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RESUMEN.

La inseguridad a la hora de entablar relaciones sociales y el miedo a la concurrencia de
gente han sido dos factores que se han visto muy acentuados a raiz de 1al®QVID

especialmente, en menores de edad.

Esta inseguridad se traduce en neaesidadjue se ha creado de padres a hijos, siendo
esta la razon principal del presente Trabajo Fin de Grado. Para llevar a cabo este analisis,
se ha creado | a e mpserélaencafg@ig @ubrihddth hevesidad u e
a través de la comercializacion de las mochilas geolocalizadoras (producto principal).
Todo ello, con el objetivo devaluar a través de un plan de negocio cual es la viabilidad

deestagnochilas geolocalizador@& el sector al que se dirige.

Por esa razén, se comienza analizando el concepto de geolocalizacion y su problematica
con la privacidad. Una vez se ha solventado este punto, se ha considerado necesario tratar
las multiples aplicaciones que llevan la rhenienta geolocaliazadoreon el fin de

aproximarnos de manera mas exacta a su funcionamiento, manejo y expectativas por parte

del publico obijetivo.

Para concluirse llevara a cabo el esperado plan de negocio en el que se analizaran todos
los factores (gernos, internos, econdmicos, técnicos, entre muchos otros) para concretar
una respuesta lo mas acertada posibégca desu viabilidad en un horizonte temporal

de 3 afiostodo ello, ilustrado a través de gréficos, tablas e imagenes que permitan
entendercada una de las conclusiones alcanzadas de la manera mas exacta y visual

posible.



ABSTRACT.

Insecurity when establishing social relationships and the fear of crowds of people have
been two factors that have been greatly accentuated as a result dQ9\specially

in minors.

This insecurity translates into a need that has been created from parents to children, which
Is the main reason for this Final Degree Project. In order to carry out this analysis, the
company "GEOFAMILY" has been created, whigil be in charge of covering this need
through the commercialization of geolocating backpacks (main product). All this, with
the aim of evaluating through a business plan what is the viability of these geolocating

backpacks in the sector to which it ddaessed.

For this reason, we begin by analyzing the concept of geolocation and its problems with
privacy. Once this point has been solved, it has been considered necessary to deal with
the multiple applications that carry the geolocation tool in ordeagproach more

accurately to its operation, management and expectations by the target audience.

To conclude, the expected business plan will be carried out in which all the factors
(external, internal, economic, technical, among many others) will bgzadaih order to
give the most accurate answer possible about its viability kyeaBtime horizon, all
illustrated through graphs, tables and images that allow to understand each of the

conclusions reached in the most accurate and visual way possible.



1. INTRODUCCION

1.1INTRODUCCION Y JUSTIFICACION AL TRABAJO FIN DE GRADO.

Actualmente, las Tecnologias de Informacién y Comunicacién (en adelante TIC) mueven
el mundo Como es logicogl uso de estas tecnologi@gjuiere de conexion a internbe
ahi queresule de especial relevancia conocepetcentajele la poblacion espafiola que

utiliza internetpara introducir el tema objeto de estudio.

Segun datos oficiales del INE, BB,9% de la poblacién de 16 a 74 afios ha usado Internet
en los tres ultimos meseBn el Ultimo afio, los usuarios que consumen internet han
crecido un 9,1% (pasando de 4.021 millones a 4.388 milloifes)o ello, aparece

reflejado en el siguiente grafico.

Grafico 1. Uso de TIC por las personas de 16 a 74 afios.
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Vivimos en un mundo globalizado en el qumlquier aspectg/o factor que ocurra en
una parte del mundo afecta directa o indirectamente solme ote | denominado *

mari posa” coduermuncmmas senti do

No se puede concelst futuro de las TIC sin elementos que contengan geolocalizacion,
seria incongruente imaginarse un futuro en el que la geolocalizacion no formara parte de
las TIC y que la misma fuera més afl& una simple incorporacion en dispositivos

moviles tal y como trataremos a lo largo de esta exposicion.



La irrupcion en el rarcadode tecnologia de localizacibnpropuesas por Apple para
encontrar sudispositivosera exclusivasiendo con esto lider en el sector, ello, hace unos
afos, nos parecia algo novedoso, pero hoy dia, distintas plataformas ya piestign es

de tecnologialncluso ésta podria trascender mas alla de los dispositivos electrénicos.
Asi, el curso por el quee encauzéa tecnologiade cara a un futuro préximeeafirma

gue es posible la localizacion, gustos, preferencias de cualquier persona en cualquier parte

del mundaa travésya no sélo de un dispositivo movil, sino de cualquier objeto.

De modo que, laligitalizacion estd cambiando el mundo y con ello, las persopas
forman parte del mismgQuién no se ha parado a pensar en un mundo geolocalizado que

facilite las acciones mas cotidianas de la vida?

Perq sobre todonos centraremos en la siguiente cuestioa incorporacionde la
geolocalizaciéren cualquier objetdpgrara reducir las pérdidg#o la inseguridad que
corren los nifios y la preocupacion, que pasan los tutBsegitecisamente esta cuestion
y muchas gasqueplanteangrandes empresarios, autdbnomos|uso,gente de a pi®

gue me ha llevado a la realizacion del presente trabajo.

Nos centraremos en responder esta y muchas cuestionemalé&ando a la empresa
A GEOF AMI é&xpedtqg ertecnologia infantjl aunquese puede dirigira cualquier

tipo de usuario con cualquier tipo de necesidad.

Trasladando todello a lo practicopodriamos hablar de la importancia que tendria su
uso a la hora de tratar con padres que quieren shheja exacto en el que estan sus

hijos cuando salen solos, o cuando van al coléggola misma forma que, podria estar
enfocada parprofesores/cuidadores cuando divergagosse vamde excursiong estan

en algin campamento o en algun lugar concurridoetiéegObservamos como existen
multiples usos, todos ellos, respondiendo a la misma necesidad, otorgar seguridad a los

padres con sus hijos en los aspectos mas cotidianos de la vida.

El reto que se presenta en este plan de em@®esantra enque la sociedadea
conocedora dgue existe una necesidad que puede ser cubierta mediante el uso de esta
tecnologia (geolocalizacion) permitiendo a la empresa colocarse en una posicion

dominante para consegugsa meta, es necesagimprender accionesicaminadas a dar



a conocer estaetnologia (publicidad) y conseguir los mejores sistemas de
geolocalizaciércon la minima injerencia en la privacidad y tesultados mas eficaces

en términos de conectividad a internet, durabilig@sg resistencia al agueic.

Son todos estasuevosavancegecnologicodos que nosian motivado a la realizacion
del presente Trabajo Fin de Grado (TFG en lo sucegias, el mercado tecnoldgico
evoluciona a la velocidad de la luzgn ello, la necesidad de conogdenerlas Ultimas
tecnologiagque presentan un valor afadidtaavida diaria. De ahi ques®s &ances
hayan puesto de manifiestouevas necesidadgse seexperimentame manera habitual
y que no séabianplanteado hasta el momentbligandoa reflexionar sobre el futa
de lageolocalizaciéry como gestionar su usn el ambito privadocuestiones que se

resolveraren elanalisis efectuado a lo largo del estudio.

1.20BJETIVOS DEL TRABAJO FIN DE GRADO.

Tras lo expuesto en el apartado de introduccion con respastd BJy sus implicaciones
sociales, son varios los aspectos de obligado cumplimiento analizar y resaltar para

entender el concepto de geolocalizacion, asi como sus posibles repercusiones.

En cuanto al tratamiento de los objetivos que se pretenden edfraisajo Fin de Grado,
podemos clasificarlos en dos grandes gruposOBRjetivo general el cual trata de
simplificar el fin Gltimo del estudio y lo9bjetivos especificogue pretenden detallar los

procesos necesarios para dar respuestgetivo general ypor ende, al presente trabajo.

El objetivo general consiste en aportar una aproximacién al concepto geolocalizaciéon y
los términos que la engloba, conociendo los aspectos sobre los que provoca mas
relevancia como puede ser la vidaseoiedad, las TIC o incluso la prevencion de delitos.

En concreto, este objetivo general se aplica con la finalidad de conocer la viabilidad
comercial, técnica, econdémica y financiera de la idea de negocio, esto es, de la empresa
“GEOFAMILY” , e s p erc gealdcdlizadiéa para nifios a través de un objeto

cualquiera.



Por su lado, los objetivos especificos que se pretenden abordar giran en torno a aspectos
ligados directa o indirectamenten la geolocalizacion y que repercuten sobre esta, en
ocasiones dgando a plantear el concepto como algo etéreo y con terminologia diversa en
atencién al objeto, persona o elemento sobre el que recae. En este sentido, resulta
necesario conocer y analizzsmose articula y que implicaciones o repercusiones tiene

la geobcalizacion a nivel nacional e internacional. La visién que tenemos acerca de la
geolocalizacion en un mundo globalizado puede no reflejar con la suficiente claridad las
diferentes repercusiones dstaen funcidén de los diferentes paises, pues es obkio a

vista de lo que se expone en el siguiente apartado de este trabajo, que hay naciones lideres

en este sentido por su avance en el desarrollo de las TIC.

En el marco social, la geolocalizacion presenta problemalisasualeses importante
analizar pea poder obtener una visibn genérica y completa sobre el concepto. En
concreto, el mayor de los problemas a los que esta se enfrenta, y que supone el principal
foco de las criticas es la intromision en la vida personal y privada de las personas que

puede legar a provocar.

Como ultimo objetivo especificdebemos sefialag| andlisis y estudio del entorno de la
empresd GE OF A M,lasi doMmo, de las diferentes estrategias que se llevan a cabo en
cada una de las areas funcionales de la empmrasacluireme el trabajexaminadoel

plan econdémico financiero de dicha empresa para los proximos .3 afios

2. CONCEPTO DE GEOLOCALIZACION Y APLICACIONES EN EL AMBITO
NACIONAL E INTERNACIONAL.

La creacion de internéta supuesto quia conectividad sea cada vez magartodo el
mundq lograndoque la globalizaciorsea una realidad existentgllo, ha dado lugar a
guenos encontremoante una sociedad nueva, cambiatijble y dinamica en la que

las personas deben tener una grapacidad de adaptacién a los cambios que puedan
surgir. Esta afirmacion, nos permite poner de relieldaewin: “La especie que sobrevive

no es lanasfuerte nilamadsi nt el i gente sino | a que mejor

Las tecnologias han sido el motiel cambig especialmentel uso de tecnologiade

informacioricomunicacion (TICsy tecnologias de informacion geografica (TIGS



gue, en la actualidad una no se entiende sin |y ddraombinacion de ambas nos permite
conectarel espacio en el que se desarrolla la activi@adhlisis del territoriogon las

personas que desarrollan dicha activifeldmento humano).

Estas tecnologiasnos permiten conocer un nuevo términd,geol ocal i zaci O
entendiéndol@omo lacapacidad para obtener la ubicacién geografica real de un,objeto

persona o animasiempre y cuando, se encuentren conectados a internet. De modo que,

el término geolocalizacion se encuentra estrechamente vinallado de sistemas de

posicionamientd

Otra definicion es la que sefala Gerson BelfMateoL. 2012, gedgrafoexperto era
materia“ La geol ocali zaci 6n es un concepto que |

un objeto en el espacio y que se mide en coordenadas de latitud (x), longitud (y) y altura

(z)".

A estemismo autosse le planteana cuestiomelevanterelacionada con el icio de este
andlisis(Mateo L. 2012)¢ La geolocalizacién cambia el munddf que éresponde de
manera contundentéNo, el mundo lo cambian las personas que actian en un sitio
concreto de forma concrétgperoyo me planteo¢ Qué es lo que nos permitenocer el
lugar en el queactlan esas persoffaka geolocalizacionpor lo que,Si conllevaun
cambio de manera indirecta en el mungibquegstdmodificandola forma en la que nos

relacionamosDe hecho, segun un estudealizado atravesdaa p| i caci 6 n Ms py
decia quda geolocalizacion llegé a utilizarse mas querelpio WhatsApp dandonos
cuenta con esta grafica, de la importancia y necesidad que estan creando los sistemas de

geolocalizacion.

A lo largo del pesente trabajagse hablar@e geolocalizacion como una herramienta de
comunicaciéne informacién que facilita la localizacién en tiempo rede cualquier

persona denanera automaticatravés de la referencia geografica.

1 Sistemas de posicionamientoéMdo para identificar y grabar, generalmetiggorma electronica, la
ubicacion de un objeto o persona.



Escietoquel a geol ocalizaci on puede tener mal a
privacidadtema que trataré en el correspondiente epigpafe, pese a eso, sigue siendo

una de las tecnologias mas utilizadas

En el momento actudh geolocalizaciowa cobrando caalvez mas sentido a nivel sdcia
y es por ellopor lo quemuchas empresas encuentran en esta herramienideande
negocio que debe sekplotadaapostando por utilizarlean todos los medidsbjetosen

los que sea posiblpara captar clientes y diferearse de la competencid nivel
nacional, fueFacebookgen el afio 201Quienintentdcaptar esa cuota de mercado con la
creaci 6n de “?Fsagide bedGodgle, Instaglara y Twitter.

