Agenda Digital, Espafia es visitada por mas de 82 millones de
turistas al affo. Lo cual correspondia como nuestro mercado total disponible (TAM),

El sector turismo en 20717 representd ganancias por 87 millones de euros, lo cual corresponde con un incremento del 12.4%
referente al afio pasado, siendo de esta manera uno de los sectores de mayor crecimiento en el pais.

En Bip-Bip hemos realizado el andlisis y la sintesis posterior de los datos de las principales fuentes estadisticas de Espafia para

encontrar a nuestros posibles usuarios dentro de estos 82 millones basandonos en su nivel de gasto, estudios, actividades
realizadas durante el viaje, y motivo por el cual visitan el pas.

Sin embargo, de nuestro mercado total disponible hemos realizado un andlisis mas profundo segmentando los turistas segun
gasto medio por persona y dia, uno de los métodos recomendados por en el Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (2012).

Este andlisis nos permite encontrar nuestro Mercado Disponible (SAM) utilizando seis segmentos con grandes diferencias entre
sf, pero integrados por turistas de perfiles muy similares.
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LOS INTERVALOS DE GASTO UTILIZADOS PARA EL ANALISIS HAN SIDO LOS SIGUIENTES:

1) turistas que realizan un gasto medio por persona y dia inferior a 50 euros.

2) turistas cuyo gasto medio por persona y dia esta comprendido entre 50 y 99 euros.

3) turistas cuyo gasto medio por persona y dia esta comprendido entre 100 y 149 euros

4) turistas cuyo gasto medio por persona y dia esta comprendido entre 150 y 249 euros.

5) turistas cuyo gasto medio diario esta comprendido entre 250 y 449 euros.

6) turistas cuyo gasto medio por persona y dia es superior a 450 euros.

Complementamos esta informacion con otras variables importantes para nuestro modelo de negocios, como el estilo de vida de

la persona reflejado en donde se hospeda, y su nivel de estudio.

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4 Grupo 5 Grupo 6
Intervalo gasto
medio persona Entre 100 y[Entre 150 y|Entre 250 vy
y dia (euros)  [Menos de 50 Entre 50y 99 149 249 449 Mas de 450
Hotel 5 estrellas
Viv. familia y amigos | Viv. familia y amigos|Hotel 3 estrellas|Hotel 4 estrellas{Hotel 4 estrellas [Hotel 4 estrellas
Hospedaje Viv. propia Hotel 3 estrellas Hotel 4 estrellas|Hotel 3 estrellas |Hotel 3 estrellas|Hotel 3 estrellas
Secundarios Secundarios Secundarios  |Superiores Superiores
Estudios Superiores Superiores Superiores Secundarios  |Secundarios | Superiores
Gasto Medio  [31.45 74.05 121.98 189.68 330.85 830.2

Donde nosotros estariamos trabajando con los grupos |y |l
Tomando en consideracion que algunas personas del grupo Il podrian ser usuarios.
Descartando los grupos IV, V'y VI.

Junto a los niveles de gasto, uno de los condicionantes mas importantes de la diversidad observada de los turistas que visitan
Espafia es la relacionada con el producto que demandan. EI motivo de su visita y las actividades desarrolladas durante la misma
se encuentran entre las variables que permiten clasificar a los turistas como demandantes de servicios turisticos concretos, este
andlisis es necesario para encontrar dentro de nuestra segmentacion anterior el Mercado Disponible Obtenible (SOM).

Por grandes categorias cabe distinguir entre los turistas de negocios, los turistas de ocio y vacaciones, los turistas residenciales
y los turistas culturales. A continuacion comentamos los perfiles de estos segmentos especificos del colectivo global de turistas
que hacen sentido a nuestro Modelo de Negocios y los cuales hemos acogido como nuestro Mercado Disponible Obtenible.
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Perfil del turista de negocios Pearfil gl ILrisSta 08 OCO-VECECIONES Perfil del turista cultural
M Hotel 4 estrellas Hotel 3 esirellas . . . Hotel 3 estrellas
Tipo de alojamiento Hotel 3 estrellas Tipo de alcjamiento Hotl & Tipo de alcjamiento Hotel 4 estrellas
Maotivo Negocios Apartamento turistico Motivo Cultural
Acceso Vuelo regular Mobvo ST ) Acceso Vuelo regular
CHC No Ac w CBC No
Paguete turistico No Cﬁ’ No Paguete turistico No
Sexo y edad Vardn 25-44 . No Varon 25-44
Menos que anual Puguste hrttico Si Sexo y edad Varon 45-64
Frecuencia viajes Trimestral Sexo y edad Varon 25-44 Mujer 25-44
Semestral Vartn 45-64 Frecuencia viajes Menos que anual
Catalufa E cio visjes Anual Catalufia
CC.AA. Destino Madrid Menos gue anual CC AA. destino Madric
Andalucia Canarias Andalucia
Estudios Superiores CC.AA. destno Catalufa Estudios Superiores
Situacién laboral Ocupado Baleares Situacién laboral Ocupado
Situacién profesional Asalariado cargo medio Secundanos . . n Asalariado cargo medio
Nivel de renta Media Evtudios Supercres Situacidn profesional Empresario
Uso de Intemet No Sauacsdn laboral Owcupado Nivel de renta Media
Francia Situackin profesonal Asalariaco cargo medio Uso de Intemet Si
Pais de residencia Reino Unido Nivel de renta Mecia Reino Unido
Alemania No " Francia
SeTacolan media T Uso de Internet si Pais de residencia Alemania
N* de pernoctaciones 1 saiden Reino Unido Italia
Gasto medic dianc 363,89 s dor o= Alemania Satisfaccion media 8.4
orcentaje 13,13 Satsfaccon media B34 N® de pernoctaciones 4
*Las casilla del cuadro que contienen Mas de una categoria o — N de pemoctaciones B Gasto medio diario 191,65
valor se jonan con as  multinr de la _G-"gmw é:' 13 Porcentaje 116
variable. El numero de pernoctaciones corresponde a la DICentae L] *Las casilla del cuadro que contienen mas de una categoria o
moda LEs casia def Cusdio Que contienen Mas de una Categoria © valor se relacionan con estructuras multimodales de la
vaior se relacionan con estructuras multimodales de I variable. El nimero de pernoctaciones comresponde a la
vanable El nimero de permoctaciones comesponde a moda
moda

En general, el turista de negocios es un varén con edad comprendida entre los 25 y 44 afios, se aloja en hoteles de 4 y 3
estrellas, viaja en vuelo regular, tiene un nivel de estudios elevado y es un asalariado de cargo medio.

El turista de ocio y vacaciones es un varén con edad comprendida entre 25 y 44 afios, procede del Reino Unido y Alemania, visita
Catalufia, Baleares y Canarias y se aloja en establecimientos colectivos.

El turista cultural tiene un nivel educativo elevado y utiliza Internet para la programacion de su viaje. Ademas, su gasto medio
diario es elevado.

TABLA: METRICAS DEL TAM, SAM, Y SOM

TAM (Tursitas Espaiia, INE 2017) 82,000,000
Turistas Madrid (INE 2017) 9,316,645
Reservas online internacionales 65%

SAM (Turistas Madrid reservas online, | 6,055,819
WTM)
SOM 1 2 3 4 5

Visitas web/afio 100,000 200,000 | 375,000 500,000 | 550,000
Incremento visitas web/afio (%) - 100% 87.5% 33.33% | 10%

% reservas (objetivo) sobre visitas 2% 3% 5% 8% 10%
Reservas 2,000 6,000 18,750 40,000 | 55,000
Clientes/mes 167 500 1563 3333 4583
Precio medio estimado por reserva 15.00 €
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PLAN DE RECURSOS HUMANOS

SOCIOS

Los fundadores de Bip - Bip van a ser los socios iniciales que se han encargado de poner en marcha dicho proyecto. Todos ellos
seran los responsables de llevar a cabo la mayorfa de funciones de los distintos departamentos.
Dicho lo cual, el equipo va a estar formado por:

Araceli Ecija Ortiz

Ramdn Rodriguez Moreno
Sandy Ramirez

José Carrillo Carvajal

Los socios-fundadores tendran la responsabilidad de cumplir con diferentes tareas de acuerdo a lo establecido en sus contratos.
Dichas competencias seran designadas en base a aquellos procesos que cada uno sea responsable.
El capital inicial que van a aportar cada uno de los miembros en su constitucion va a ser de unos 15.000 €.

ORGANIGRAMA

El esquema que los distintos departamentos van a seguir sera el siguiente:

Direccion estratégica
(4 socios fundadores)

Administracion
Comercial Calidad : 4
Finanzas

(Sandy / Araceli) (Ramon) {io<8)

. Atencion al -
Marketing . BN Contabilidad
cliente
Gestion Mejora . .

. . N | cois|lacion
comercial continua
Producto RRHH Compras
e
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Sandy y Araceli. Su sinergia debe ir enfocada a cumplir con todas las tareas del departamento
comercial:

Crear y aumentar el nimero de clientes constantemente.

Continuo estudio del mercado y cliente objetivo.

Mejorar la marca de la empresa.

Mejorar la calidad del servicio ofrecido.

Control en la politica de precios.

Conocer y mejorar las relaciones con los clientes.

Ramon. Responsable de atender los cometidos del departamento de calidad:
Dar una respuesta de calidad a los problemas o distintas consultas realizadas por los clientes.
Busqueda incesante de nuevas formas o mejoras a la hora de ofrecer nuestro producto para que
siempre vayamos por delante de la competencia.
Politica retributiva, conocimiento actualizado sobre la distinta formacion disponible para los empleados.

José. Encargado de velar por una buena salud financiera de la empresa:
Contabilizar todo tipo de movimientos que asf o requieran (compras, ventas, asientos internos etc.)
Planificacion financiera a corto, medio y largo.
Control de la cartera con los clientes
Relaciones con las distintas entidades financieras ya sea para financiacion bancaria, subvenciones etc.
Dominio de cualquier ley que pueda afectar al desarrollo de la empresa ya sea a nivel contable, comercial
etc.

Se puede ver cdmo queda el reparto de las distintas tareas dentro de la empresa. Cada uno de los cuatro socios se reparten las
responsabilidades de cada uno de los procesos, siendo la gestion estratégica (direccion) incumbencia de los 4 miembros.

No obstante, hay que mencionar que una vez se haya puesto en marcha todo el equipo, puede ser que se necesite contratar a
personal extra o directamente se externalicen algunas tareas si se cumplen los distintos prondsticos de crecimiento y del coste
que ello suponga.

El organigrama inicial no significa que vaya a ser el definitivo, es decir, segun la evolucion de la empresa y por consiguiente la
decision de sus socios, las distintas tareas se pueden ir redistribuyendo entre otros departamentos o incluso crear departamentos
NUEVOS.

A continuacion se muestra una estimacion para los siguientes 5 afios con respecto a la evolucion de la plantilla. Hay que resaltar
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que los datos que aparecen representan a nuevos empleados, ya que no contemplamos la opcion de que entren nuevos Socios.
Aunque sus ventajas aparte de capital monetario, pueda ser aportar el How Know, preferimos contratar ese servicio a cualquier
empresa encargada de asesorar en diversos campos.

Dpto. Comercial Dpto. Calidad Dpto. Administracion  TOTAL

Vemos como es el departamento comercial el que va a presentar una mayor necesidad de factor trabajo, de ahi que las primeras
contrataciones se realicen para dicho departamento; asi como, para el departamento de calidad, el cudl es pieza clave en la politica
de nuestra compafiia. Esta politica de contratacion se ha dado debido al conceso de los 4 socios fundadores en apoyar a dicho
departamento en los afios iniciales debido a su gran importancia sobre el resto de la compafifa.

La politica retributiva es uno de los aspectos mas sensibles del departamento de RRHH en cualquier organizacion, ya que por
una parte va a afectar directamente a la motivacion de los trabajadores y por otra va a suponer un coste fijo que va a alterar la
cuenta de resultados de la compafifa.

Los salarios de los socios van a ir creciendo progresivamente con el paso del tiempo. Dicho esto, el primer afio los socios
fundadores solo van a recibir una cantidad por su trabajo de 2.500€ incrementada en el segundo afio y constante en el tercero
del 50%, reduciendo de esta forma el impacto del coste de personal en la fase de arranque. Los empleados cobrardn en los 2
primeros afios el minimo que estipule su convenio (10.000 €/afio aprox.), pasando a los siguientes afios a recibir esa misma
parte fija mas una variable por objetivos. En el caso del departamento comercial y desde el punto de vista de las proyecciones
actuales, se ha considerado que el empleado a contratar en Ultimo afio de dichas predicciones lo haga en calidad de becario en
practicas proporcionandole un salario de unos 2.000€.
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Dpto. Dpto. Dpto. TOTAL
Comercial Calidad Administracion

Socios
Empleados
Socios
Empleados

Socios

Empleados
2022 Socios 3.750 25.000
Empleados - 10.000
2023 Socios 8.500 34.000
Empleados - 22.000
Total/Dpto. 18.500 116.000

VALIDACION

Presentamos los resultados del proceso de validacion realizado por el equipo:
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IGeneral

@ Nombre de encuesta Bip-Bip Validacion
o Autor ARACELI ECIJA ORTIZ
6 Idioma X Espanol
@ URL de la encuesta https://www.survio.com/survey/d/U8T6B7A3Y6TO02W/N
Primera respuesta 12/04/2018

= Ultima respuesta 20/04/2018

Duracion 9 dias
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IVisitas de la encuesta

144 49 1 94 540 %

Total Total Respuestas Mostrd solo Tasa global
de visitas completado incompletas de finalizacion

Historial de visitas (12/04/2018 - 20/04/2018)

100

0 10/04 12/04 14/04 N 16/04 18/04 - 20/04 - 22/04 24/04

® Total de visitas (144) © Total completado (49)

Total visitas Fuentes de visitas Tiempo medio de finalizacion

>

20,4 %

® Mostrando sélo (65,3 %) ® Enlace directo (100 %) @ 2-5 min. (49,0 %)
@ Incompleto (0,7 %) © 5-10 min. (20,4 %)
@ Completo (34,0 %) ©10-30 min. (20,4 %)

© 30-60 min. (2,0 %)
@ >60 min. (8,2 %)
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¢Porque medios obtiene informacion turistica?

Eleccion simple, respuestas 49x, no respondida Ox

Respuesta Respuestas Ratio
® |nternet - web 43 87,8 %
@ Television 0 0%

© Puntos de informacion turistica 2 41%
© Amigos 3 6,1 %
® Otro 1 2,0%

0%

B
>0

.2,0%)

0% 5%

10%

15%

20%
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30%

35%

40%

45%

50%

55%

60%

65% 70%

75% 80%

43 (87,8%)

85% 90% 95%

100%

¢De que forma suele conocer la ciudad?

Eleccion simple, respuestas 49x, no respondida Ox

Respuesta Respuestas Ratio

® Tour turisticos 7 143 %
© Cuenta propia 35 71,4 %
© Amigos/ Familia 7 14,3 %

0% 5%

10%

7 (14,3%)
35 (71,4%)
7 (14,3%)

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

50%

55%

60%

65% 70%

75% 80%

85% 90% 95%

100%
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¢Estaria dispuesto a conocer la ciudad de una forma diferente?

Eleccion simple, respuestas 49x, no respondida Ox

Respuesta Respuestas Ratio
oS 47 95,9 %
© No 2 41%

47 (95,9%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

¢Cuando viaja se cumplen sus expectativas sobre lo visitado?

Eleccion simple, respuestas 49x, no respondida Ox

Respuesta Respuestas Ratio
® S 45 91,8 %
© No 1 2,0%

En algunas ocasiones 3 6,1 %

45 (91,8%)
.2,0%)

3 (6,1%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

¢De que actividades no ofertadas habitualmente le gustaria disfrutar en sus viajes?

Texto de respuesta, respuestas 48x, no respondida 1x

Masajes en los hoteles
Transporte privado desde aeropuertos a hotel

Ninguna

Visitas gratis 0 a importe minimo en ciertos lugares de interés turistico.

TEATRO

Bares

Tour gastrondmico

No se

De rutas distintas de las habituales y que no son tan conocidas pero también pueden ser interesantes

Alguna actividad de caracter gastronémico y deportivo, por ejemplo tours por los campos de futbol de las ciudadades visitadas! Que viva el
futbol!
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(3x).

Suelo estar conforme.

No me lo planteo

Esquiar.

En muchas ocasiones hay festividades locales que no son habitualmente anunciadas (fiestas de barrios, veladas...)
international meetings, visitas nocturnas a monumentos..

Creo q casi todo esta ofertado en la actualidad

Actividades y luegares nativos de cada pais que visitd, nativo, nada de quiris
Visitas con ninos

Degustacion de comida autoctona gratuita.

De poder encontrar alojamiento mas barato

Me he centrado en visitar monumentos, que por lo general viene ofertada en todos las ciudades. Si que hecho en falta una app con todas las
ciudades con sus monumentos registrados sobre un plano con horarios, precios etc, y un trayecto optimizado

Actividades deportivas

(2x) Deporte

Rutas nocturnas por la ciudad

La verdad que no suelo coger acitividades ofertadas... voy por cuenta propia cuando visito alguna ciudad.
Ir a sitios conocidos por su historia, con mas informacion

tour personalizado

Mas actividades culturales

Tour de fiestas.