Un afio mas tard@011) tras instaurar la geolocalizacidl,presidente de Google, Eric
Schmidt, afirmdé * radizandaesta afitnacdgrserdo eniceental e ”
gue nogeferimos ak011,y es quenadie se pierde si llevansigoun dispositivo mévil
puesto quebpasta con configurar el dispositivo para saber donde te encuentras, dénde
quieres llegar y dénde se encuern&rgpersona que quieres localizhloy en dia, esta
afirmaciéon cobra méas sentido al existir la posibilidad de incorporar la geolocalizacion a

cualquer objeto, sin necesidad de un dispositivo movil.

Dichas plataformadlevaron a cabo este procede geolocalizacioa través de satélites
gue se sincronizan con los dispositivtpge sequierenlocalizar, enviandoles sefales y

midiendola distancia quéay entre ellos a través de la trilateraéion

A raiz de este procest® geolocalizacidry de su gran éxito para localizdrdispositivo

gue tuviera descargada alguna de las aplicaciones mencionadas recienteramrte
numeross lasempresagjue comenzaron a incorporar la localizacibn como elemento
indispensable en sus aplicaciongando lugam que la geolocalizacién se implante en

todos los ambitas

La geolocalizacidonotorga una ventaja competitiva a aquekaspresas que ofrecen
aplicagones que facilitan al usuario la localizacidte su propio dispositivo movil o

inclusq de cualquiepersona o lugaEsas mismas aplicaciongsu e “f aci |l i tan | a

2 Servicio que permite a sus usuarios compartir informacion sobre el lugar en que se encuentran en un
momento determinado.

3 Método matematico que determina la posicién de un objeto usando la geometria de triangulos.



consumidoia esos padres con sus hijdaainbién se la facilita a la empresa tppresta

poni éndose de Quwild epire@a edyod™@a moasambi o de

Esto es asi, porque laplicacionegyracias a la geolocalizacidienenmas informacién
sobre sus usuarippuesto quegono@nen tiempo real donde se encuentran, Igsias
qgue han visitado recientemente, cuales son sus gustos o preferaspmso muy
positivo para el mundo empresarial al positisfacer de una manera mas eficidase
necesidades que tiensns consumidores potencialesi comoparapoderadaptase a
los posibles cambios que pudieran surgir en el comportamiento de los clientes.

al go”

Por esta razon, resulta interesante conocer cuéles son las compafiias que mas informacion

tienen acerca de sus usuariegdenciando de esta manepae,la lider en informacién
es una aplicacion qumienta con la geolocalizacidle hace méas de 10 afigsguida del
resto de aplicaciones que también cuentan con esta herrarsient en alguna de ellas,

imprescindible lagedocalizacion para el uso dsta(por ejemplo, Tinder).

En la siguientémagen (ilustraciorl) se muestrda informacion de las compafias que

poseen mas informacién sobre sus usuarios.

llustracion 1. ¢ Cudles son las compafiias que tienen mas informacion stibre

n Facebook
© N s -

n Tinder 55,9%
E Grindr
Uber
@ Spotify

70,6%

35,3%

Fuente! SeguridadCibernética Clario Tech

La informacién sefialada ha sido corroborada por Cisco Sy$teahsefialar que, los
sistemas de geolocalizacion aumemata productividad, precisignexcelenciay

brindar& informacion para mejorar las experiencias y el compromiso del usuario.

4Lider mundial en redeEmpresa glbal con sede en San Jo§alifornia, Estados Unidos, principalmente
dedicada a la fabricacion, venta, mantenimiento y consultoria de equipos de telecomunicaciones.



Esta misma empresa (Cisco Systems) efectlio un prongstice el mercado de los
sistemas de localizaciofR0222027) estableciendo que, el mercado de sistemas de
localizacion esta segmentado por oferta tecnologia y usuari@ fimab hincapié en que

las empresas estaban viendo grandes oportunidades de desarrollo y estaban adquiriendo

innovaciones de productes las ge incorporar la geolocalizaci@mo estrategia.

Este prondsticaparece ilustraden lasiguienteimagen {magen 2 donde nos muestra

la diferencia entre paises en términos de desarrollo tecnoldgico.

llustracion 2. Pronéstico del sistema de localizacion en tiempo real (22Q27).

Regional Growth Rates
I High
Mid

B Low

Market Concentration

Consolidated- Market dominated by 1-5 major
players

_ Real Time Location System

Market

Fragmented - Highly competitive market without
dominant players

Fuente: Cisco Systems

Tras esto, podemos afirmar que geolocalizaciéresuna de las areas tecnoldgicas de
mayor expansioen los Ultimos afios y se prevé que en los préximos también tasiea

a nivel nacional como internacional, ello, pmdemosver reflejado y por ende,
fundamentado en lenultitud de aplicaciones quean incluido o esperan incluir este

término.



Comenzando por el sector nacigresicontramos aplicaciones desde Tinder (aplicaciéon
decitas)hastaWaze (mapas sociales para controlar el traficaprimera deellasutiliza

la geolocalizacion para mostrar personas cercasasieculo. Mientras quela segunda

utiliza la geolocalizacion para detectar rutas rapidas o los mejores puntos depacaeso
llegar a determinados lugares, dicha aplicacion selempleadaor los servicios de
emergenciaSon, doslos puntosque se deberdestacadd analisis de las aplicaciones
seleccionadas: 1. Observamos como las posibilidades de geolocalizacion son muy
diversas y 2. Ambas requierde la geolocalizacion para un buendiamamiento de su

aplicacion.

De la misma forma que Tinder y Waze, se cre6 Car Locaplicécion para sabeonde

se ha aparcaxkl coche)dicha aplicacion, tpermite guardar la localizacion exacta de tu
coche con la posibilidad de enviarsela a otra pergtmratanto, observamos como en el
sector nacional existen infinidades de aplicaciones que dan uso al sistema de

geolocalizacion.

En el sector internacional, meandonos en un primer momento@&mina (por ser pionera

en muchas tecnologias @ge ambit) y dado el momento que noscb vivir como
consecuencia de la COVAD9, fue la geolocalizaciéon la que aportt poco de cordura

ante una situacion tan extrengegandoseina aplicacion que permitia rastrear al usuario

de ese dispositivo envidndole una alerta en caso de haber estado en contacto con algun

infectado

Otra potencia mundial que experimentado un auge en el ambito tecnologi&iEeR)
(concretamente;alifornia), de ahi que, analicemama de las aplicaciones con mayor
éxito en este sectorgque de la misma forma que las anterioresguiere de la
geolocalizacidnpara un funcionamiento efectivo. Esta aplicacion es Uber eats,
plataforma digital, la cual, permite conocer el estado de nuestro pedido en todo momento

a través de las coordenadas que vinculan nuestro dispositivo con el repartidor.

3. APLICACION DE GEOLOCALI ZACION.

La era digital nodacilita la vida y los avancetecnoldgicos siempre sdrienvenidos

cuando contribuyena mejorar el dia a diaa geolocalizacion ha sidana de las

innovacionegecnologicagjue mas ha interesado a la poblacién espasielado este uno

de los motivos que hdado lugar a simcorporacién en numerosos productos de consumo.



En el siguiente gréaficfgrafico 2), podemos observar que, a travésedi® encuestse
ratifica lo recién mencionado, ya quée las personas que participaron y contestaron la

encuestaasiel 100%(99,44%)estan interesadas en la monitorizacion y localizacion.

Gréfico 2. Personas interesadas en el monitoretogalizacion.

100,00%

80,00% LR

ONo

60,00%

40,00%

20,00%

0,00%

Fuente:Centrode investigacion cientifica y tecnoldgica.

3.1 APLICACION DE LA GEOLOCALIZACION EN PRODUCTOS DE
CONSUMO.

3.1.1TELFONOS MOVILES

Los teléfonos moviles, a diferencia del resto de productos de consumo que vamos a
analizar, cuentan por si mismos con un sistema de geolocalizaciorllo, resulta
indispensablexplorarprimero la basesiendo éste el motiygue nos lleva &mpezar

por los dispositivos moévileddemas de que, para el uso del resto de productos que llevan

geolocalizaciores necesario contar con un teléfono mavil.

En la actualidadla mayoria depersonasuenta con dispositives méviles preparade
para localzar y ser localizada Ahora bienno necesariamente tiene cuatarse dein
“tel éfongc awvamnizaa o¢ ol o cgmdrtphonin puestoejuecesisten
diversossistemasde geolocalizaciortapacitados para cumplir contaguncid, con

independencidel teléfono mévil que spretenda localizar.



El sistemamas conocidg comunmenteitilizadoes, lageolocalizaciéon por GP&lobal
Positioning SystemSistema de posicionamiento globatlicho sistemadelimita la
posicidn daun dispositivo movilconuna precision casi exactasto lo consigue tavés

de satélitegjue se sincronizamtentando abarcaal maximo espacioPara que pueda
funcionar el GPS se requiara minimode 24 satélitesEse minimo debe cumplirpara
poderobtenerun buen resultaddNo obstanteguanto mas satélites haya, mas exacta sera
la posicion geograficg como consecuencia, mejor serd el resultado de geolocalizacion

alcanzado.

Por otra parte, tenemos el sistemaédelocalizacion por GSMlicho sistemae utiliza

para las comunicaciones telefonicpsrmitiendo localizar el dispositivo movil a través

de una simple llamad&sto es posible medianted de torres, antenas y repeties Por

lo que, observamos comeste mecanism@ermite geolocalizar cualquier tipo de
dispositvomovill si n gue sea necesar i Ahoreldengxiste ant e
un margen de error de hasta 200 metpas esa razon, no resulta tan atractemo el

GPS.

Menos conocido qudos dos sistemasitados, pero no menos importante es, la
geolocalizacionpor WPS este sistema se suele utilizarandola geolocalizacion por

GPS no alcanz&sta aplicacion lo lleva a cabdraveés de redes M, las cuales, emiten

una direccién unigalocalizando de esa forma el dispositivo movil que se encuentre
conectado a esa red. Este mecanismo suele utilizarse para encontrar los dispositivos que
estén en el interior de una vivienda,qgee, la WPS es una funcion que incluyen muchos

routers.

3.1.2 LLAVEROS

Perder las llaves u olvidarlas en casa es una de las situaciones mas comunes que Vvivimos,
y la tenemos mas normalizada de lo que deberiamos. De hecho, los espafioles destinamos
casi 5000 horas de nuestra vida a buscar las llaves perdidas en casa. Para paliar estas

busquedas sin sentido se cre6 el llavero inteligente.



Los llaveros inteligentes o también conocidos cémealizador de llaves rastreadores
GPS llevanincorporado un pequefio dispositivo electronico que se vincula al teléfono

movil, permitiendo, de esa formaallar las llaves de manera automatica.

Segun una encuesta que realkgdccentro de investigacion cientifica y tecnologieh,
91,57% preferidocalizar las llaves mediante el uso de un llavero que, mediante rastreo
satelital. Por lo que, podemos afirmar qieeacuerdo con estos nUmetasncorporacion

del llavero inteligente al mercado tuvo una gran acogiddo ello, aparece reflejado en

el siguiente grafico (gréafico 3):

Grafico 3. ¢ Localizacion mediante llavero o rastreo satelital?

100,00%
80,00%

B Baserastreo Satelital
0O Llavero Localizador Portatil

60,00%
40,00%
20,00%

O No participa

0,00%

Fuente: Centro de investigacion cientifica y tecnoldgica.

Por otra partetras una serie de encuestaalizadasa personas de edades muy dispares

con el objetivo de obtenain resultadolo mas acertado posibleobtenemos como
conclusiéon qudas llavesocupan el 3er puesto de objetos que mas pierde la gente.
Detectando una necesidad en el mercado que puede ser cubierta mediante el uso de la

geolocalizacion.



Grafico 4. Objetos que mas pierden los espafioles.

OBJETOS QUE MAS PIERDEN LOS ESPANOLES

m Boligrafos m Gafas mLlaves = Cartera = Bolso m Cargador

Fuente: Elaboracion propia.

El llavero inteligentgeneralmente funciomaediane GPS, WiFi o blietooth en caso de

gue la sefial GPS no se esté recibiendo, se utilizarian las redes moviles (conexion a
internetdel propio dispositivo mévilo Wifi para lacalizard llavero inteligenteque esta
incorporado a las llaveBese a que esas son las tecnologias mas comurdes gros de
geolocalizacion, existeotros tipos ddlavercs (menos usualesjada una con su propia
tecnologia entre ellos, destacamddavero inteligente RFIDse trata de llaveros que

utilizan la radiofrecuenci@étransmiten ondas de radiparacumplir con la funcion de
localizaciony el llavero inteligente con linternael cual,te permitevisualizarde una

manera mas sencilla el lugar en el que se encuentra, aunque ademas de ello, suele contar

con una combinacion de las tres tecnologias recién mencionadas.

Como en todas las tecnologias, son numerosapssdelaveros que se han lanzado al
merado, de ahi que, en funcidon del publico objetivo al guetenden dirigirse,
encontremosn tipo de llavero u otro. Existespciones de llavero con una tecnologia
muy sencilla de utilizar que no requies®nocimientos sobre la mismareado
fundamentalmemt para personas mayores o nifiDg. la misma forma que, existen
llaveros con una tecnologia muy avanzgsira aquellas personas que tengan grandes
conocimientos sobre la geolocalizacion y la tecnologia que lleva incorporpderan,

por endedisfrutarde un llavero que cuente con todo ello.