Conocer ciudad con helicoptero

Cosas tipicas que solo gente de la ciudad sabe y que no son tan famosas en Internet o Aplicaciones.
Conocer costumbres del lugar

Habitualmente encuentro lo que busco

NS-NC

Conocer aspectos cotidianos del lugar

Historia

Conocer lugares atipicos de la ciudad

Rutas con medios de transporte diferente como por ejemplo en helicoptero
Rutas ecoldgicas, deportes.

Fiestas locales, eventos tradicionales, historia y curiosidades

Del dia a dia de los que viven a donde voy

Espectaculos tematicos

Mas restaurantes en azoteas

Visitas nocturnas

Estan bien.
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Escribe tus dudas y/o comentarios aqui.

Texto de respuesta, respuestas 46x, no respondida 3x

(3x) No tengo preguntas

(3x) Nada

Nada mas. Gracias.

¢ PARA QUE ES ESTAENCUESTA?

Podria existir una app claray sencilla de lugares para tomar algo.
(2x) Ninguna

Ninguna pregunta

| dont understand...

(5x).

i?

(2x) No hay preguntas
Done!

En muchos lugares no hay suficiente informacion acerca de los lugares donde personas con alergias alimentarias puedan comer con confianza.
Seria interesante anadir esto en alguna aplicacion web.

no entiendo esta preqgunta, ;Preguntas respecto a qué?

Mas ofertas para viajar a un paquete de familia?
Porque no existe viajes en oferta para las distintas ciudades donde nuestros hijos estudian con alguna Beca( Erasmus. Séneca.....)? Ayudaria a
promocionar

Sorprendendeme

cuales son vuestros objetivos a corto/medio plazo?

Me gustaria viajar mas ; de que manera podria hacerlo?
(2x) No tengo ninguna pregunta

N

Que clase de empresa sois? Que clase de tema aportais?
no tengo

¢Para que cono sirve esta encuesta?

No se que preguntar

Tener una Ruta de bares con terraza, vistas y musica. Filtro de Si quieres ir en familia o con amigos. Actividades para reuniones de empresa.
En qué consiste la aplicacion?

Informacion sobre tradiciones, platos tipicos, forma de vida.
NS-NC

Suerte!!
?

Esto para qué es?

Seria interesante ofertar servicios para cuidado de nifos
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I Respuestas

Nombre

Texto de respuesta, respuestas 49x, no respondida Ox

© Juanma © ARA © Aurora © MERCEDES

© Angel © (2x) Alejandro © Inmaculada @ (5x) Araceli

© MANUEL © (Cristina Osuna Martin © Navarro © Ramoén

@ Gerlina © JAVIER © Juan Carlos @ Enrique

@ Juan @ Luis © Enrique Rodriguez. © Antonio Onieva Molina

© Laura © Validacion © Ana © Jests

@D © Marta © Mia Khalifa @ Javi

© Gema © Eva © Miguel Angel Lopez © Cesar

© Angela de la Cruz © Javier © Fernando @ Francisco jesus Chacon rueda
© Marina © Audris © Antonio Osuna @ Kiki

@ Ara © Peter © Javier Romero © Enrique Javier Rodriguez
Sexo

Eleccion simple, respuestas 49x, no respondida Ox

Respuesta Respuestas Ratio
® Femenino 23 46,9 %
© Masculino 26 53,1%

23 (46,9%)

26 (53,1%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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Nacionalidad

Eleccion simple, respuestas 49x, no respondida Ox

Respuesta Respuestas Ratio
® Espanol 45 91,8 %
© Extranjero 3 6,1%

NS/NC 1 2,0%

45 (91,8%)

1(2,0%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Edad

Texto de respuesta, respuestas 49x, no respondida Ox

(7x)29 Treintay uno Treintay tres (2x) 31
(2x) 22 19 51 (2x) 53
Veintidds Veintinueve (3x) 32 (2x) 55
(2x) 23 veintisiete (7x) 25 (3x) 26
38 Veintiséis (4x) 27 (3x) 28
37 35 45

Estudios

Texto de respuesta, respuestas 49x, no respondida Ox

Ingeniero de Caminos, canales y puertos
Administracion y finanzas

Licenciatura Investigacion y técnicas de mercados
CIENCIAS EMPRESARIALES

ADE

(3x) Universitarios

Diplomatura

(3x) Licenciada en derecho

Ciencias de la actividad fisica y del deporte

ESO, Bachillerato Ciencias de la Salud, Técnico Superior en Administracion y finanzas, Grado en Finanzas y Contabilidad
Grado en Finanzas y Contabilidad

(2x) Bachiller

Post grado
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Grado

Ingeniero

master supply chain management & logistics
Licda. Derecho

Graduado

EGB + auxiliar administrativo

Master - pre Doc

Arquitectura

Maestra pedagogia terapéutica

(2x) Licenciatura

(Carrera universitaria

Bachillerato

Grado en derecho

maestria

Francés y griego profundo. Escuela de teatro y participacion en mltiples cortometrajes. Para el pablico masculino.
Grado en finanzas y contabilidad

Lade

Licenciada en Biotecnologia
Master en Ensayos Clinicos

Ingeniero de telecomunicacion en la UPM y Master en Information Technology and Management el IIT de Chicago
LADE

Licenciada y diplomada

Licenciado y diplomado

Ingeniero tecnico indistrial especialidad mecanica

Informatico

Tecnico superior en administracion de sistemas informaticos

Diplomado en Contabilidad Impositiva
Colegio Dominicano de Contadores Santiago

Diplomado en Habilitacion Docente
Universidad Dominicana 0&M

Licenciatura en Contaduria Publica
Universidad Tecnologica de Santiago recinto Moca

Ingenieria técnica industrial

Posgrado

Ingeniero electronico

Formacion Profesional Grado Superior
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Profesion

Texto de respuesta, respuestas 49x, no respondida Ox

Empresario

Administrativo

Comercio propio

AUXILIAR ADMINISTRATIVA
(4x) Estudiante

(2x) Maestra

Abogada

Ninguna

Técnico de Apoyo a la Investigacion en la Facultad de Fisica US
Administracion de Fincas
Comercial Inmobiliario
Contabilidad

Administracion

Parado

(5x) Ingeniero

Customer Service Manager
Técnica Ofina Empleo SAE
Comercial de papeleria
Abogado.

Auténomo

Arquitecto

Adminsitrativo

Profesora de inglés

Pedn

(2x) Opositora

Contable

Actriz retirada, youtuber profesional
Guardia civil

Responsable comunicacién producto
Monitora de ensayos clinicos
Comercial de banca
Profesora

Profesor

Informatico

Administrativo comercial
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Licenciada en Contaduria Publica
Programador

Trade Marketing

Responsable area exportacion
Delineante

¢Viaja?

Texto de respuesta, respuestas 49, no respondida Ox

poco
Menos de lo que me gustaria

(4x) Si

CUANDO PUEDO

(20x) Si

(3x) Poco

En vacaciones

Si. De vez en cuando

Si.

si

A veces. Cada vez es mas costoso, pues somos 4 de familia y la economia no da para mas
Si, ocasionalmente

Actualmente si.

No todo lo que me gustaria

Si, cada vez que puedo y el tiempo lo permite. Me gustaria viajar mas
Si, me gusta mucho

Si

Todo lo que puedo

Cuando pagan lo suficiente.

Cuando puedo

Habitualmente

Si, lo hago siempre que puedo

No

Siempre que puedo

Bastante
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¢Con que frecuencia viaja?

Eleccion simple, respuestas 49x, no respondida Ox

Respuesta

Respuestas

Ratio

® de 1a3vecesalano

26

53,1 %

© de 3a6veces porano

14

28,6 %

© mas

9

18,4 %

26 (53,1%)

14 (28,6%)

9 (18,4%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

50% 55%

60%

65% 70% 75%

80% 85% 90% 95%

100%

;Porque razon viaja?

Eleccion simple, respuestas 49x, no respondida Ox

Respuesta

Respuestas

Ratio

® Trabajo

6

12,2 %

© Qcio

43

87,8 %

6 (12,2%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

50% 55%

65% 70% 75%

43 (87,8%)

60%

80% 85% 90% 95%

100%

¢Que actividades prefiere realizar cuando viaja? (Ejemplo: visitar la ciudad, ruta

gastrondmica...)?

Texto de respuesta, respuestas 49x, no respondida Ox

© Gastronomia y ocio

© Ruta de canas y tapas y visitar la ciudad. Sobre todo los sitios que tengan naturaleza

© Visitar la ciudad y sitios de interés. Comida tipica.

© RUTA GASTRONOMICA Y PLAYA

© Turismo de todo tipo

@ Visita y gastronomia

© (2x) Visita

@ Visitar la ciudad, disfrutar de restaurantes y lugares de ocio
© Evento deportivo
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Visitar ciudas, ruta gastronémica, etc...

Visita a monumentos

Ver y estar con familiares

Visitar, relajarme, dormir, comer y estudiar

Visitar lugar con actividades

Visitar los lugares con mas historia 0 mas atractivos de la ciudad.

Ocio

Visitar la ciudad y ruta gastronomica

Un compendio de todo. Me gusta descubrir curiosidadades de los sitios
Turismo gastronémico,fiesta, idiomas

(3x) Visitar la ciudad

Conocer la ciudad y su cultura.

Visitar la ciudad y disfrutar de su gastronomia

Visitar la ciudad, turismo de patrimonio artistico y cultural

Visitar ciudad, conocer comidas tipicas...

Alternar planes de ocio y descanso

Visitar la ciudad y sus monumentos

Visitar la ciudad, ver sus monumentos y sobre todo descansar

Visita gastrondmica y visitar la ciudad

visitar ciudad

Un poco de todo, conocer la ciudad, comer sus comidas mas tipicas , vivir sus costumbres.
Cardio y visitas culturales.

Visitar ciudad y comer bien

Gastronomia

Tour por la ciudad, ruta gastronomica, salir de fiesta, ver si hay parajes naturales cerca de esa ciudad
Ruta gastronomica, visitar monumentos, conocer gente

Visita turistica y si es posible gastronomica

Visitar la ciudad, conocer el entorno y sus monumentos, pasear, descubrir sus costumbres y gastronomia
Visitar la cursas

Visitas turisticas guiadas y conocer la gastronomia del lugar

Conocer los lugares caracteristicos de cada lugar.

Rutas gastrondmicas y espacios publicos

Vivir y sentir cada sitio donde voy

Tusrismo

Trabajar hasta reventar

Ruta gastronomica, deporte, conciertos

Visita cultural y naturaleza
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¢Es usted usuario habitual de APPs?

Eleccion simple, respuestas 49x, no respondida Ox

Respuesta Respuestas Ratio
® 40 81,6 %
© NO 9 18,4 %
40 (81,6%)
9 (18,4%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

¢/Que medios utiliza para conocer la ciudad?

Eleccion simple, respuestas 49x, no respondida Ox

Respuesta Respuestas Ratio
® transporte publico (autobus, metro, taxi..) 14 28,6 %
© automovil propio o rentado 8 16,3 %
© caminando 27 55,1 %
® otro 0 0%
14 (28,6%)
8 (16,3%)
0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%
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PLAN DE MARKETING

PRODUCTO
Plataforma digital de experiencias turisticas colaborativas
Adaptable a dispositivos mdviles (Responsive Design).
Onmicanalidad Web — App
Disponible 24/7 para consultas en linea.
Compra segura de experiencias turisticas.
Rdpida, facil de usar, y sin intermediarios.

PLAZA (DISTRIBUCION)
Pag. Web
Aplicacién mdvil nativa en Android, y 10S

PRECIO
% de Comision al guia por cada reservacion
% de Comisién al usuario por cada reserva

PROMOCION
Redes Sociales (Instagram, Facebook, Google +).
Plataformas de descarga de Apps
Asociacion con entidades estatales.
Acercamiento a asociaciones turisticas
SEM

GENTE (PEOPLE)
El local (alias Coyote) - Persona que tenga un medio de transporte y quiera ganar dinero extra. - Persona que quieren
conocer y compartir con nuevas personas.

El turista (alias Correcaminos) - Personas que quieren conocer las ciudades que visitan guiado por un local. - Persona
(ue quieren conocer las costumbres locales.
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PROCESOS
Se debe asegurar el buen desarrollo en la interaccion de busqueda y compra online, y por igual asegurar la calidad del servicio
offline y enlazarlo a los diferentes canales de comunicacion activos.

Hospitalidad: coordinar con los usuarios y turistas un esquema de atencion adecuado al cliente.

Storytelling: mantener una historia asociado a cada una de las experiencias dentro de la comunidad para reforzar la
experiencia.

Seguridad: reforzar en cada etapa la sensacion de seguridad a través de la coordinacion con el usuario y los turistas.

Debilidades Amenazas
Percepcion de inseguridad : Nuevas regulaciones
Inseguridad

Sistema sanitario

Fortaleza Oportunidades

Poblacién capacitada - Crecimiento a otros mercados

Propicio clima comercial - Alianzas estratégicas

Incentivos y politicas de apoyo | - Lograr una ventaja competitiva en un segmento del
al turismo mercado con una cadena de valor no estructurada

UX/UI DE LA PLATAFORMA

EN LA PANTALLA NO. 1 Se encuentra la vista de nuestra aplicacion con las opciones de registro para nuevos usuarios, los cuales

pueden realizarlo con su correo de Gmail, su cuenta de Facebook o desde cero manualmente. Por igual, se brinda la opcidn de
ingresar directamente en la parte superior derecha del app.

EN LA PANTALLA NO. 2, podemos observar un buscador el cual puede ser ajustado por fecha para navegar entre las experiencias
disponibles, y la opcion de buscar experiencias cercanas a mi por la funcionalidad del GPS. Las experiencias aparecen listadas
con sus fotos, precio y popularidad basada en la opinidn de personas previas.
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LA PANTALLA NO. 3 muestra la informacion a desplegar cuando el usuario seleccionar una experiencia de la pantalla no.2, en la
cual podrd encontrar fotos, el nombre de la persona que desarrolla la experiencia, el costo, la evaluacion de otras personas al
perfil de este usuario y una descripcion completa de la oferta turistica. Asf como la opcién de guardar para luego esta busqueda
0 reservar ya mismo.

En la la pantalla No. 4 podemos ver 1o que sucederia si el usuario pulsa el botdn “reservar” de la pantalla anterior donde
encontrarfamos el soporte a los medios de pago tradicionales, asi como la incorporacion de Paypal de manera adicional. Se
encuentra en evaluacion el potencial de aceptar criptomonedas dentro de la aplicacion.

LA PANTALLA NO. 5 es la opcion interna de mensajeria de la aplicacion, que permite la comunicacion efectiva entre el usuario y
el cliente sin recurrir a otras vias, para mejorar la comunicacion integramos la opcion de traduccion en tiempo real que gracias a
las APl de google podemos hacer de manera efectiva.

LA PANTALLA NO. 6 nos muestra las opciones de configuracion para el usuario, donde puede agregar o cambiar su foto, dar
datos sobre si mismo, configurar los idiomas en los cuales se comunica entre muchas otras configuraciones que ofrece el App.

Todas estas funcionalidades estaran ajustadas en una visual diferente en nuestra pagina de internet, para lograr la omnicalidad.
Puede observar nuestra Web a continuacion.
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INGRESA

Bienvenido a Bip-Bip

Seguir con Gmail

Sequir con Facebook

Crear cuenta

Politica de privacidad: Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Nulla quam velit, vulputate
eu pharetra nec, mattis ac neque. Duig vulputata
commeda lectus, ac blandit elit tincidunt id. Sed
rhancus, tortor sed eleifend tristique, tortor mauris
molestie elit, et lacinia ipsum guam nec duil.

[DascubrirT MENSa|es Tr&mmc wdacimTCnnfigumcﬁn]

'

[Z]BUSCAR CERCA DE MI

DESCUBRE EXPERIENCIAS

Nombre de la exp Nombre de la exp

555 335

Yyoe Yyov

Nombra de la exp Nombre de la exp

853 585

yew yow -

[DascubrirT mensajes Trmmc ﬂdaciéﬂTConfigumcﬁn}
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Paseo en Moto por el Centro historico .
Confirmar compra

Paseo en Moto por el Centro historico

Lorem ipzum dolor it amet, consectetur
adipiscing elit. Nulla quam velit, vulputate eu
pharetra nec, mattis ac neque. Duis vulputate
commodo lectus, ac blandit alit tincidunt id. Sed
rhoncus, tortor sed eleifend tristique, tortor mauris
molestie elit

Diego de lara Secure Payments by

vov ' PayPal
= )

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Nulla guam velit, vulputate eu
pharetra nec, mattiz ac neque. Duls vulputate
commodo lectus, ac blandit elit tincidunt id. Sed [' Gestionar pago ]
rnoncus, tortor sed elelfend tristique, tortor mauris
malestie elit, et lacinia ipsum quam nec dui.
Quizque nec mauris sit amet elitiaculis pretium sit
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Se acerca su Paseo en Moto por
el Centro historico

Loram ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Nulla guam
velit, vulputate eu pharetra nec. R

Toror mauris malestie elit, et lacinia
ipsum guam nec dui. Quisque nec
mauris sit amet alit iaculis pretium sit
amit auis maana.

Te espero en el Café para salir, toma el
metro

Excelente, ahi nos vemos!