Tras laexplicacion,podemosbservaren la siguiente imagen (ilustracioni8) ejemplo
de localizador de llavesiediante la tecnologia de Apple (airtagireciendo unaran
comodidad a la hora de buscarllases

llustracion 3. Ejemplo llavero inteligente con tecnologia Apple.

1° Aviso en el movil. 2°Direccion del lugar.

il = -

Miércoles, 7 de septiembre

= | tu derecha

Fuente: Apple.

En definitivg son multiples los beneficios que otorgantar con un localizador de llaves,
pero lejos de quedar en alggundado, hemos realizado una breveuesta aquellas
personas que cuentan con un llavero inteligentean sido las mismas, las que han

destacaddos siguientes:

Facilidades en el dia a dia, otorgando seguridad, rapidez y eficiencia.
- Es accesible econOmicamente.

- Cuenta con diversos sistemas de ayp®oitiendoconocer el lugar en el que se

encuentran las llavemclusoa travésde un sonido o luces led.

- No debes preocuparte de cargar el llavero con frecuencia como ocatnesio
de tecnologias, ya que, cuenta con una bateria de bajo consumo que puede llegar

a durar un afno.

- Son dispositivos de reducido tamafio (dimensiones) y peso.



3.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING BASADAS EN GEOLOCALIZACION
GEOMARKETING.

La geolocalizacion estitansformando el mundo del marketirlg creacion de esta
tecnologiaha desarrolladaliversasestrategiagdle marketingque permiten atraer de
maneraefectiva a clientes potencialeBe hecho, esta combinacion de marketyng

técnicagdegeolocalizaciérecibe el nombre dgeomarketing.

El geomarketing se puede definircoma n conjunto de técnicas qu
realidad econdmicaocial desde un punto de vigfaografico, a través de instrumentos

cartograficos y herramientas. de estadistica

Estamosante una disciplin@ue aporta informcion a las empresas para la toma de
decisionegle acuerdo con la variable espaciz¢é modo que, legeomarketingptorgaa

las empresas una ventaja competitreapecto al restoPorqueal llevar a cabo las

estrategias de marketirep relacionconlda ocal i zaci 6 n geografica (
de bsconsumidoredas empresas estan obteniendo informacion queelesiteconocer

mas en profundidad asus clientes potenciales, sus habitos de consumo, su

comportamiento de compra, etc.

Asi, permite segrntar el mercadg como consecuenciky estrategia de marketing que
se va a lanzawya que, no sélo depende estudd que previamentse haya hechdel
mercado en el que opera la empresa¢cido como DAFQ sino que, se tienen en cuenta
otras variable debido ala geolocalizacion comdos lugares concretos en los que se
encuentrael cliente con qué frecuencia suele acudir el potenciantd, si es 0 no
consumidor habituajué interés tiene en la empresa y en qué productos en coaticgto.
va a facilitara la empresa keelacionde intercambi@onsu clienteal ofrecerle Ginicamente

informacion que le interesteniendo en cuenta sus necesidades.

5 https://www.revistaespacios.com/al5v36n18/15361808.html
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De esta manera, las emgas se centran @mprender acciones de marketiagiendo en

cuenta la localizacién exacta del usuadfseciéndole a los mismos ueaperiencia de

usuariooptima algo muy positivo para la empregaies no olvidemos ebfrand e  “ u n
clientesatisfechoe | a mej or e st aedasatsfgeci@ saltrmducie® gno c i o "
aumento de la confianza por parte del cliente, pues considemsgmportante parayti

no |l e quieres “mal vender”, |l o que |l evara
Por lo quegel objetivoprincipal del geomarketing s “envi ar el mensaj e
persona adecuada, en el momentb%Sispcuslei so par

esta pemisase podran ofrecer promociones personalizadagiellas personas que estén
buscando un producpmrecido al que se ofrece en la empresa, atrayendo a consumidores
potencialesdando a conocer la empresa entre aquellos usugumd$10 sabiade tu

existenciaampliando de este modm, mercadayracias a la geolocalizacion.

Ello, nos lleva a afirmar que] marketingsirve para completaa busquedy atraccion
de nuevos usuarios utilizandomoaliado para ello, la geolocalizacidrerramienta que
permite a l&empresastar presente en el dia a dia de los consumidores, Spemtinto,

conocedor deal necesidad que desea satisfaoezl momento eel que desea satisfacerla.

Incluso, se lleg a sefialar que la orientacidén de las empresas dadsegstaientasta
en un proceso de cambipretenden pasare : “t engo un producto a

a tengo un cliente qué producto | e ofrezco
De ahi quela aplicacion de las estrategias de geomarketing proporgieneentabilidad

mayor que con cualquier otro tipo de estrategias al contar con impsiastss de datos

gue permiten un nivale segmentacioelevadoparaencontrar nuevas oportunidades de

mercado.

Hoy en diasonmuchadasempresasguellevan a cabo estrategide marketing basada
en la geolocalizacignen especial, las entidades bara=riAhora bienparaque ello

pueda tener cabidasnecesario contar cosl consentimiento expreso del usuafim

6 https://www.ayuware.es/blog/geolocalizaciemarketing/
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tacito), pues no queremamntrar en conflicto con el derecho glavacidad (intimidad)

tema que trataremos de manera mas exhaustiva en el siguiente apartado.

3.4 GEOLOCALIZACION APLICADO A LOS RRHH.

La magnitud e importancia de la geolocalizacién es tan elevada cpeecgmsidera un
elemento imprescindible para las empregasosolo para la toma de decisiones como

ocurria en las estrategias de marketango para lagestion de losecursos humanos.

Las empresas, han idatroduciendola geolocalizacion en el dmbito labo@n el
objetivo deoptimizar al maximo sus serviciaimentando la eficacia y/o eficiencia de
los empleados que forman parte de la empyesamo consecuencia, rentabilizando el

tiempo.

Las empresas deberian querer implatgageolocalizacién para gestionar los recursos
humanosprincipalmente porquee permitetener un control de la actividad laboral,
conociendo de manera inmediata que actividad estan desarrditsnglabajadoresn

ese preciso instant€on este controk | departamento de RRHH se
gue supoan los tramites administrativos de tener que registrar la jornada laboral, pues se
haria de manera automatica con esta nueva tecnoldgmas,el empresariqouede
comprobarla rentabilidad y productividad laboral, esto es, el tiempo real que cada
trabajalor dedica al desarrollo de una actividad concreta, valorando los gostese

asocian al trabajo para medir la productididanticipandose asa los posibles errores

gue pudieran surgir en términos de productivig@dder corregirloga tiempo.

Lo cierto es quegl sector en el que m&sha visto implantadé& geolocalizacion es en

el sector del transporteya que, cuenta con varidebajadoresn distintos puntos
geograficosdicha tecnologia permite verificar el lugar en el gatin estaciadaslas
mercanciastanto por parte del empresario, como por parte del clienteaso de que
quiera conocer el estado de su pedidojerdas, también ofrece la posibilidad de
programar las rutas o las paradas en las que debe realizar el, repanpoobado la
eficacia de dichas rutas, la duracion y kilbmetros realizados, pudiendo de esa forma,
aumentar la seguridad de los trabajad@sgnando unaarga de trabajequitativa y

adecuada



El analisis de esteapartadonos lleva arevalidar ain masque, los usos de la
geolocalizacion son muy extensabpermitir la adopcion destospara cualquier ambito
en cualquier parte del mundoesta tendencia ascendente no parece gestiicasino
todo lo contrario, seguiréxpandiéndosa medida que lasociedad vaya adoptande

manera habituau usoccomo parece suceder en un futuro no muy lejano.

Sin embargogsta extension de la geolocalizacion como herramienta habituak en
empresapuede afectar a los derechos de los trabajadores esfergrivada por esa
razon,existen ciertos limites que la geolocalizacion no debe sobrepasableciendo

una serie de pasos a seguir para la licitud de suElUpomer paso que debe realizar un
empresario esomunicar de manegscrita al trabajadda instalacion de los dispositivos

y su funcionamientoya que, éstosan a controlasu jornada ordinaria de trabajsin

poder en ningun casagcoger datepersonatsni emitir imagenes o audios que atenten
contra su intimidad @ privacidad.De hecho, Unicamente podra hacer uso de la
informacion recogida a través de estos sistemas cuando existan irdhcipse el
trabajador no esta cumpliendo con su deBesegundo paso es gsela instalacion se
produce en los vehiculos, Bscesario que el trabajador tenga restringido el uso de esos
vehiculos, es decir, que Unicamente lo utilice para trabajar, ya que, de lo contrario no se
podrian incorporar estos sistemBktercer y Ultimo pasayue se encuentra relacionado
con el primeroes que Unica y exclusivamente puede recoger informacién sobre el

movimiento y localizacion del vehiculo, ningun tipo de informacion mas.

En relacién con ello, la sala IV de lo Social del Tribunal Supremo sgfiekfirmaque
el uso de la informacionbtenida por la geolocalizacion es licito siempre y cuando se

cumplan esos tres pasos.

Pese a que el sector transporte es el mas frecuente en implantar estos sistemas
geolocalizacion en el ambito laborehda vez son mas lampresas de sectores da@s

gue comienzan dar entrada da geolocalizacién en swentornos laborales a través de
terminales movileslos cuales, deben cumplir exactamente los mismos pasos para que el
uso se considere licitntre estas empresakgstacaronsobre todo, lagedicadas a las

areas comercialeservicios de emergenaiede seguridad.



Todo ello, nos lleva a pensar que la geolocalizacion puede aemarde doble filgpara
las empresasiado que, existe una linea muy faratre lageolocalizacidry la privacida
de los trabajadoresuestion que analizaremos para conocer si su aplicacion en este

ambito otorga mas ventajas o por el contrario, mas inconvenientes.

Por una partegs evidente qual existir un control constante durante la jornada de trabajo
se optimizan los recursosal tener un historial de todos los trayectascrementael
rendimiento de los trabajadoregenera mayor cuidaden el cumplimiento de la
normativa de la empresa, mejora la productividad y en consecuencia de ello, los
resultados obtenido Por lo que, en términoscondmicos y de productividad se ven

claramente reflejadas las ventajas de la geolocalizacion.

Por otra parteel control constante puede provocge los trabajadores sientan que sus
derechos de privacidad estan siendo vuli@sade la misma forma que pueden tener
mayor presion al sentirse excesivamente controlagosvocar el efecto completamente
contrario alrecién expuesto. Precisamente, para evitar que esto ocurra se deben cumplir
unas condiciones y pasasdo ellorecogidoen la ley de proteccién de datgsl estatuto

de los derechos de los trabajadoms,esa forma, se sienten seguros pues sa esta

cumpliendo la normativa vigentes quelos protege.

Aun asi, pese a existir ambas disposicionessglaeto son varios los problemas que se
plantean en relacion con esta herramieptao Unicamente en el ambito laboragije
parecen atenuarseino en la sociedad en general, aspectorggeiere setratado en

profundidad en el siguiente apartado.

4. PROBLEMATICA DETECTADA EN LA RELACION ENTRE
GEOLOCALIZACION Y PRIVACIDAD.

La geolocalizacién proporciona grandes ventajas a la sociedad, pese a eso, su uso no esta
exento denconvenientes (o debilidades)endo el principal de todos ellda vulneracion

de la privacidad que puede sufrir la persona fi&iste es einayor inconvenientporque

mediante la geolocalizacion podemos llegar a conocer aspectos intimos de la vida de una
persona, como puede ser, los lugarkss que acude con frecuencia, sus gustos, o incluso,

las horas a las que accede a esos sitios.



La vuneracion de la privacidad y como consecuencia, de la intimidad de las personas por
el uso de la geolocalizacién prepeutanto a nivel nacional como europeo, poniéndose
de manifiesto en las multiples resoluciones de la agencia Espafiola de Protecciis de Da
y en los Dictamenes aprobados por el Grupo de Trabajo, referido a los servicios de

geolocalizacion en los teléfonos moviles o en la sentencia del T&RHo 35625/05).

Por esa razon, nos planteamgs ubicacionesun dato personalEgla geolocaltacion
un riesgoy/o invasion en la privacidad de las persongS@pone la geolocalizacion una
vulneraciordelos derechos de proteccién de datgERiste conciencia y consentimiento
previo de los usuariosila privacidad y la geolocalizacion son conceptoapatibles?

Todas estas cuestiones seran abordadas a lo largo dpigsade.

Estas reflexionegdeben partir dein régimen de garantigsnormativasprevistasen el
capitulo cuarto del texto constitucional (articulos 53 y 54, G&}ratapor tantode un
ambito que tiene como fin Udltimprotegercon las maximas garantiéss datos de

geolocalizaciorde acuerdo con las normatiya®vistas.

La Agencia Espafiola de Proteccién de Datos (AESHDRI6 en febrero de 202Que,

“l os atagues mas pue ke aystabamnlasspecalinrades deqcadal | o s
persona. Para ello, era necesario recoger informacion especifica de cada indiagluo

alla de su nombre, teléfono, direccion, se centraba en sus debilidades evaluadas a partir
de lageolocalizaci@” Lo que nos lleva a afirmguela geolocalizaciorse percibi@dcomo

unriesgo paa la privacidagddandolesi cabemas sentido al estudite esa problemética.

Antes de comenzar a dar respuesta a cada unadeE®neplanteadas al inio, lejos
de realizar un andlisis semantioesulta necesario delimitlrs términoglave de nuestro
estudio Entre ellos, encontramos, privacidadtatade caracter personal, datos de

geolocalizacion y consentimiento informado.

7 https://www.aepd.es/es/prensay-comunicacion/blog/simprivacidadno-hay-ciberseguridad



https://www.aepd.es/es/prensa-y-comunicacion/blog/sin-privacidad-no-hay-ciberseguridad

Laprivacidadl a podemos definir como “todo | o rela
persona y que debe mantenerse de forma intinearyes { asdtiandppor tantoja idea

de privacidad al concepto de intimid&d.

Por su parte, lodatos de caracter personaparecen definidosn el articulo 4 RGPD

(Reglamento General de Proteccion de Datds)la siguiente formd: ®da informacion

sobre una persona f i si Ese precdptordce referenciadada o i d e
informacionpor la que, de forma indirecta o mediata se identifica a una persona desde el

momento en el que se encuentra vinculada a un dispositvparta siempre consigo.

Uno de los términos mas controvertidos y su vez mas relevantes, es eldd¢omsle
geolocalizacion ent endi éndol os como “datos que det
localizacion de un objetespacialen un sistema de coordenada d et e rDichan ad o ” .
delimitacion conceptual fue recogida por primera vez en el articulo 2 apartado c) de la

Directiva 2002/58/CE14, del Parlamento Europeo y del Consejo, sobre datos personales.

El articulo 3 apartado h) de la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccién

de datos de caracter personal define cehsentimiento informada o mo , toda
manifestacién de voluntad, libre, inequivoca, especifica e informada, mediante la que el

interesad@ onsi enta el tratamiento de datos per s

Trasuna exhaustiva investigacion sobre varias sentencias en las que selapbatiera
cuestion ¢ La ubi caci 6n elajusticraegpafiolecoy lapAgencsa &spaniole 7 ,
de Proteccion de Datos (AEPD) han reconocido, aplicando la normativa compagitaria

los datos de geolocalizacion son datos persondganodo que, su recogida y tratamiento

debe cumplir con la normativke proteccién de datos

Teniendo como premisa g se trata de un dato personalca@acion de ellose
respondera las siguientes cuestiones¢ES la geolocalizacion un riesgo y/o invasion en
la privacidad de las personas? ¢Supone la geolocalizacion una vulneracion de los

derechosdpr ot ecci 6 n de datos?”

8 https://conceptodefinicion.de/privacidad/
9 https://www.boe.es/doue/2016/119/L0000-D0088. mif



https://conceptodefinicion.de/privacidad/
https://www.boe.es/doue/2016/119/L00001-00088.pdf

En la actualidad, con el uso de los dispositivos moviles dejamos un rastro alla donde
vamos esto es, nuestro dia a déstd repleto de cosas geolocalizaddgha
geolocalizacion estara permitidapor ende, no supondra una invasgén la privacidad
cuando exista un interés fin) legitimoy proporcionakn el uso de los datosie se han
obtenidomediantdos sistemas de geolocalizacidio obstante, se considerard intrusiva,

si la geolocalizaciorse utiliza con una finalidad comta (por ejemplopara saber la
localizacion de una cafeterigero,los datos que se obtienen con ese uso se tratan con

un objetivo distinto (por ejemplo, vigilar a esa persona fisica).

De modo que, paraeducir la intromisién de los sistemas geolocalizacién en los
derechos de | as personas, di cho sistema ¢
pr opor c ifynalénias dedello, debe cumplir comaupremisa basica, la

informaciény conocimientgrevio de su existencia

En relacion conesto ulimo, podemos responder a la siguiente cuestiory, Ex i st e
conciencia y consent i ntdlaticuWo® LQPD establezecdneo | os u
regla gener al que, “el tratamiento de | o
geolocalizacion) requiere el cegntimiento inequivoco del afectado, salvo que la ley

di sponga otra cosa’. Este mismo precepto, €
gue no es necesario que el interesado haya prestado su consen{roi@otoeremos a
continuacion)Enlo referente al tiempo, el consentimiedt&be prestarse antes de utilizar

por primera vez la aplicacion, ya que, en ese mismo momento ya se estan recabando y
tratando datos de caracter persoRal. su parte, en lo referente al modo, hay que sefalar

gue,en la prestacion del consentimiento rige el principio de libertad de forma, Gnicamente

se exige gque sea i nequivoco”, es decir, qu

De hecho, el tratamiento de datos de geolocalizacidn sin el consentimiento inequivoco de
su titularse califica como infraccion grave y supone una sancion de multa de 40.001 a
300.000 euros, sin perjuicio, de la posible indemnizacién por dafos y perjuicios que

pudiera solicitar el titular.

Una vez hemos analizadticha cuestiéra nivel generalhay quesefialar quegesta

preguntasi me gustariaxtrapolala (adelantando de este moelaanalisis de nuestro plan

Wjuicio de proporcionalidad: “Debe ser el medi o mas
el interés .



de negocioh la geolocalizacion dpadres a sus hijo®or lo que, distinguiremos entre,

nifnos y adolescentes/preadolescentes.

Los nifios entendidos como tal, aquellos que todavia no tienen autonomia propia (nifios
menores de 10 afios aproximadamermegstoscasosse considera qua esnecesario

el conocimento y consentimiento previo, ya quepsesupone quka geolocalizacion no

se esta utilizando patae s pi ar”, sino para velar por su

de genteponiendo de relieve @lrticulo 154 CEL

Por su parte, cuandeablamos de adolescentes o preadolesceatdsaen juego el
derecho al honor, intimidad o a la propia imagémeneréstosautonomia propigpara
salir solos de cas@or lo quesi serd necesario un conocimiento previo de los.#jos

teniendoclaro esto, siempre $é& recomendablestudiar cada caso concreto.

Una vez hemos dado respuesta a la mayoria de interrogastds interesante (dada la
multitud de opinionesobre este temaefalar otrgerspectiva que defiendenushos
autores internacionales, los cualessonsideranque el objetivo principalde la
geolocalizacion es la persecucion de los deltigaorandd en cierta medida, el tema de
la privacidad puestoque no requiere para su usnaautorizacion judicial, pues ese uso

discrecional se constituye en un medio apto para alcanzar el fin perseguido

Un ejemplo claro de esfmstura, lo podemos observar en Méxamndese implantaron
en la piel de las personas pequefios transmigedxalizadoregjue estan vinculados a
satélites con el objetivo de encontrarlos en caso de secuestr@sta implantacion, el
secuestro se vio reducida 11,56%cumpliéndosel objetivo por el que se implantaron,
sin embargo se puede observaomo con estgoostura,seignoray no seda pie a una

posible compatibilizacion entre ambos concepti@ndo prioridad a la geolocalizacion.

Una vez realizado el analisis de la problematica entre ambos conceptos, con el objetivo

de clarificar las ideasnas importantes de este analisg, harealizado una tabla

YiLos hijos no emancipados est&n bajo | a prdtestad
siempre en beneficio de los hijos de acuerdo con su personalidad, y comprende los siguientes deberes y
facultades: Velar por ellos, tenerlos en su compaiiia, alimentarlos, educarlos y procurarles una formacién
integral 0.

d



comparativa de las ventajas (oportunidades) e inconvenientes (debilidades) de los

sistemas de geolocalizacién en la que, por supuesto, aparece la privacidad como principal

en relaciéon comste término.

pr ob IDe mald quela tabla 1 muestra las ventajameonvenientes quexisten

Tabla 1. Ventajas e inconvenientes de los sistemas de geolocalizacion.

Ventajas

Inconvenientes

A Herramienta ideal para conocer |
ubicacion de cualquier persona,
animal u objeto. Dando seguridad
tranquilidada aquellas personas qu
en caso de emergencia necesital
localizar a alguien de manera

inmediata.

A A nivel nacional, segin un estudio
la firma de andlisis tecnologico y
seguridad ISACA se trata de un arr
potencial de secuestradores, robog
hackeos.

A A nivel internacional, la firma
britAnica Credit Sesame revelé que
exprisioneros usaron la tecnologig
para delinquir. El 78% declar6 reb
usado Facebook y Twitter (ambos
cuentan con geolocalizacion) parg
rastrear la ubicacion de las persong

asaltarlas.

A Es posible la implantacién en
cualquier ambito, tanto a nivel

laboral, educativo y social.

A Privacidad. Ley de proteccién de
datos. Kiste una linea muy fina entr

la legalidad e ilegalidad.

A Beneficios econdmicos y personalg
Son sistemas que han beneficiadg
multiples casos de localizacion de
objetos y dispositivos moviles

cruciales en investigaciones.

A Vulneracién de la intimidade las

personas fisicas.




A Ofrece facilidades en los aspecto A No existen muchas limitaciones y

mas cotidianos de la vida. prohibiciones en caso de mal uso

Fuente: Elaboracion propia.

Todo lo expuesto con anterioridad, confirma quéeraacidad y geolocalizaciéaon
conceptos compatibleayunque en ocasiones puedan parecer opuestos, begsidear

gue son conceptos que se pueden complementar de una manera muy positiva, ofreciendo
numerosos beneficios a la sociedad, tanto en tésmileo prevencion de delitos de
secuestro, como en términos de comodidad a la hora de relacionarse con diferentes grupos

sociales

Cierto es, que todo depende del uso que se le dé, por esa razon, considero que, es
fundamental conocer en qué consiste laaglizacion y cuéles son sus verdaderos usos,
para ello, INTECO publicé una guia sobre seguridad y privacidad de las herramientas de
geolocalizacion con el objetivo de ofrecer un conocimiento integro que permita a los
usuarios un uso legitimo de los sistende geolocalizacignespetando en todo momento

la privacidad e intimidad de las personadjuntandoa continuaciéna ilustracion 4esa

guiade la que se ha estado hablando
llustracion 4. Guia sobre seguridad grivacidad.

#i= = cunmzn ) o ( L

Guia sobre seguridad y privacidad
de las herramientas de geolocalizacion

“o° OBSErvaTorio
pOS )

'OBSERVATORIO DE LA SEGURIDAD DE LA INFORMAGION

Fuente: Observatorio inteco.



Ademas, en ¢a guia tratain tema muy importante: edforzamiento de la seguridamh
aguellos casos en los que se considere necesaplantand@ara elloprotocolos, como

podriaset ht t ps en caso de (q uesténdbtersendd mediarge d e

una pagina web.

Trasdetectar y examinar los problemas de la geolocalizacion en términos de privacidad,
considero queel estudio podria parecenvano si una vez detectados lproblemaso

se proponesoluciones.

Por esa razomentrandonos en este Ultimo analises medida o soluconespara el
reforzamiento de la seguridadon lassiguients: Que el responsable de la aplicacién
informe a los usuariodel uso de la geolocalizaciGantes de comenzar a utilizar la
aplicacion por primera vez, asi contiqjitar la prestacion del consentimiento otorgado,
esto es, que el usuario tenga que renovapgieamente el consentimiento para ser
conocedor deuso que se estan haciendo de sus datos y por tanto, pueda decidir en todo

momento cuando quiere prestarlo y cuando quiere dejar de hacerlo

En concretopara que no exista una vulneracion y como consgcia sean compatibles
los conceptos de geolocalizacion y privacidad (intimidad), el uswhai@racomo

minimoser informado sobre;

1 La existencia de udocumentoque contenga dratamiento de datos de caracter

personalsu finalidady los destinatas de la informacian

1 Silas preguntagslanteadaienencaracter obligatorio o facultativDe esta manera,
el titular podra decidir si contestar a la cuestion que se le plantea o no, siendo

conocedor previamente del caracter de la misma.

1 Lasconsecuencias de la obtencién de los datos o de la negativa a suminiggarlos
decir, qué ocurre si decido que no quiero dardaies personales por el motivo que

sea, 0 si antes queria y ahora ya no.

1 Lafacultadque tiene parajerce los derechos de acceso, rectificacion, cancelacion
y oposicion Esto sirve, fundamentalmente para que sea Unica y exclusivamente el

titular el que decidaobre sus datos.



1 Laidentidad del responsables decir, quién es el que vananejaros datosque se

obtienen

5. METODOLOGIA.

El tipo de estudio o investigacion elegido para la realizacion de este trapp{ es

lado, para el andlisis de los primeros puntastevision bibliograficaConsiste en una
revision documental que nos aproxiraala obtencion de informaciorecogida en
documentos de distintos autores, informes, estadisticas oficiales, articulos de
investigacion recopilando de esta forma, informacion ya existente ssliegna a tratar

gue nos permite profundizan los aspectos mas controvertittriendo una base sdlida.

Para elestudioy confeccidrdel plan de negocj@n una primera aproximacigmydemos
distinguir dosmetodologias, en un primer momento, optamos de la misma forma que los
primeros puntos, por la revision bibliografi¢aetodologia por excelencjagsto es,
recogida de informacion secundagae nos perrnte conocer y cOmo consecuencia,
definir los escenarios en los que se \esarrollarl sector dea localizacion de nifios.

Ahora bienpretendemos ir mas alla, por esa razén, la segunda metodologia que se podra
ver a lo largo del trabajo es el métodoistigico, basandonos fundamentalmente en
entrevistas y encuestas, aportando con ello, testimonios realesestdmea objeto de

estudio.

De modo quecuando nos referimos a taetodologia empleada en el plan de negocio
(epigrafe 6)es necesario distinguios apartados que vamos a tratar a lo largo de este
estudio con el objetivo de clarifical tema a tratar,\ypor ende, la técnidéevada a cabo

en cada uno de ellos.