Traducir Enviar

[DesmbrirT mensajes TtmmcndacimTCnnfigummﬁn]

Contiguracién

Juan Pablo »
* ok ok

' ]

| editar_|
Sobre mi #

Loram ipsum dolbor sit amet, consectetur
adiplzcing elit. Mulla guam velit, vulputate eu
pharetra nec, mattis ac negue. Duis vulputate

Idiomas
[Z)Espaiicl Catalan inglés

[(JFrancés [()agregar

Configuracidn de pago [
Configutacién de contacto -
Configuracidn aleras *
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CONOCE EL ROSTRO DEL DESARROLLO LOCAL

L2122

"Gracias a BIP-BIF hoy ~ "Micasa es mi trabajo,  "Amo compartic la "Ya quiero conocer “Me gusta llevar a la
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educarion de mis hijos”

Crearcuenta | Registrarse | bleg | sobre nosotroz Siempre
Y R
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MARKETING MIX 11 - MARKETING FUNNEL

Para definir y planificar los pasos que los usuarios tienen que dar y conectarlo con cada uno de los puntos de contacto o canales
centraremos el desarrollo del plan de marketing en un funnel o embudo de conversion delimitando de esta manera objetivos
especificos segun el nivel en que se encuentre Nuestro usuario.

De esta manera, tomando las diferentes fases del proceso de compra: conocimiento (awareness), fase de consideracion
(Consideration), fase de decision (Action), y fase de retencion (advocacy), nos planteamos objetivos especificos para cada una,
identificamos una o varias estrategias para lograrlos, y acompafiamos estas estrategias con acciones a desarrollar con sus
métricas de medicion y el canal por el cual serd desplegada.

Resultando un diagrama en estructura similar a la siguiente:

OBIETIVOS
m CONSIDERATION ACTION ADVOCACY

Estrategia Estrategia | Estrategia | Estrategia Estrategia Estrategia Estrategia

Tectin/faccion | Tactimfacion | Tactim/acion Tectin/accion | Tectioaccion Tectimfaccion | Tectim/feccion | Tactio/accion Tactim/accion | Tectimjaccion

CONOCIMIENTO DE MARCA - AWARENESS

Lo primero que debemos conseguir es el reconocimiento de nuestra marca para lo cual planteamos atraer trafico cualificado a
nuestros canales on-line. Por lo cual, nuestro primer objetivo sera “Generar reconocimiento da la marca “Bip-Bip” en el periodo
Oct - Dic 2018 con una comunidad (redes sociales) de 900 usuarios activos al final de periodo”.

Para desarrollar este objetivo de “reconocimiento de marca” se empleard el inbound-marketing como estrategia, con el cual
acompafiaremos al usuario mediante la generacion de contenido apropiado para cada una de las fases del proceso de compra, y
se desplegaran acciones tales como: a) desarrollo de una Pag. Web y APP transaccional con toda la informacion del negocio para
completar la experiencia omnicanal, b) potencial el alcance del negocio con publicidad en los distintos canales con la informacion
desarrollada en la Web y el APP.
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ACTIVACION DEL TRAFICO - CONSIDERATION

Nuestro objetivo serd “Lograr la interaccion usuario-marca / engagement”, para esto nuestra estrategia basada en el inbound-
marketing sera a) primero publicar en las plataformas experiencias turisticas diferenciadas segun temporada mostrandos la
experiencia vivida por nuestros primeros usuarios, b) Estrategia de Retargeting para potencial la finalizacién de la compra.

CONVERSION DE LEADS A COMPRAS - ACTION

Nuestro objetivo en esta fase serd “Generar ingresos por la venta de experiencias turisticas (2018)" para lograr esto nos
basaremos en potencial el proceso de decision de compra a través de una estrategia de “retargeting” para alcanzar a los usuarios
que nos visitaron una vez pero que no han completado el proceso de reservacién o compra, para esto tendremos acciones de
envio de email con informaciones adicionales de las experiencias de la plataforma y en un estadio final email con descuentos
para motivar la decision de compra.

FIDELIZACION DE LOS CLIENTES — ADVOCACY

En esta etapa nuestro objetivo serd “Convertir en embajadores de la marca a personas que han probado nuestras experiencias”,
para lo cual necesitamos trazar estrategias que motiven a los usuarios a continuar utilizando nuestro sistema a la vez que 1o
recomiendan a sus amigos. Por o cual, utilizaremos “gamification” para desarrollar un sistema que permita ir adquiriendo beneficios
segun la cantidad de puntos acumulados por el uso del APP y las recomendaciones a terceros, completando el circulo donde no
solo recibes un servicio sino que construyes una comunidad.

50 MASTER EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS CON ESPECIALIDAD



OBJETIVOS, ESTRATEGIAS, TACTICAS, Y MICRO CONVERSIONES

AWARENESS
(Trafico)

Generar
reconocimiento da
la marca “Bip-Bip"
en el periodo Oct
- Dic 2018 con
una  comunidad
(redes  sociales)
de 900 usuarios
activos al final de
periodo

Estrategia de  contenido

(Inbound Marketing)

potenciada con publicidad

Desarrollo de una Pag. Web 'y
APP transaccional con toda la
informacion del negocio

Clics dnicos al landing page,
cantidad de descargas

Publicidad en RRSS y movil
para potencial la estrategia
de awareness

Cantidad de visitas Unicas

Generacion de contenido para
RRSS con la filosoffa de Bip-
Bip potenciado con Social ADS

Publicaciones
frecuencia de 2 a 3 por
semana segmentadas a partir
de los intereses y ubicacion
geografica de las diferentes
audiencias

con una

Comentarios shares

y
generados en las RRSS

Generacion de 300 visitas
al sitio Web
optimizacién SEO

través de

ldentificacion y utilizacién de
palabras claves que se asocien
a nuestro perfil de usuario a
fin de atraer usuarios nuevos
cada semana.

Visitas Unicas al landing
page

Contenido multimedia en toda
la red de display

Pago de Adwords
descargar el APP

para

Cantidad de descargas

CONSIDERATION
(Activacion  de

trafico)

Lograr la
interaccidn
usuario-marca  /

engagement

Publicar en las plataformas

experiencias turisticas
diferenciadas segun
temporada mostrandos

la experiencia vivida por
nuestros primeros usuarios

Cargar a la plataforma al

menos 4 experiencias por
trimestre  conectadas  al
contenido difundido

Cantidad  de
registradas en la plataforma

personas

RRSS + Ofertas

Cantidad
adquiridas

de ofertas

Estrategia de Retargeting
para potencial la finalizacion
de la compra

Seguimiento  por  Email
con ofertas de las rutas y

ampliacion de informacion

Cantidad de usuarios que
finalizaron su proceso de
compra

Impactar al usuario en red
DISPLAY mientras navega

Cantidad de usuarios que
finalizaron su proceso de
compra
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Integracion de e-commerce

Integrar “e-commerce tools"/

usuarios

la recompra y crear fidelidad

Generacion  de|enre web v - carrito de compras a la Web(Cantidad ~ de  compras
, ara el proceso de compra|realizadas
ingresos  por  laf(omnicanalidad) ; , * :
ACTION enta de rutas online conectado al APP
Lograr que los usuarios , o
turisticas Cupones con  descuentos|Cantidad de experiencias
completen el proceso de ,
(10%,15%,20%) vendidas
compra
Creacion de las bip-bip millas:
Fideliadad de los|Gamification para incentivar{acumulas puntos para llegar|Cantidad de personas que
ADVOCACY

a metas, cada meta ofrece
beneficios al afiliado

avanzan en el proceso

Cada una de nuestros objetivos, estrategias y tacticas sera desplegada a través de medios los cuales pueden ser pagados, como
las redes de publicidad en linea, propios como puede ser la pag. web o un blog, y ganados cuando terceros en sus plataformas
comparten nuestro contenido aumentando nuestro alcance.

En este apartado podemos ver la meta de cada una de nuestras tacticas, y el costo por tdctica, y el costo total de la estrategia.
Por igual se contempla el periodo de realizacion, el objetivo o logro que persigue y el retorno de inversion por cada uno de nuestras

estrategias.

Es importante determinar en este punto, que en una estrategia podemos contar con un retorno negativo pero el logro del plan
esta en la integracion de todas las estrategias y cada una influye en el desarrollo de los objetivos planteados en nuestro plan de

marketing para Bip-Bip.
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TACTICA

Desarrollo de una Pag. Web y APP transaccional con toda la
informacién del negocio

Publicidad en RRSS y mdvil para potencial la estrategia de
awareness

Publicaciones con una frecuencia de 2 a 3 por semana
segmentadas a partir de los intereses y ubicacion geografica
de las diferentes audiencias

Identificacidn y utilizacién de palabras claves que se asocien a
nuestro perfil de usuario a fin de atraer usuarios nuevos cada
semana.