El plan de negocig como consecuencia, la metodologia a utilsmawa confeccionando
desde el comienzo, esto égsdeel resumen ejecutivfprimera aproximacion al tema,;
primer andlisi3. En este resumen, sdesarrollaen qué consiste el proyecto,
especificandose la razésocial de la empres¢gSL/SA), cuéles son los principales
objetivos que persigue la empresa que se esta analjizasidoomo, la estrategia de
marketing a utilizar que comohemos podidoadelantar, se centrara éam calidad,

durabilidad, seguridad y retasicia de los objetos que contengan geolocalizacién.



Ademas de todo ellose debera incluiquienes son los promotoressto es, hacer
referencia a las personas implicadas en la creacion de la enfi@reisado constarna
descripcion de los méritos ygms conseguidos por cada uno de ekpsenes forman
parte del equipo directivo y la forma en la qsta instaurada la organizacion interna,
cudl es el perfil estratégicqué productos comercializa la empresa, asi como, a quién se

dirigen e$os productos (publico objetivo y mercado potencial).

Una vez que la empresa tiene un objetivo determirgal®emos centrarnos en el analisis
de los valores estratégicsegundo analis)s donde encontramos la misién (presente),
la vision (proyectarse ki el futuro) los valores y cultureSe continua con el analisis
del entorno(tercer analisi3, donde debemos distinguiAnalisis del macroentorno
(estudiado mediant®ESTEL) y analisis del microentorn@sfudiado mediante las
fuerzas competitivas dBORTER), asi como, analisis de la matriz DAFO y andlisis
CAME, tras esto, analizaremos al sector (situacion actual del sectalisis del mercado

y competencidincluyendo dentro de este analisis a los consumidores potenciales)

De modo quegl desarrollo del modelo deegociose efectuaratilizando como principal
herramiental esquema CANVAS (Osterwalder y Pigneur, 2010). Se trata de un esquema
gue nos permite plasmar las ideas sobre el modelo de negocio y estudiar la pd#puesta
valor central del negocio. Ademas, analizaremos las relaciones entre las 9 dimensiones

basicas en las que se centra el mismo.

Para llevarlo a cabo se ha realizado un detallado analisis de la oferta y la demanda relativo
a nuestro mercado actual. Asinto, un estudio que nos permita identificar o descubrir

las necesidades de los clientes que pretendemos cubrir. A raiz de este analisis se han
conseguido datos efectivos que nos han permitido realizar ueyilanstivalel modelo

de negocio, en el que apaenaspectos relativos B organizacién de la empresa,
haciendo hincapié en los RRHHIa financiacion que hemos conseguigldas areas

funcionales de la empresa

A continuacion, se estudia implantacion de las estrategigmiarto analisis)en los
agectosrecién mencionadnp esto esareas funcionaleen particular hablamos deeas
comerciales y de marketing, de recursos humadesorganizacignde operaciones y

produccion.



Para finalizarse planteal plan econémicdinanciero(quinto analisi$ donde se estudia

la situacion econdmietinanciera partiendo de la situacion inicial del negocio y los 3
afos siguientes al lanzamieno del produetaminando entre otros, datos como el activo

y pasivo inicialde la empresa, cuadro de amortizacién, plan de inversion, prondstico de
ventas y compras para el primer aéisi comotambién haremos referencia a la evolucion

de RRHH, los balances previsionales y ratios basicos de la empresa.

6. ESTUDIO DE CASO: PLAN DE NEGOCIO DE LA EMPRESA GEOFAMILY.

6.1 Descripcion de la Empresa y Negocio
6.1.1Nombre de la empresaproducto/servicio, localizacion de la empresa.

El nombre de la empresa en el que se desarrollara y se pondra en practica el proyecto
presentado es GE OF A M|l dedicada a la comercializacion distribucion de
mochilas geolocalizadora®Ofreciendo un servicio integrpara la localizacion de

cualquier persona

El nombre elegidorepresenta la herramienta utilizad& e o | o ¢ a ) yiekpabdico 6 n ”
objetivo al que se dirige y se pretende protétfamilias con menoré$, con el objetivo

de que se sientan identificadgsseguroscon nuestro mducto desde ehicio de la
relacion comercialEl logo de la empresaomo no podria ser de otra forma, reflega d
manera grafical nombre elegido, el cyate puede observan la siguiente imagen

(imagen 5).

llustracién 5. Logotipo GEOFAMILY .

Gl Al
Tu seguridad es nuestra misiéon

Fuente: Elaboracion propia.



Ademas, este logo aparecera en cada uno de los productos que spateeelto, se ha
realizadoun ensayo en distintos objet@gustracion 6).De modo que, las mochilas

geolocalizadoras llevaran incorporadauno de los lados @stael logo reciémrmostrado.

llustraciéon 6. Ensayo logotipo en productos

Fuente: Elaboracion propia.

Por su partegl nombre con el que se comercializaran los productos, en especial, las
mochilas, sera el siguient®:mo c hi | as g epplestc quésé a bubaado ars
nombrelo mas sencillo e intuitivo posible al que se asocie la funcion prin@gaésta
manera,cualquier persona que no tenga conocimiento de los productos que ofrece la
empresa y quiera encontrarlos le sera de lo simaple, pues el propio nombre lleva

i ncorporada | a palPeeb faamprésgcEOHAMICYatiene zaamo i 6 n " .
premisa, faciliar la vida (en la medida de lo posible) y eso, comienza principio, esto
es, en la simple busqueda del produato, explica la simplicidad del nombre del

producto.

De la misma forma, ocurre con la APP, puesto tpuepochila geolocalizadora pierde

todo el valor que tiene si no se encuentra vinculada a la APP. De modo que, sera necesaria



la descarga de la APén el dispositivo mavil, esta aplicacion recibira el nombre de
GEOFAMILY.

Antes de conocda localizacion de la empresas necesario sefialar que, la produccion
va aser subcontratadauna empresa especsidly congranexperiencieen el sector de
geolocalizadorefosteriormente se mencionara el nombre de la emprasacyerdo al
gue se h llegado con la mismapor esa razOmo sera necesario contar con una planta

de produccionDe modo que, el domicilio social de la empresa estaxéatmcia

Ahora bien,la comercializacion de los productos se llevard a cabo por toda Espafia,
centrandse €n principio) en las ciudades de mayadmero dehabitantes esto es,
Madrid, Barcelonavalencial a s P &in ahadar que, los productos llegaran a todas
las localidades donde sed@mandados, pees ciertaque, tras un estudefectuado con
informacion recogidaen el Instituto Nacional de Estadistica (INEg ha analizado
principalmentela variacion poblacional existenieel nimero de menoreson edades
comprendidas entre 5 a 15 aftpgee hayen cada ciudad de las sefialad&s que nos
aproximay verifica que la mejor manera de comenza leaciéndoloen las grandes

ciudades.

Ademas dda informacion numérica y cuantitativa, tambiérnrealizé una investigacion
con informacién secundar@once seanalizola evolucién dekector tecnolégicen las
ciudades mencionadaasi como, elconocimientoy aceptacion que tendriagstos
habitantes sobre los productos que llevan incorporada la geolocaligtiose obtuvo

a través de encuestas realizaddesahabitantes de estas ciudadgspor ultimo, se
considerénecesarioaveriguarel nimero deempresasjue sededicano cuentan con
productos y/o servicios geolocalizadgrEsque permitdener un concimiento integro
desi existe 0 no competencia y el grado de similitud con las mochilas geolocalizadoras,
esta informaciorpudo s er analizada a tr glésal de
proporciona numeroes datos empresarialegue la empresa GEOFAMILYa tenido
muy en cuenta a la hora de tomar decisigriseenilacioncon la informacion primaria,
semantienalado el estudio efectuatiodecision deomenzara comercializar el producto

por las ciudademsencionadas.



A continuacién, se adjunta la encuesta que se realizé a diversos habitantes de estas
ciudades a través de plataformas online sobre la aceptacion y acogida de productos
geolocalizadoresen la que aparece claramente reflejada que la geolocalizacion es una

herramienta muy demandada por los consumidores.

llustracion 7. Encuesta aceptacion geolocalizacion

¢Comprarias un producto que lleva incorporada la tecnologia geolocalizadora?
42 respuestas

@ Si, dado los problemas que resuelve.
@ No, no me gusta
No, por miedo

® si

Fuente: Elaboracion propia.

6.1.2Definicion de la actividad a desarrollar.
La empresd GE OF A MI, ¢eXedica a la comercializacién y distribucién de objetos
para nifios que lleven incorporado la tecnologia geolocalizadora, fundamentalmente, se

centran en relojes y mochilas.

Esta tecnologiadadda especializacion que requieserd subcontratada pora empresa
cercana a la sedgeincipal lo quepermitiramantener un contrale lasdiferentesfases
por las quepasala fabricacionde los productoslada la cercanidel propio centro de

produccion

La actividad principalconsiste erconocey la localizacion en tiempo reale la persona
que porta la mochilacualquiera que sea el lugar y el momeride modo quelos

productos de la empregaetendersolventar las diferentes situaciones de riesgaen |



gue se desconoce el lugar en el que se etreuehmenor, facilitando esa informacion

conunasimple APPgue se descarga en el dispositivo movil.

Adem& de ello, cabe sefialar la comercializacion y venta s mochilas
geolocalizadorad.os productos se pueden adquaitravés de diferentes meslioon el
objetivo de que la comercializacién sea lo mas comoda y accesible a cualquier persona;
A través de la pagina web de la empresa, cuyo nombre es el sigi&R@FAMILY”

a través de grandes plataform@sno Amazon dVIRW. Incluso, se esta pensandm e
introducir el producto en diferentes tiendas fisicas con las que se firmaria un convenio de
compra en el que figure el porcentaje referido a esa empresa por comercializar los

productos

Junto con estdjay que destaca servicioposventa que ofrece la empresa, puesto que,

las mochilas cuentan con una garantia de 2 afios y revisiones de las caracteristicas técnicas
del geolocalizadopara conocer el estado del mismo, y en caso de que tenge alg
deficiencia se cambiaria de mangratuita siempre g se encuentre dentro del periodo
sefalado, pues, lo que pretende la empresa es que los clientes tengapeuieacia

satisfactoria

6.1.3Caracteristicas técnicas del producto/servicio.

Las caracteristicas técnicde las mochilas geolocalizadorasque ofrece la empresa
“ GE OF A Mtidnen la finalidad, tal y como hemos expuesto a lo largo del presente
trabajq defacilitar la vidadiariade los clientes potencialedg ahi que, las caracteristicas

sigan los mismos pasodyindenunagran eficac/durabilidad

- PesoEn relacién corsta variablda empresd“ GE O F A M bflecémochilas
de distinto pesen funcion de la edad que tengaranor Ello, es asiporquese
pretendecumplircon la siguiente afirmaciéotiSegun la Organizacion Mundial de
la Salud (OMSEI peso que deberia transportar un nifio no tendria que superar el
10-15% de su peso corporal. Es decir, si el niflo pesa 54 kilos, su mochila no

deberia pesar mas de 5 a 8 Kilos

De modo quelas mochilas se adaptaran a la edad geso que tenga el menor, con el

objetivo de que sea lo mas comoda posibte le supongana cargal llevata.



- Tamafaode la mochilaDe la misma forma que ocurria con el peso, el tamafio de
la mochila vatambién se ajustarala edad del menoRara ello, se seguii

siguiente rango de edades:

Tabla2. Tamafo de la mochila geolocalizadora.

EDAD MEDIDA MOCHILA
2-3 afos 22-25 cm
3-4 afios 26-30 cm
4-6 afios 31-34 cm
5-8 afios 35-39 cm

Fuente:Pequeocio.com.

- Tamafo del geolocalizadorLa empresa“® GE O F A M1 hh tdnseguido
incorporar el geolocalizador mas pequefio del mercado, con el olgjetive no
supon@un® e x temr ehtamano de la mochik@niendo las siguientes medidas:

31,9 mm de diametro y 8,0 mm de grosor.

- Alcance debeolocalizadorTiene cobertura y alcance en todo el paégando el
registro de trayectos en la nube durante 10 meses y localizacion en tiengoo real

cualquiermomento y lugar del mundo.

- Bateriade larga duracionLos productos vienen con wablecargadotUSB, en
el que se conectal teléfono movil y al mismo tiempo se estd cargando el

geolocalizadar

Es importante tener en cuenta que, el movil que hace quegse @& geolocatiadoral
cargarse escomo no podria ser de otra forneh,que tiene descargada la APRBg

encuentravrinculadoa la mochila.



- APP.La aplicacion se debe descargar en el teléfono mévil de la persona que quiere
localizador a sus hijos, es cierto, que se permite que hastausos puedan

geolocalizar a la misma persona

La APPtiene una fusién muy intuitiva, ya que, en el momento en el que la persona se

aleja de manera imprevistie la ratioen el que deberia estaranda un avisal teléfono

movil al que esté vinculad@\l recibir el avisoel padre o madre, dara®elvi st o bueno”
ello, significaquen o hay ningun pel i grwersuobicdcibnedar & a
t i e mp do queesinifitaria quao se encuentra donde deberia y quiere conocer el

lugar exacto por precaucion y seguridad.

En la siguiente imagefimagen8) aparece de manera visual los tipos de notificaciones

gue se reciben en el teléfono mé&inodo de aviso

llustracion 8. Notificaciones de la APP geolocalizadora.

VISTO BUENO
Conozco la ubicacién. iNo hay de que
preocuparse!

No conozco la ubicacién. Quiero saber

s ddnde se encuentra ahora mismo.
Fuente: Elaboracion propia.
6.1.4Necesidades que cubre el producto/servicio.

Pese a que existen multitud de productos a los que se les puede incorporar un

geolocalizador, el producto por excelencia para la empreGeE O F A M Isdn Ya’s



mochilas, puesto que, se centra en un colectivo vulnerable como son los menores. Para
evitar esa vulneracién y que ellos mismos se siedtgrotegidos ante cualquier
circunstancia que pueda surgir, se crearon estas mochilas geolocalizadoras, dandoles a

los padres un respiro en términos de seguridad y tranquilidad.

Por lo que, lamecesidad principadetectada en el mercaggue por supuesto, se pretende
cubrir con la creacion de estos productos esé¢gora en seguridgdotorgando una
tranquilidady seguridad a las personasjdando de esa forma, de la salud mental de las
personas, puesto quiisminuye el tiempo de angustia o estrés que se vive al hacer frente

a una situaciode estas.

A raiz de la necesidad principal, podemos encontrar dveesegesidades gexisten en

el mercadoy que se encuentraelacionadas con la necesidad pringigaimo es la de
eliminar las limitacioneslelos colectivos vulnerableEl principal colectivo en el que se
centra laempres’ GE O F A M bkoh [gs’menoresugsto que, seonsiderajue son los

gue mas proteccién requieren en el dia a dia y los que menos conscientes son de los
peligros que existen en la sociegaelse a esos peligros que existen en la actualigad y
desgraciayan a existir siempre, lo que debe hacer es adaptarse a ellos, y no liatar

vida de los menores por los miedos que existan, todo lo conprarioitir a los menores
realizar cualquier tipo de actividah cualquier momentdConvirtiendo esta necesidad

en una oportunidad para todaguellasque vean limitaciones por el mero hecho de ser
menores.pues, los menores también tienen que vivir y experimentar lugares y actividades

adecuados a su edad

De la misma forma que existen necesidades sociales, también exéstesidades
econdmicaspuesto queen un mercado en el gue | a tecn
economia” resulta extraffio que existan circu
mismaforma para todo el mundo. Por esa razon, consideramos que los productos de la
empresad’ GE O F A MIsdn Yiria alternativgpor ejemplo, a la domoticajue Si se

dirige a cualquiepersona independientemente de su nivel econémico

En conclusion, la empresa“® G OF A MI Lphtende satisfacer todas aquellas
necesidades que se hpaercibido en el mercagdoofreciendoproductosde calidad

innovadores, eficaces, gobre todoecondémicospara que no haya barreras a ningun



colectivo ni sector por el simple hecho de ewer unos ingresos elevadba tecnologia
es una herramienta que debe poder estar al alcance de cualquier, pers®da la misma
forma que los productos se quedan obsoletos, a las personas les puede ocurrir algo similar

sino permitimogjue se adaptemlas nuevas herramientas entrando en la era tecnoldgica.

6.1.5Ventajas competitivas.

La emprea “ GEOF AMIlleva”a cabo un proyecto empresarial basado
fundamentalmente en lanovacién La innovacion es un términmuy recurrido en el
ambitoempresarial, de hecho, parece que es necesario que un proyecto lleve aparejado el

concepto de innovacién para que triynfada mas lejos de la realidad.

De la misma forma que ocurre con el término innovacion, parecesaricontar con
una ventaja congditivapara que el proyecto triunfpuesto quegtorgaun valor afiadido

a los clientesy una diferenciacion respecto a la competeri€g cierto que esto si se
considerdundamatal, pues la creacion de esta emprasaienza sobre la base de hacer

algo diferente al restanspirados en la siguiente afirmacion:

“Sitodo lo que intentas hacer es esencialmente lo mismo que tus rivales, es poco probable
gue tengas mucho éxito(Portef M. 2008 Ser competitivp

Por ello,son diversas las ventajaesmpetitivas que presenta el producto, entre las que
destaca la personalizacion del producto, siendo ésta en la que se centrara el estudio. Antes
de profundizar, si es necesario nombrar el resto de ventajas compeitivasales,

aparecen reflejadas énTabla3.

Tabla 3. Ventajas competitivas de la empresa "GEOFAMILY".

Presentan una autonomia hasta ahora desconocida en el mgeade
Durabilidad. | puede estar sin cargalrgeolocalizadohasta 10 meseSiendo fundament;
esa durabilidad, ya que, no tendria sentido encontrarse en una Si

angustiosa y quel impedimentale encontrar a la persona sea la bateri

Tienen un precio muy competitivo al existente en el merqadesto queel

Precio. |objetivo es hacer mas facil la vida diaria de las perspsasia incongruent




queesas “facilidades’,intttgnadoifedla medidag

lo posible) que cualquier familia cuenta con dedos productos.

Calidad Se ofrece un producto de calidad,decir, resistente y duradero en el tien

gue cumpla cosusexpectativas

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez que se ha hecho referencia de manera breve a algunas de las ventajas
competitivasque ofrece la empresa GE O F A Mlerb M 'tomercializacion de sus
productosEl andlisis se centrartal y comase ha sefaladd inicio, enla personalizacion

de losproductospuesto queal ser menores los clientes potenciagssuna gramentaja
competitiva e inclusogn una decision de compsaria crucial para elegir una empresa u

otra(siempre teniendo en cuenta todas las anteriores).

El proceso de personadizion de productos es el siguiente:

1° PasoEl cliente se pone en contacto con la empresa porque quiere adquirir uno de los

productogpersonalizados a su gusto.
2° PasoEl cliente comunica a la empresa el disefio que quiere

3°Paso.Se crea el disenal gusto del clientdJna vez se tiene el boceto de su disefio, la
empresa se pondra en contacto con el cliente para quieéstesto buency elija entre

los quese realizan el que mas le guste.

llustracion 9. Boceto del diseno.




Fuente: Elaboracion propia.

4°Paso.Una vez que el cliente eligd disefio que mas se ajusta a sus preferencias, se
procede da impresién quese realiza cota maquina Cricut Para que el disefiquese
ha realizado (imagen 4) llegue a la maquina se enviara a través de una Tablet, indicando

la linea que debe recortarse o marcarse, y la maquina se encarga de hacer el resto.

Tras unainvestigacion de maquinas que cumplian la misam&ion, seha optado por
esta maquinadada larapidezy eficacia en los trazos de los dibyjts y como podemos

observar en las siguientes imagenes.

llustraciéon 10. Maquina Circut llustracion 11. Proceso de
planchado

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

5°Paso.Ya tenemos el producto lispara enviarselo al cliente

[lustracion 12. Producto terminado.




Fuente: Elaboracion propia.

Ademas de todello, tambiénse considera una ventaja competig&ratoque la empresa

tiene conlos clienteg(trato muy cercang)ncluso estamplantado como un valor de la
empresa. De modo quearaque los clientes se sientan participes en todo momento y con

el objetivo de lograr unfidelizacibn deestoss e cr ea un apartado de
APP para que los clientes puedan dejalquiercomentario sobre el funcionamiento de

la APP y posibilidades de mejoea cualquier ambito de la empresa.

Ese trato con los clientes nos permite obtener informacién privilegiada sobre como
percibennuestros productos, si cumple con sus expectativas, cuantoredispizesto a

pagar por élDe hechogsa cercaniasla que permitida la empresa ser conocedde

gue habia personas que no entendian la tecnologia de la APP o eranyrpacielp, se

creo un teléfono operativo disponible las 24 horas del dia para resolver cualquier duda

gue pudiera surgir al respecto.
6.2Misién

Cuando hablamos daision nos referimoal motivo por el que existe la empresa, esto
es, su razon de seDe modo que, nos ofrece la respuesta a las siguientes cuestiones:

¢, Quiénes somos? y ¢, Qué hacemos?

La mision principal de la empre$aG E O F A M tohs¥te egenerarconpdidada los
clientesque se traduce en altos beneficars los aspectomas cotidianos de suda.

¢, Coémoonstruyendo un gran equipo de profesionales dispuestoceer los retos del
mercadoy hacer frente a ellos, asi comadiante la incorporacion de nuevas tecnologias
(geolocalizacién)en objetos que porten consigo los nifigwirfcipalmenterelojesy
mochilag, facilitando de &= forma,su dia alia, puesto que, otorgauna garantig/o
seguro a la hora de llevar a cabo cualquier actividadialiquier lugarpermitiendo a los

padres estar al taném todo momentde la ubicacion exacta de sus hijos

Ello, permite poner de relieve un tema muy recurrente y de gran importancia a nivel

social, la salud mentalndirectamentela geolocalizaciériogra reducirmuchos é los



trastornos psicolégicogcomo pueden ser los ataques de ansiedad, desesperacion,
ner vi o squepoeaen)sufrirlos padesutores al nbenercontrol y/o informan
sobreel lugar en el que se encuentsas hijos, pues,solo el hecho de disponer de esa
informacionofrece mucha tranquilidadb que se traduce @alma a nivel mentaEstas
situaciones que se viven diariamentgue,de hechpestan mas normalizadas de lo que
deberian, nos muestrah problema (o0 necesidadue existeen la sociedad yosotros

como empresa, queremsslventalo, cumpliendoasicon la misiérexpuesta

Por esa razon, nuestra misién ndiggta Unicamente aumplir con fines tecnoldgicos
relacionados con lgedocalizacion, sino que, cumpleon fines socialesofreciendo
comodidades los clientes en suvida diaria.Pues, no hayada quede pueda otorgar

mayor beneficiaue, un objeto que te haga la vida un poco mas facil.

Teniendo clara la mision que quiere cumplir la emptesaE O F A M,llaLfofha de
cumplir esa misioriambiénrequiere una especial mencidtsto se debe a que dicha
empeesa pretende cubrir la necesidad detectddaiendoparticipes a los clientes
ofreciéndolesla posibilidadde personalizar las mochilag relojes (pudiendo elegir
colores poner el nombre de su hjj@s inicialesdibujos,etc), con el objetivo de gsea
una mochila como otra cualquiergin olvidar que estdaiene algo“especidl para el

desarrollo de tu dia a dia.

6.3Vision

Cuando hablamos de visigueremos responder las siguientes cuestiggiesgionde se
dirige la empresay ¢ Quales son susietas a medio y largo plazaefiniendo el camino

gue se debe seguir para el logro de dichas ntesadecir, ¢ COmeemos a la empresa en

el futuro?

La visibnde la empresa es la de fider en los sectores de referenaikestacando el de
innovacion, @ésarrollo tecnolégico, I1+Pentre otroscomenzando a nivelacional,pero

con proyeccion de futunpara lograinternacionalizarse.

De ahi que, el camino que se debe seguir para logtarmesa es el siguiente:
Comenzaremos paonsolidarnos en el mercado espafiol como una emguesafrece

uno de los servicics de mayor calidad, excelencia y seguridagtima estando



comprometidos con los problemas que puedan surgir en relacion con dacapplos
modelos de personalizacifogrando de esa forma, gg@ra los clientes s u mej or al
O incluso, “su Cenfplendeaonalo, gasaEmos a @nvertrdon ”

la compafiia déecnologia de informacion mastoriapara todos aquellos que quieran
estar familiarizados coles avances en materia de geolocalizagidracer uso de ellos,

disfrutando de los multiples beneficios que otorgan.
6.4 Valores y cultura

Laempresd GE OF A M ledtd¥undada y se consolida en torno a unos vajoresan

en consonancia coies valores queienen los propios creadores de la empresa. Estos
valores no solo vienen recogidos en los estatutos, sino que también se intentan transmitir
a través de todas las acciones efectuadda empresaon el objetivo de quileguen a

la marcay se entiendacomo algointrinsecode la misma, creando asin vinculo

emocional con los clientes

Por lo que, cuando hablamos de valores nos referimos al conjunto de principios y valores
gue guian sus acciones y determinan su identitkid.esconvicciones y/o creems que
influyen en el comportamientie todos sus miembrad3ichas convicciones las podemos
traducir en la forma en la que la empresa se relaciona con sus ckentadprma de

llevar a cabo su actividad y en la formaaheplear una metodologia relasada con la

organizacion.

Teniendo en cuenta que los valores aquellosquedeterminan las pautas solm@mo
se debalesarrolér el negocio,se ha creadan cédigo ético y moratjue debecumplir
todo el que forme parte de la empresa. En ese ca&ligetablece un conjunto de valores
éticos que debe estar preseeterelaciones de cualquier indgtanto socialJaboral y

econdémicapueimpliquen a cualquier miembro de la empresa.

A continuacién, se explicaran los valores mas representativos de la empresa
“GEOFAMI LY”

! Honestidad. Para la empresaGEOFAMILY, este valor engloba también la

transparencia ysinceridad.Pues, consideramos que es fundamental transmitir



informacionrelevante pero,sobre todo, veraque nosacequea los clientes y de

ese modo, ganarnos su confianza

La honestidad es un requisito indispensable para muchos consumidores y puede ser un

factor clae a la hora de decantarse por los servicios de una empresa

| Lealtad. Este valorse centra fundamentalmente en el compromiso que deben
mostrar losmiembros de la empres&éndo fieles a los objetivos y crecimiento de la
misma logrando de esa formm sentimiento de vinculacionrgsponsabilidadue

se traduce elealtad.