Pago de Adwords para descargar el APP

Cargar a la plataforma al menos 4 experiencias por trimestre
conectadas al contenido difundido

RRSS + Ofertas

Seguimieno por Email con ofertas de las rutas y ampliacion
de informacidn

Impactar al usuario en red DISPLAY mientras navega
(retargeting)

Integrar “e-commerce tools"/carrito de compras a la Web para
el proceso de compra online conectado al APP

Cupones con descuentos (10%,15%,20%)

Cantidad de usuarios que repiten un proceso de compra
(fidelizados)

Creacion de las bip-bip millas: acumulas puntos para llegar a
metas, cada meta ofrece beneficios al afiliado

(No.
META)

8000

2700

1500

60000

48

2880

1200

2880

561

PRESUP. POR
TACTICA

3,250

3,600

1,200

980.00

1,250.00

1,600

5,400

3,600

1,200

800.00

1,020.00

600.00

500

6,850

1,200

980.00

1,250.00

7,000

4,800

800.00

1,020.00

600.00

500

6,850.0

0.44

0.65

0.02

1.43

1.07

0.89

META

Desarrollo al
100% de la
plataforma

Captar
seguidores
activos

Generar visitas

rutas turisticas
a la plataforma

Generar
interacciones
con la marca

personas que
abren correos
con ofertas e
incentivos para
completar la
compra

personas
impactadas
con publicidad
para continuar
Su proceso de
complra

rutas vendidas

CONTROL

Clics Unicos al
landing page

Cantidad de visitas
unicas

Comentarios y
shares generados en
las RRSS

Visitas Unicas al
landing page

display

Cantidad de
personas registradas
en la plataforma

Cantidad de ofertas
adquiridas

Cantidad de usuarios
qu finalizaron su
proceso de compra

Cantidad de usuarios
qu finalizaron su
proceso de compra

Cantidad de compras
realizadas

Cantidad de rutas
vendidas

Segunda compra
realizada

Cantidad de
personas que
avanzan en el

proceso

GANANCIA

46,922,500.00

533.33

640.27

26.04

16,734.97

5,647.06

1,140.82

1,854.55

641.71

445.63

ROI

6,849.0

-0.6

1.4

0.2

0.4

0.8

0.1

-0.1
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EL PLAN DE OPERACIONES

El plan de operaciones, también llamado plan operativo o plan de produccion, aglutina todos los aspectos relacionados con la
produccion de los productos y servicios que ofrece la empresa. Se incluye dentro del plan del plan de negocio, ya que nos muestra
una descripcidn de cudl va a ser el proceso de creacion de los productos o el modelo de prestacion de servicio en nuestra empresa.

El plan de operaciones contiene el disefio de la estructura y la implementacion de todos los procesos que nos permitiran producir
el producto y servicio, y llevarlo a nuestro cliente. Por ello, debe explicar todos los puntos técnicos y organizativos que nos
permitirdn llevar nuestra produccién de la forma mds eficaz y eficiente.

El plan de operaciones, también llamado plan operativo o plan de produccion, aglutina todos los aspectos relacionados con la
produccion de los productos y servicios que ofrece la empresa. Se incluye dentro del plan del plan de negocio, ya que nos muestra
una descripcion de cudl va a ser el proceso de creacidn de nuestro producto que va a determinar el modelo de prestacion de
servicio de nuestra empresa.

El plan de operaciones contiene el disefio de la estructura y la implementacion de todos los procesos que nos permitiran producir
el producto para lograr ofrecer nuestro servicio, y llevarlo a nuestro cliente. Por ello, debe explicar todos los puntos técnicos y
organizativos que nos permitirdn llevar nuestra produccion de la forma mas eficaz y eficiente.

A la hora de describir nuestro plan de operaciones es necesario considerar que BIP BIP, es una aplicacion mévil cuyo objetivo es
ofrecer un servicio turistico, debido a esto al ofrecer un servicio digital nuestro plan de operaciones no estara ligado a recursos
materiales, no existe por tanto la obtencidn final de un bien ni su comercializacién en cuestion.

Antes de pasar a desarrollar el plan de operaciones vamos a definir algunos conceptos:

Anuncio" significa un anuncio relacionado con una ruta publicada por un usuario que se ofrece como guia turistico en la
Plataforma.

“Cuenta’ significa la cuenta que debe crearse para ser Usuario y poder acceder a determinados servicios ofrecidos por la
Plataforma.

“Coyote" significa el Usuario que utiliza la Plataforma para ofrecer una ruta turistica a otra persona a cambio de una remuneracion
econdmica segun una tarifa establecida previamente en una fecha y hora fijada con anterioridad.

“Confirmacion de la reserva” cuando el usuario "viajero™ acepta los términos y condiciones establecidos por el usuario
ciudadano.
“Correcaminos” significa cualquier persona que haya creado una Cuenta en la Plataforma para demandar un servicio turistico
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en Madrid.

“Plaza” significa el asiento reservado por un Viajero en el vehiculo del Giudadano.

“Plataforma’ lugar virtual en el que se ponen en contacto ciudadano y viajero.

“Reserva’ “Servicios" significa todos los servicios ofrecidos por Bip Bip por medio de la Plataforma;

“Sitio web” significa el sitio web al que se puede acceder desde la direccion www.bipbip.es.

“Ruta” servicio contratado y aceptado por el viajero en las condiciones estipuladas por el ciudadano, significa el recorrido en si.

La finalidad de plan de operaciones de BIP BIP, se centra en hacer llegar al cliente nuestro servicio a través de nuestra aplicacion
informatica, para ello podemos establecer los siguientes procesos.

1. Disefio y construccion del producto: ver el plan de Mk.
2. Disefio de la aplicacion mavil para la prestacion del servicio:
a)  Servicio de oferta: todas las operaciones necesarias para que un usuario pueda registrase en nuestra plataforma
y ofrecerse como “guia turistico”. Registro de usuarios coyotes.
b)  Servicio de demanda: todas las operaciones necesarias para que un usuario correcaminos pueda registrarse en
nuestra plataforma y demandar nuestros servicios turisticos.
3 Gestion de la reserva.
4 Mantenimiento de la plataforma.
5. Operaciones de promocion y lanzamiento.
6 Soporte y ayuda a usuarios.
7 Gestion de calidad
8 Gestion de proveedores: pasarela de pagos, gestiones de cobro a través de la plataforma.
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GESTION DE LA RESERVA

Gestion de cobro

Garantiade pago

MANTENIMIENTO DE LA PLATAFORMA

Corregir problemasy errores

PROMOCION Y LANZAMIENTO

Promocion y lanzamiento del servicio

SOPORTE Y AYUDA A USUARIOS

GESTION DE CALIDAD

Control de errores
Encuestas de satisfaccion

1. DISENO Y CONSTRUCCION DEL PRODUCTO:

En este punto nos centramos en el disefio de la plataforma, desarrollo tecnoldgico de todos los componentes de la misma, es
decir, de la app.

Ver plan de Marketing.

2.DISENO DE LA APLICACION MOVIL PARA LA PRESTACION DEL SERVICIO:

2.1 SERVICIO DE OFERTA:

En este proceso, se describen las actividades necesarias para que un usuario coyote pueda formar parte de nuestra plataforma
ofreciendo sus servicios.

Se describen los recursos materiales y humanos que son necesarios para que el local ponga sus conocimientos y sus bienes a
disposicion de los turistas.

A. VERIFICACION DE LA INFORMACION PERSONAL:
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El coyote de nuestra pagina esta obligado a aportar toda la informacion oportuna para verificar su identidad, previa autorizacion
de dicha revision debido a la ley de proteccion de datos.
La persona debe proporcionar una foto y los correspondientes perfiles en redes sociales.

B.  VERIFICACION DEL VEHICULO O MEDIO DE TRANSPORTE.
Para garantizar que todo sea legal, el ciudadano deberd aportar la siguiente documentacion para su verificacion:
Documentacion del vehiculo.
Seguro vigente.
Carnet de conducir en vigor
ITV en vigor.
Certificado que acredite que el medio de transporte con el que usuario se ha registrado esta preparado para personas con
discapacidad, si fuera el caso.

C. MEJORA DE LA OFERTA OFRECIDA.
Revision de las rutas planteadas por el local, asi como las posibles mejoras que pudieran plantearse. Esto incluye tanto tareas de
Back-office de asesoramiento como de redaccion del perfil.

D. COBRO DEL SERVICIO.
En el cierre del proceso de la prestacion del servicio se cobra el importe del mismo en la cuenta del coyote en un plazo de 24
horas desde la finalizacion del mismo.

2.2. SERVICIO DE DEMANDA:

En este proceso, se describen las actividades necesarias para que un usuario viajero pueda formar parte de nuestra plataforma
demandando sus necesidades.
Se describen los recursos materiales y humanos que son necesarios para que el correcaminos pueda disfrutar de rutas turisticas

A. VERIFICACION DE LA INFORMACION PERSONAL:

El viajero o viajeros usuario/s de nuestra pagina estan obligados a aportar toda la informacién oportuna para verificar su
identidad, previa autorizacion de dicha revision debido a la ley de proteccion de datos.
Las personas deben proporcionar una foto y los correspondientes perfiles en redes sociales.

3. GESTION DE LA RESERVA:
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a. Gestion de cobro: en el momento en el que el usuario correcaminos, reserva el servicio que le ofrece el local, el
importe del mismo serd retirado de su cuenta y la plataforma lo abonard al usuario local en un plazo de 24 horas.

b.  Garantia de Pago: la aplicacion realiza el pago automatico en un plazo de 24 horas, una vez confirmada la reserva
y efectuado el cobro al usuario viajero.

4. MANTENIMIENTO DE LA PLATAFORMA.

a. Corregir problemas y errores reportados por los usuarios de la aplicacion.

b. Agregar caracteristicas solicitadas por los usuarios después del lanzamiento.

¢. Alojamiento y administracién. por ejemplo, un servidor puede requerir ser reiniciado ocasionalmente.

d. Costos de expansion. Si la aplicacion se vuelve popular (y utiliza una base de datos alojada) podria requerir
servidores adicionales u optimizacion del codigo para que la expansion sea mas eficiente.

5. OPERACIONES DE PROMOCION Y LANZAMIENTO.

a. Promocion y lanzamiento: en el nacimiento de nuestra web, se van a necesitar unas actividades con una intensidad
mayor a la que se necesitara con posterioridad.
Ver el Plan de Mk en este punto.

6. SOPORTE Y AYUDA A USUARIOS.
Se distinguen tres actividades principales en este proceso:

a. Mejorar el servicio de soporte a las aplicaciones corporativas para todos los usuarios del BIP BIP.

b. Estandarizar la lista de aplicaciones y servicios ofrecidos, priorizando aquellos de méas valor para BIP BIP.
¢. Simplificar el canal de comunicacion entre usuarios, agilizando al maximo los procedimientos.

7. GESTION DE CALIDAD

a. Control de errores.

b. Encuestas de satisfaccion:

Se realizaran encuestas a clientes y se llevara un control sobre las puntuaciones y comentarios. Todo ello con el objetivo de
garantizar que el servicio proporcionado por la compafiia y por la plataforma es satisfactorio con estandares de calidad elevados.

8. GESTION DE PROVEEDORES: PASARELA DE PAGOS, GESTIONES DE COBRO A TRAVES DE LA PLATAFORMA.
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2019 2020 2021 2022 2023H

SUMINISTROS 1,500 1,500 1,800 1,800 1,800
ALQUILER OFICINA 2,400 2,400 2,800 2,800 2,800
SERVICIOS EN LA NUBE 600 600 700 700 700
MATERIAL DE OFICINA 500 500 700 700 700
5,000 5,000 6,000 6,000 6,000 J

PLAN LEGAL

Para desarrollar la actividad de nuestra empresa, no solo podemos tener en cuenta aspectos econdmicos o financieros, relacionados
con el marketing, la definicion de nuestro mercado, el dimensionamiento de nuestra empresa, etc. También es necesario estudiar
a fondo numerosos aspectos legales de aplicacion tanto a la empresa en general como al servicio que es prestado por esta.

Dado que el domicilio social y la actividad se van a encontrar en Espafia, se debe constituir nuestra entidad mediante las formas
juridicas establecidas en la legislacion vigente en dicho territorio.

Valorando los diferentes tipos de sociedad que se pueden crear segun esta legislacién, hemos decidido por diferentes razones
constituirla como una sociedad de responsabilidad limitada o S.L.

Esta decision viene motivada por numerosas ventajas que da este tipo de sociedad frente a las sociedades andnimas, por ejemplo.
Ademds, la imposibilidad de optar por algun tipo de sociedad unipersonal es evidente, ya que, Somos cuatro los miembros de este
proyecto.

La mayor de ventaja que obtenemos es la limitacion del capital social necesario para la constitucion de la empresa. El cudl es de
3.000€ frente a los 60.000€ de las sociedades andnimas, 10 que nos supone la posibilidad de una inversion inicial mas ajustada
a nuestras posibilidades actuales respecto a las necesidades de capital iniciales.

Otra cuestién importante, es la reduccion del riesgo por pérdidas o frente a deudas con acreedores. En este caso, este riesgo se
limita al capital social aportado por los socios de la empresa frente a otros tipos de sociedades que tienen un riesgo superior. Por
ejemplo, siguiendo con la sociedad andnima, en esta se responde del total de deudas por parte de los socios sin la limitacion del
capital social aportado.

Junto con la limitacidn de este riesgo, es importante destacar que dada la gran competencia que existe actualmente entre
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empresas relacionadas con la economia colaborativa, como es nuestro caso, esta eleccion nos permite limitar el coste econdmico
por la posible incertidumbre a medio y largo plazo como consecuencia de la aceptacion mayor 0 menor por parte de nuestros
potenciales clientes.

Con las reformas recientes que ha sufrido la legislacion en cuanto a las sociedades de responsabilidad limitada y a los diferentes
tipos de esta que existen, hemos decidido someter nuestra empresa a la general. Esto nos permite incrementar el nimero de
socios, tanto desde la redaccion de este plan hasta el momento de constitucién, como posteriormente. Esto supone otra ventaja
bajo nuestro punto de vista y, junto con las anteriores, nos han llevado a esta eleccion.

Los aspectos hdsicos a la hora de formalizar la constitucion de cualquier sociedad, han de recogerse en un documento denominado
estatutos sociales. Ademas de esto, este documento también fija las normas de funcionamiento de la sociedad con sus socios y
Ccon terceros.

Estos aspectos basicos que acaban de ser nombrados van desde la denominacion social, el domicilio social,...hasta la numeracion
y el valor de las participaciones sociales. A continuacion, se van a describir los principales.

DOMICILIO SOCIAL: Dado que nuestra actividad se concentra en un primer momento en la ciudad de Madrid, se establecerd
en dicha ciudad espafiola.

LEGISLACION APLICABLE: Ademés de los estatutos de la propia empresa, esta se regira por la Ley de Sociedades de
Responsabilidad Limitada.

OBJETO SOCIAL: La actividad de Bip Bip, S.L. se centra en la intermediacién entre visitantes de una ciudad y personas que
viven en ella, para a través de esta actividad colaborativa poder conocer la ciudad por parte de los visitantes de la mano de las
personas que alli residen. Esto implica un conocimiento no solo de los principales lugares turisticos, sino de otros con cierto
interés menos conocidos y de una manera mas cercana.

VALOR Y NUMERACION DE LAS PARTICIPACIONES: Se establece el valor de cada participacion en 10€, el cual
se destinard integramente al capital social. En cuanto a su numeracion, las participaciones se estableceran por numeracion
correlativa.

EJERCICIO ECONOMICO: Se establecera la duracién del gjercicio en el afio comercial, 360 dias. Comenzando el dia 1 de
enero y terminando a 31 de diciembre del mismo afio, para facilitar la correcta satisfaccion de las responsabilidades tributarias
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de la empresa.

IMPUESTOS Y TRIBUTACION: En este campo, como cualquier otra empresa de Responsabilidad Limitada, se tributard
por el Impuesto de Sociedades. Ademas, de las correspondientes declaraciones del Impuesto sobre el Valor Afiadido, tanto
trimestralmente como su posterior resumen anual.

Otra cuestion a tener en cuenta respecto del plan de RRHH, es la satisfaccion de las diferentes obligaciones respecto a la Hacienda
Publica, por los trabajadores en ndmina de la empresa. En un principio dado que no se contempla la contratacion de personal,
esto se limitard a los propios socios. Los cudles por su condicion tendran una consideracion de auténomos, cumplimentando cada
uno sus obligaciones individuales respecto a este tema.

Actualmente en el panorama legal, se estd dando una importancia cada vez mayor a la proteccion de los datos personales
de los clientes y/o usuarios. Esto se lleva promoviendo desde hace afios, pero en nuestro entorno se ha incidido mas a fondo
recientemente con una nueva normativa a nivel europeo.

Dada esta importancia, vemos conveniente recoger en este plan legal los compromisos y puntos importantes que llevara a
cabo nuestra empresa en este tema, siguiendo la actual normativa europea de reciente aplicacion ya comentada (Reglamento
2016/679 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 27 de abril de 2016, relativo a la proteccion de las personas fisicas en lo
que respecta al tratamiento de datos personales y a la libre circulacion de estos datos o RGPD).

Los siguientes puntos son los que recogen dichos compromisos con nuestros usuarios en aras de un tratamiento
correcto por nuestra parte:

Notificacion de los ficheros con la informacién personal de nuestros usuarios al Registro General de Proteccion de Datos
para su inscripcion.

Llevar a cabo un proceso de veracidad de los datos asi como una obtencién de manera licita y proporcional para la
finalidad para la cual son recabados.

Garantizar la confidencialidad y la seguridad de dichos datos por parte de nuestra entidad.