Lo cierto es que, este valor se podria trasladabiéna los consumidores, pues la lealtad
a unamarca otorga una ventaja competitiva frente a la competémgiae nos permitiria

obtener resultados satisfactorios.

! Trabajo en equipoNos encontramos anta valor que requiera maxima union
entretodos los miembropara el buen funcionamiento de la empré&ste valorse
basa erfdejar de ladb a nivel personal tus metas y trabajar todos en la misma
direccién(que implicitamente sera también logear cierta medida tus metakh
cohesion de grupo debe de ser epilindamental eel método de trabajo diario,
consiguiendo de esa forn@jalquier proyecto queeproponga, potencialo asias

mejores habilidadesdividualespara el beneficio grupal.

Este valor lo podemos observar y se puede demostrar su impoeiaogaquier ambito
de la vidagn cualquier deporte de equipo, valga la redundancia, jamas se plokdnder
resultados positivos si un jugador decide hacer la guerra por su cuentaaréedasi

aportacion de todos los jugadores para lograr las victorias.

! RespetoSe trata de un valor fundamentgh no so6lo a nivel empresarial, sino a
nivel social.El respetose exige a todos los que forman parte de la compaiiia, no
Gnicamente a los tralpdoresEllo, se observa diariamente, pug<l jefe trata con
respeto a sus empleadosndo valor al trabajo que lleva a cabo cualquiera que sea
el puestop cambio recibira dos de los valores mas importantes y dificiles de lograr,

la confianza y la lealtad.



Compromiso.Cuando hablamos de compromiso hablamos de involucrarnos al
maximo en cualquier accion realizaddieciendo nuestro maximo potencgra
lograr unbeneficiocomun Este valordebe adquirirlo cualquier persona que esté en
la empresa, si encontramos alguigjue no esté comprometido podemos
encontrarnos adversidades ya que buscara el beneficio a titulo persai@l y
perjudicaa al resto demiembros de la empresg por ende, a al empresa en su

conjunto.

Empatia.Este valor es fundamental a la hora de entablacionesa nivel labora)l
por ello,sedebefomentar la comunicaciérde los sentimientos y emociongstre
miembros de la organizacigoon el objetivo de credauenas dinamicasun clima

laboralagradablesn el que el desempefio del trabajo sea loatrastivo posible.

Son dos, las citas queafirman lo reciéexpuesto.

“El 92% de los profesionalesle recursoshumanosindican que un entornode trabajo

empaticoesun factorimportanteparala retenciénde los empleado’ *?

“El 80% de los millennialsafirmaron que dejariansu trabajo actual si su oficina se

volviera menos empatica.El 66% de los Baby Boomergambién compartieroneste

sentimient 13

Innovacion.Cualquiernegocio que se base en las TIC, debe tener como valor la
innovacioén, pues, cada dia sale algo nuevo que mejora lo anterior, por &sque,
necesario conocéa actualidagn materia tecnoldgiqaara poder aplicarla a nuestro
productocon el objetivo deque satisfagade una maner@ptimay eficaz las

necesidades de los clientesorgandole asi una ventaja competitiva a la empresa.

Dada la importancia que tienérs valores para esta empresalleva a cabo un control

anualal cierre de cada ejercicile losmiembrosqueintegran lamisma,en el cualse

12 hitps://empresas.infoempleo.com/hrtrends/empatian-el-trabajo/

13 https://fempresas.infoempleo.com/hrtrends/empatian-el-trabajo/
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https://empresas.infoempleo.com/hrtrends/empatia-en-el-trabajo/

puedeobservar el cumplimiento de cada uno de estos valores en cOmputgogiobeadia

uno de ellos.

Tabla 4. Control del cumplimiento de logalores empresariales.

RESPETO v v v v
LEALTAD v v v v
TRANSPARENCIA v v v v
COMPROMISO X v X v
CALIDAD X X v v
INNOVACION X X X v

Fuente: Elaboracién propia.

Ahora bien los valores se pueden ir ajustando en funcion de las prioridades u objetivos
gue tenga la compafia, es decir, no es una listdita de valores sin posibilidad de
modificacion, todo lo contraricge pueden afadir mas valores segun vaya creciendo la

empesa yse vayan adaptanddas cambiostecnolégicos

Una vez hemodratado con profundidad los valores que represeatda empresa

“ GE OF A M,lrdsiftédde interésaludir a Peter Druckeii La cul tur a se
e st r a. Diehg afiam@acionpone de relieve la importancia que tiene contar con una
cultura organiziva fuerte y soélida. De hecho, no se limita a afirmarlo mediante una
simplefrase, sino que, se demuedsraiaveés de diversas investigaciarfésncipalmente,

se investigd eempresas quaufrieronfuertes recisiones y crisitirante mas de 10 afips
guelograron resistir a ellag, Por quéPorque tenian definidos sus valoyesonstruyeron

una cultura entorno a esos valores, dandolgilo de continuidad que pernditmantener

unida a la compafiia ante los multiples cambios que sufrieron en ese periodo de tiempo.

o



Es, precisamente la cultura organizativa la peenite que se lleve a cabo la estrategia

adoptadalogrando asi los objetivos propuestos.

Todo ello, nos permite respondi® maneranasminuciosala siguiente cuestiorg,Por
gué es tan importante tener una cultura organizatisablecida y unos valores entornos
a ella? Tal y como sefialamos al inicidel presente trabajeivimos en un mundo

“

gl obali zado en el gue el denomi nado, efect
esto es, todas las acciones llevadas a cabo por la ciudadania tienen consecuencias (ya sea

directas o indirectas) soblieecompaifiia

Por esa razonlo que se quiere lograr es que todas las personas implicadas en la
organizaciéon cumplan cdos valores sefialadosiendo conscientes da importancia
" todos h.

gueello tieney teniendo eso como premibasicap u e d a n remar
direccién con el objetivo de lograr un beneficio comiie implicitamente suele llevar
aparejados beneficios individualde cada una de las personas que participan en el

proyecto.

Uno de los factores claves para lagedbeneficio comun esl estado de animo de los
trabajadoresya que puedeafecta a su nivel de productivida®e nodo quesi logramos
guetrabajadores de la empresa se sientan comodos y sepan que son importantes en la
empresa, cada uno aportando gengo de areneello, se traduce en wiima éptimo y

por endese reflejarda felicidad de los trabajadoragpercutiendgositivamente en la
produccion logrando que aumente la satisfaccion de los clielotegie implicard un

aumentoenel prestigiode lamarca Obser vamos, como es un ef
la importancia de cumplir con los valomadas las repercusiones que no hacerlo podria

conllevar.

En definitiva,es esencial que los valores se tengan presentes y se ejecuten pLshsiw,
gue, el éxito del negocialependera en gran medida de eflebido a que, un lugar de

trabajo inmejorablefrece,sin ninngun tipo de dudajuchas posibilidades de éxito.



6.5 Analisis del macroentorno PESTEL

El analisisPESTELes una herramieatjue nos permite llevar a cabo un estigdibre el
macroentorn@n el queoperala empresaponiendo de relievana serie déactoresque
se producen en el mercadaafectana la organizacidnEstosfactores sonpoliticos,
econdémicos, socialdy/ o culturale}, tecnolégicosecolégicogmedioambientaleg de

calidad y legales

La importancia de realizar un andlisis Pestetide erla utilidad que tiene conocdas
tendencias y/o cambiapie pueden influir en el sector al que se dirigenaresaeste
conocimientgpermie a las empresgsrepararse con un gran margen de manighita
esa forma, adaptarske manera mas adecuada aposibles cambiogue se prevéra

corto / medio plab. De hechol as empresas que control
respuesta a los cambios que se producen era@loentorndograndiferenciasede la

competencia

De modo quea través del analisis del macroentopoalemos evaluar los factores mas
notoriospara la empresaGEOFAMILY, siendo de especial relevancia este andlisis en el

plan econoémico financiero.

6.51 Factores econdmicos.

Los factores econdémicdsacen referencia a todas aquellasables macroeconémicas
que influyen de manera positiva o0 negativa erefapresatanto anivel nacionakcomo
internacional En este puntdjaremos especial hinca@dos ciclos econémicos, ya que,
las épocas dexpansién y recesion benefioio amenaan el negocioAsi como,a la tasa

de desemplediuctuacion del PIBniveles de inflacion, entre otros.

En primer lugarcomenzaremos sefalando gte,PIB (Producto Interior Bruto)mide

el valor monetario de la produccion de bienes y servicios finales de Espdasga lde

un periodo de tiempo determinado (ya sea trimestral o &Hu@}ra definicion de PIB
podr i alPIBesrel confurfo de todos los bienes y servicios finales producidos en

Espafia dur &&nte un afo”

14 https://datosmacroexpansion.com/pib/espana
15 https://datosmacro.expansion.com/pib/espana
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Resultaria incongruente metroceder enldiempo y tratar uno de los acontecimientos

con mayor repercusion en la economia espafio@OMID-19. A raiz de ellogl PIB se

vio profundamente afectado, llegando a alcanzar una de las peores cifras de la-istoria (
11,3%), aunque es cierto, que ers Isiguientes afos (2021 y 2022) hubo cierta
recuperacion de ese valor monetario de bienes y servicios en Espafia alcanzandp un 5,5%
recobrando el PIB previo a la pandepudras positivagjue permiten continuar caat
lanzamiento delos productosde la empresa“ GE OF A M. Tlodés' estos datos,

apareca reflejade en la siguiente tabla:

Tabla5. Evolucion del PIB en Espafia.

Fecha PIB anual Var. PIB (%) Fecha PIB Per Capita Var. anual PIB Per Capita
2022 1.328.922 M€ 5,5% 2022 27.910€ 9,5%
2021 1.206.842 M€ 5,5% 2021 25.500 € 8,0%
2020 1.117.989 M€ -11,3% 2020 23610€ -10,7%
2019 1.245.513 M€ 2,0% 2019 26440 € 2,6%
2018 1.203.859 M€ 2,3% 2018 25.760 € 3,1%
2017 1.162.492 M€ 3.0% 2017 24.980 € 4,1%
2016 1.114.420 M€ 3,0% 2016 23.990 € 3,3%
2015 1.078.092 M€ 3.8% 2015 23.230€ 2,0%
2014 1.032.608 M€ 1.4% 2014 22,780 € 1.2%
2013 1.020.677 ME -1.4% 2013 22.518€ -0.2%
2012 1.031.104 M€ -3,0% 2012 22562 € -0,9%
2011 1.063.763 ME -0.8% 201 22.760 € -1.2%
2010 1.072.709 M€ 0,2% 2010 23.040€ -0,1%

Fuente: Datosmacro.com.

No obstante, cuando se pensaba que ya comenzaba la recuperacién erapaptea
otro acontecimientgue lleva aparejadoumeross amenazas para las empresas que se
encuentran en territorio espafimhpidiendo y retrasando esa recuperacion econémica.

Ege acontecimiento es ebnflicto de Ucrania.

Dichoconflicto, provoco infacion,escasez de recursos, aumento de la tasa de desempleo
y unacrisis energéticaTeniendo en cuenta todas estas variables, Espafia tuvo que
reajustar sus previsiones para 2022 intentando alcanzar un equilibrio entre la subida de
precios y el crecimient(recuperacion) de la economéos factores que a simple vista

no parecen muy compatiblde que provocd un estancamient@ono también existe

inflacién podemosacudiral términoestanflaciérparadescribir esta situacion.



Todo ello, conllevé una recesion en la economia dando lugar a que los espafoles
perdieran poder adquisitivpconfianzaen las empresas nacional&spectos que afectan

de manera muyegativaa cualquier empresa que comercialice productos o servicios a
nivel nacional viéndose nuestro segmento de mercaddanto perjudicado dado los

datos tan pesimistas gse sefialan.

Por otra partedada la situacion econdmica del paitalyy como hemos adelantadb
comienzo, debemos sefialar que, Espafia destacangamt®arse entre los paises con
mayor tasa de desempldel mundgliderando la tasa de desempleo con un 13é&§6n

la OCDE lo que afectaria indirectamente al nivel de consdentos hogares y sin lugar

a dudas, aa distribucion de los ingresasfluyendo enlas empresas

Pese a que la situacion econémica en Espafia no es muy favesalieto que haciendo
referencia al indice de desarrollo humano que elabora las naciones unidas para medir el
progreso de un pais y gestablece el nivel deida de la poblacion, afirma que los
espafioles tienen una buena calidad de vida, algo pgsaremtraer a extranjeros a vivir

a Espafia gonsumir en empresas nacionales.

6.52 Factores socioculturales.

Los factores socialeshacen referencia a lasreencias, valores, actitudes, religion
costumbres, estilo de vidapreferenciasle cada individucEllo, es necesario analizarlo
a nivel empresarial porque dichfagtores se traducen elementos que pueden afectar

tanto de manera positiva como negativa en los resultados que espera oletapeesa.

Nos centraremos eexaminarlos factores en Espafa, puesto que, los productos que
comercializa la empresa G E O F A M In& pfétendemnternacionalizarseaunque no

es algo que se descarte a largo plazo cunaismaeste consolidada en el mercado.