Informar a los usuarios de nuestro servicio sobre la recogida de éstos y obtener su consentimiento para llevar a cabo su
tratamiento posteriormente.

Facilitar y garantizar el gjercicio de los diferentes derechos de los usuarios sobre sus datos como cancelacion, rectificacion
y acceso, entre otros.
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PLAN FINANCIERO

El plan financiero esta basado en un horizonte temporal de 5 afios que comienza en Enero del afio 2019.
Para llevar a cabo el desarrollo de dicho plan hemos definido dicho plan en otros sub planes como plan de inversion, plan de
financiacion, cuenta de resultados, flujo de caja y andlisis de la inversion.

Para comenzar nuestra actividad hemos centrado nuestra inversion en activos fijos en la adquisicién de 3 bienes. El total de estos
activos asciende a 68.000€, los cuales serdn amortizados por igual en un periodo de 5 afios.
A continuacidn se incluye una tabla con los valores de cada activo seguidos de su amortizacion anual.

Amortizacidn Valor Afios  |Amort, Anual
Total Activo Fijo 68.000 13.600
Desarrollo APP 60.000 {5 12.000
Material oficina 4,000 5 800
Equipos informéticos 4,000 5 800

Por otro lado nos encontramos con el activo circulante, el cudl debido a la tipologfa y actividad de nuestra empresa, no soportaremos
partidas como por ejemplo clientes o existencias.
El Unico activo circulante que aparecera en este plan es el saldo de Caja y Bancos, el cual viene recogido en el balance de situacion.

Este plan cuenta con 2 vertientes financieras. Por un lado tenemos la financiacion propia que viene recogida por las aportaciones
de los socios en el momento de la constitucion cuyo importe queda reflejado en el capital social con un valor de 60.000€.

Por otro lado hemos accedido a la financiacion externa mediante un préstamo bancario. Esto es consecuencia de los costes
soportados en la implementacion de los distintos planes de marketing, operativos y recursos humanos.
A continuacion se muestra las caracteristicas del préstamo como su evolucion en el tiempo.

Préstamo

I[mporte 165.000
Tipo de interés 6.5%
Duracion 5

Cuota anual -39.705
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Cuadro de Amortizacién Préstamo Afio 1 Ao 2 Afio 3 Ao 4 |Afio 5
Principal pendiente inicial 165.000 1136.020 1105.157 72,287 137.281
Cuota anual 39.705 139.705 139,705 39,705 {39.705
Intereses 10725 18.841 6.835 4699 12423
Devolucién de principal 28980 130.863 32,869 [35.006 |37.281
Principal pendiente final 136.020 1105157 (72,287 137,281 10

En dicha cuenta podemos ver la evolucion de los ingresos y gastos derivados de las operaciones de nuestra empresa.

En cuanto a las ventas siguiendo el plan de marketing (SOM), hemos establecido un aumento de las ventas de un 5% desde el
afio 2019 al 2022. Con esta variacion en el nivel de ingresos y teniendo en cuenta la evolucion de los diferentes gastos y costes
podemos ver como nuestra actividad comienza a generar beneficios a medio plazo.

Los detalles de la cuenta de pérdidas y ganancias estan adjuntos en el ANEXO.

Tras esta cuenta hemos calculado el flujo de caja, el cual nos muestra la liquidez que tendrd nuestra empresa. Pese que en el
primer afio resulta negativo como consecuencia de las inversiones que se realizan, posteriormente obtenemos unos resultados
positivos, lo que nos indica que no existe riesgo de liquidez.

Todos los datos del flujo de caja se encuentran adjuntos en el ANEXO.

En este balance se puede ver el estado financiero de nuestra empresa reflejando a modo de fotografia la situacion financiera y
patrimonial al final de cada ejercicio.

Tal y como se puede observar en el balance agrupado en el ANEXO nos encontramos en una situacion en la que tenemos
capacidad para hacer frente a nuestros gastos operativos, pagos y a las obligaciones del préstamos solicitado.Con los resultados
de los ejercicios antes comentados, en este punto hay que resaltar que los resultados negativos de los dos primeros ejercicios
econdmicos se compensaran con los resultados de los afios posteriores. Ademas hemos optado por llevar a reservas cierta
cantidad que nos de salud econdmica y financiera. Por este motivo, en los afios proyectados no se van a repartir dividendos.

Como conclusion, se ha realizado un andlisis de la inversion para determinar la viabilidad del proyecto.

En primer lugar, se puede ver a partir del pay back y concretamente en el flujo de caja acumulado como la inversion se recupera
en torno a los 2 afios y medio aproximadamente. Esto supone que el riesgo de invertir en nuestro proyecto no sea excesivamente
elevado.
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En segundo lugar, y en relacion a la rentabilidad del proyecto, habiéndose definido un coste de capital del 25% y una tasa de
reinversion del 25% (valores que se suelen establecer en startups), se ha calculado el VAN y la TIRM.

Valor actual neto (VAN) 21.895
Tasa interna de rentabilidad (TIR)  16523%
TIR Modificada (TIRM) 31.30%
Coste de capital nuevo 25.00%
Tasa de reinversion (original) 25.00%

El VAN podemos definirlo como el valor que alcanzan los cash flows actualizados del proyecto cuando son descontados a la
tasa de interés. Cuando este indicador arroja valores por encima de O, se considera que un proyecto es rentable y por lo tanto
interesante para la inversion. Se puede ver como nuestro VAN es positivo con un valor de 21.895.

Para reafirmar este hecho, y asegurarnos de la rentabilidad del proyecto, se ha calculado la tasa interna de rentabilidad modificada
con un resultado en nuestro proyecto de 31,30 %. Con este resultado que supera al coste de capital, podemos ver como nuestro
proyecto ofrece una rentabilidad positiva y arroja una garantia para el inversor.
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Cuenta PYG 2018 2019 2020 2021 2022 2023
\lentas 30.000 90.000 281.250 600.000 825.000
Coste Ventas 22,500 67.500 210938 450,000 618.750Q
Margen Bruto 7.500 22,500 70.313 150.000 206.250

| Marketing v Publicidad 25.000 27.000 30.000 35.000 43.000
RRHH 0 10.000 15.000 35.000 56.000
Gastos Operativos Q 5.000 5.000 6.000 6.000
EBITDA -17.500 -19.500 20.313 74,000 101.250
Amortizaciones 13.600 13.600 13.600 13.600 13.600
EBIT -31.100 -33.100 6.713 60.400 87.650
Gastos Financieros -10.725 -8.841.32 -6.835.20 -4.698.68 -2.423,29
EBT -41.825 -41.941 -123 55701 85227
Impuestos 15% 0 0 0 8355.20 12784,01
Beneficio Neto -41.825 -41.941.32 -122.70 4734612 7244270
Flujo de Caja Operativo -28.2256  -28.341,32€ 13.477,30€ 69.301,32€ 08.826,71€
Inventario de productos 0 0 0 0 0 0 0
Clientes (suscriptores por cobrar) 0 0 0 0 0 0 0
Proveedores (monitores por pagar) 10 0 0 0 0 0 0
Necesidades operativas de fondos
NOF 0 0 0 0 0 0 0
Cambio en las NOF (OPEX) 0 0 0 0 0 0
Flujo de Caja de las NOF 0 0 0 0 0 0
Adquisicién del activo fijo 68.000
Flujo de Caja del CAPEX -68.000 [0 0 0 0 0 0
Flujo de Caja Libre de la Compafifa |-68.000 |-28.225 -28.341 13477 69.301 98.827 0
Qbtencién del préstamo 165.000
Devolucién del préstamo 28,980 30.863 32.869 35.006 37.281
Flujo de Caja de la Deuda 0 165.000 -28.980 -30.863 -32.869 -35.006 -37.281
Flujo de Caja Libre del Accionista -68.000 136,775 -57.321 -17.386 36.432 63.821 -37.281
Flujo de Caja Acumulado -68.000 168.775 11.454 -5.932 30.500 94.320 0
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Balance 0 i 2 8 4 5

ACTIVO

Inmovilizado Intangible 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000

Material Oficina 4.000 4,000 4.000 4.000 4,000

EPI 4,000 4,000 4.000 4.000 4,000

Amortizacién Acumulada 0 -13.600 -27.200 -40.800 -54.400 -68.000

Caja y Bancos 60.000 [128775 71.45398 54.067,90 90.499,72 154.320,41

TOTAL ACTIVO 60.000 [183175 112.254 81.268 104100 154.320
| PATRIMONIO NETQ

Capital Social 60.000 [60.000 60.000 60.000 60.000 60.000

Reservas -41.825 -83.766 -83.889 -28.188

Resultado -41.825 -41.941 =123 55701 85227

Dividendos 0 0 0 0 0

PASIVO

Deuda I/p con Entidades Crédito 165.000 136.020 105157 72287 37.281

TOTAL PN Y PASIVO 60.000 1183175 112.254 81.268 104100 154.320
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