En Espafa, la poblacion actual es de 46.439.893 perssieaslo el crecimiento
poblacional este afio d&7.049%, lo que nos indicia quia tasa de mortalidad supera a
la tasa de natalidadstas cifrapreocupan a la empresa, puesto que, los prodestas

orientados fundamentalmentenadres/padreson hijosy estos datosefialargqueno han

16 https://countrymeters.info/es/Spain
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nacido mas personastos Uultimos afigslerivando en urenvejecimientale la poblacion
espana.

Lo recién expuesto, lo podemos observar de manera mas visual en el siguiente grafico,

ya que, el pico mas bagn cifras de crecimiento de poblaciéspafolae esta viviendo
en el momento actual.

Gréfico 5. Tasa de crecimiento en Espafia.

Tasa de crecimiento 1952 - 2023
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Fuente:countrymeters

Ello, puede tener sustificacionenun factor econémiceel cual, se analizara dentro de
su dimensionNo obstante, realizaremos en este punto, una breve pincBladaodo

gue, a efectos de que se entienda cl&ra esta breve pincelada, nosngamos:

¢, Qué explicarique el crecimiento sea d&7.049?Comenzando pofa incertidumbre

gue genera el conflicto de Ucrania y la que en su momento genero la €OVID
siguiendo con el aumento de los pre¢iosjue provoca que aumente el margen de gasto

y disminuya el ahornoy finalizando coros efectos negativate los precios de la energia.

Son motivos mas que suficientes para que el nivel de consumo de la poblacién espafiola

y, por endesu estilo de vida se vesectando, lo que explicari& dato negativo de
crecimiento de poblacion espafiola.



Por otra partecomo factor positivo que nos trajo la COVID y que influyéen la
empresafueron las ganas de salirrelacionanoscon las personas independientemente
de la edaddestacando a los nifiasenores de 18 afiogue son los que masifrieron el
confinamiento en términos de relaciones socidPes ello, lo que se pretende con este
producto y dadas las circunstanciagdas, es proporcionar seguridad a los padres

sus hijosa la hora de que éstosmantengamelaciones interpersonales.

6.5.3 Factores tecnologicos.

Lavariabletecnolégicaes la que mas fluctia en el tiempoesto quesontinuamente se
incorporan nuevas tecnologias al mercadaletectar en ellas umaevaoportunidad de
negocio.Por esa razongs factores tecnoldgicasfluyen e incluso, me atreveria a decir
gue delimitarel alcance del negocio yddacultadesleintegracion en elmercado en el

gue actua.

Para el analisis de estos factormsyealizaréina investigaciomasada emformes, @tos,

e incluso testimoniosque nogroporcionerinformacion sobralgunos de los siguientes
temas El acceso ynanejo de internet en Espaféfacilidad de accesolas instrumentos
tecnoldgicosgel crecimiento de la inversion tecnolégica EBgpafiay el tamafio deas
inversiones en | + DTodo ello,se analizard detalladamenpuesto querepercute en

nuestra idea de negocibtratarse deufas t ar't up o .

Comenzaremopor la baseel acceso a internegegun datos oficiales del Gobierno de
Espafa (red.es), 86% de viviendas disponeeun dispositivo mévil y la frecuencia de
uso de la red (esto es, el internet) llega al 92%. Por laficreamos el uso generalizado
de internet ya quegl 92% de la poblacion espafidlane acceso a intezh Una vez
tenemos claro el primer dato para comenzar a construir nuestra piraomtiauamos
con el manejo de internétompetencias digitalesflonde haremos referencia a los

“

siguientes dat os, el 65% de | sypnorb%h aci On
esta familiarizada con aplicaciones moviles y ordenadores, pero sigue habiendo
di ferenci as por ni vel , se@n e &dbierdo desEspafi@adad vy

(www.red.es)Estos datos, nos derivan a tener que tratar el tema de la confianza que la

17Es un término que se usa para definir una empresa con un alto componente tecnoldgico y que desarrolla
una idea innovadora.



poblacion espafiola tiene erernet,donde se distingue segun el rango de edad6 a
24 afoscasi un 70% confian en internet, y de 65 a 74 Uunicamente un 50% confia en

internet,segun el Gobierno de Espafiavw.red.es).

Todos estos datos, npsoporcionan unagendencia bastante positigabrela idea de

negocioinnovadora que se pretende incorporar al mercado

Seguidamente, trataremos el crecimiento de la inversion tecnolégiéspanay el
tamafo dedsinversiones en | +DEn Espafa, la inversiétecnoldgicase ha visto
acentuada por el esfuerzo de las instituciones y empresasnales logrando un
crecimiento en la inversion de I1+D del 6,5%, observandoreaaperaciomegpecto al

afio anterior (6,1%).

En el siguiente grafico podemamontemplarla inversion en | + D en Espafidonde
podemos observar cont@ inversion de 2024uperatanto el nivel prepandem{a5.572

millones)como el nivel maximo previo a la crisis financi¢td.588 en 2010).

Gréfico 6. Inversiones I+D en Espaia.

INVERSION EN 1D EN ESPANA

2010-2021

17.249

7

En el dltimo afio ha
crecido 1.481 millones
de €

De 2014 a 2021 crecié
4.428 millones de €

Datos en millones de euros corrientes

Fuente: Estadistica sobre actividades de HNIE.

En este aspecto, resul ta dénincremeato desla sefal a
inversion en |+D tan importante como el que se produjo en el afio RO24era

suficiente para alcanzar la meta del 2,12% que la Estrategia de Ciencia, Tecnologia e
Innovacion establecié para la ratio inversion en 1+D sobre PIB corriebhte puesto

en 2027



Por todo ello, es necesario impuldar [+D de las empresas que tengan proyectos
innovadores, especialmente, apoyandolas en el ambito finanpema,quegeneren
innovaciény avances tecnoldgicpson el objetivo de lograr la meta propuesta para el
afio 2027.

Todo lo expuesto con anterioaid, nos ofrece informacién suficientparaconocerlos

factores tecnoldgicos que influyen en el sedmrgque nos lleva @onfirmar que las
inversiones en | + D son totalmente necesarias para un buen funcionamiento de la empresa
y quees necesario elaborana APP y una pagina webn el objetivo destar presentes

en internet para comercializar los producs hecho, hay una frase relacién con esto

altimo que cada vez adquiere mas verdad y es la sigulsitap estas en internet no

exi stes

Por esa razon, tras este analisis consideramos conveniente potenciar la compra online a
través de la APP y de la propia pagina web de la empresa, yia qaeetraion de la
compra online alcanza el 76% de los espafioles de 16 a 70a@dos implica que, 25,8

millones de personas son compradores online.

6.54 Factores politicoi legales.

Los factores politicosson aquellos que hacen referencilsacciones ynedidas del
Gobiernoy cémo y en quénivel influyeron estas medidagn el rendimiento y
operatividad de la empredaundamentalmente, nos centraremos epdiiscasfiscales,

los tratados comerciales y las leyes dirigidas a las empresas aacional.

Para conocer las medidas que llevaron a cabo los Gobiennacion con edector
tecnologico fundamentalmente etector dela geolocalizacion), primero, debemos
contextualizar la situacion que se viaenivel nacionapara entendeel porqleé de la

adopcion de esas medidas

El Estado,cada vez esta mas concienciado leomportancia de la geolocalizacion en el
ambito de & salvaguarda de menoresieso que,pueden cumplir con una funcién social

en términos de prevencion de delitos (tacgmo se establece en el apartado de



geolocalizacion y privacidad) de busqueda de personas desapareciddscomola

funcion mashasica que es la @ortar tranquilidad y seguridad en la vida diaria

A raiz de la COVIDB19, fueron,principalmente dgdos efectos (ariosament®puestos)
gueafectaronal sectoral que nos dirigimosras la decision del Gobierno de decretar el
estado de alarmd.La pandemialanenté las ganas de salir y relacionarse con génte
Tambiénse vivio la otra cara de laoneda, puestque,gran parte de lpoblacidontenia
ciertomiedo a mantener relaciones interpersonales dadas las circunstancias que nos toco
vivir y el miedo al contagio. Ambos efectoga pesar de ser opuestosjfluyeron

“psi ti v anma enpresae geolocalizacignpor un lado, el temor a volver a
relacionarse con personas creaba la necesidad de tener controlado a tus seres queridos
(ello, se lograba mediante los productos de esta emprgsal otro ladojas ganas de

salir, fundamentalmente dadolescentes y nifiakaba lugar a que los padrqusieran
dejarles libertadras los ocurridgoero con ciertos limites (dichos limites también se

lograban mediante la geolocalizacion).

Ahora bien, nadebemos olvidar, los numerosos efectos negativos que la pandemia y
conflicto actualde Ucranigha traido consigolas empresas a nivel nacionahdas estas
circunstancias y los niveles de deuda publica que tenemos como consecuencia de ambos

acontecimientgsel gobierno llevo a cabo una politica fiskgtrictiva.

La politica fiscal, apoyandosm cierta medidanla monetaridue la principal lineae
actuacion del Gobierno para hacer fremtas consecuencias que provoco la pandemia en
la economiacon el objetivo de contrarrestan la medida de lo posibla caida de las
actividades empresariales que se llesacabo en Espafiancontrandosesin lugar a
duda laempresd GE O F A M knlreresas actividades

No obstante, al tratarse mas de una politica fiscal que de una monetaria, se céacteriza
por la subida de los tipos impositivos la bajada del gasto publico, traduciéndoseien
incremento de impuestdanto paraas familiascomo para lagmpresasllevando a
ambos a tener que realizar recortes presupuesteaida uno en su ambitglerjudicando

firmemente a la economia espafiola.



Todolo expuesto con anterioridaabs lleva afirmarque lasdiferentesempresas a nivel
nacionaho crecae aunbuen ritmgincluso, las empresas de reciente creacion han sufrido

un recesaladas las dificultades que exisfmara emprenddfas cualesse han acentuado

por la invasién de Ucrania y de la pandem@@)eriendo evitar que esto continue y con

el objetivo de que laoenomia espafiola continue su ritmo y cregt&obierno emprende
diversas accionague buscan anticiparse a los problemas de solvgneiaurgieron por
lasrestricciones de actividades en los sectores mas afectados por la paDedmeicho,

la vicepresidenta tercera y ministta Asuntos Econdémicos TransformacioérDigital,

sefalo €énero 202), Tratamos de aliviar la caida de ingresos y el sobreendeudamien

gue pueda poner en riesgo la supervivencia de empresas perfectamente viables y que, con

ello, se lastre la recuperacion

Para concluiel ambito politico cabe sefialar qual y como hemos visto a lo largo de la
exposiciongel gobiernanterviene en el sector digitétecnoldgico) por lo que, debemos
estar al tanto de todas las accigrieges, politicas y tratados comerciales gogen en
vigor, puesto quanfluyen directamente en laemprés&SEOF AM.I L Y"”

Una vez hemos tratado el aspecto politico, nos centramos factoreslegalesque de
la misma forma quéos anterioes pued@ afectarde manera positiva 0 negativa en la
empresaEn especial, nos centraremos en las leyemtealezdributaria, mercantiy/o

societariay la regulacion vigente en materia de emprendimiento.

Comenzando pda regulacion en materia de emprendimieiado que se trata de una
empresa de reciente creaci@s necesario tener preselatéey 11/2013de 26de julio,

de medidas de apoyo al emprendedasi,comola ley 14/2013, de 27 de septiembre, de
apoyo a los emprendedoresn el objetivo déener un conocimienttndas lasacciones

gue fomenten y faciliten la creacion de nuestra empresa. Por lo que, observamos como,

estas dos leyes influyen positivamente en laempgréS&a OF AMI LY " .

Una veztenemos el conocimiento suficiente solaeemedidas de apoyo al emprendedor
continuamos los pasos legalessiguiente esumplir con la regulacion legal, basandonos
en la vigente Ley de Sociedades de Capital, en especial, el Real Decreto Legislativo

1/2010, de 2 julio, adoptando la forma juridica de Responsabilidad Limitada.



Tras tener instaurada la forma juridica de la empresa (S.L) es necesacer laseyes
depropiedad industriglconcretamente las leyes de patentes y mamas! objetivo de
obtenerun derecho de exclusias decir, derecho a utilizar) y de exclus{@erecho a

prohibir a tercerogue utilicen el productsin el consentimiento de la empresa).

Por su parte, teniendo en cuenta que se trata de una empresa de geolocalizacidén en objetos
gue se utilizan en el dia a d{mochilas y relojes)debemos conocer cumplir la
LOPDGDD (Ley Orgéanica de Proteccion de Datos y Garantia de Derechos Digitales)

con el objetivo de proteger la intimidgorivacidady seguridad de los datagie nos

facilitan losusuariosal utilizar la APP. La esencia de esta ley es adagtactualizarel
Reglamento general de proteccion de datdsaves de novedades que surgeraen
economia como consecuencia de los cambios del entestes novedades serida
incorporacion de nuevas responsabilidades sobre tratamiento de datos perksnales

garantiasconsentimiento (expreso), entre otros.

De la misma forma queueremos proteger a nuestros clientes con la ley recién
mencionada, tambiégqueremos otorgar esa proteccidn y garantia a nuestros trabajadores,
por esa razén, debemos seguintamativa sobre salud laboratoncretamente Iy
31/1995, de 8 de noviembrde prevencion de riesgos laboralesn el objetivo de
mejorar la seguridag salud de los trabajadorgSon este mismo objetivo encontramos
laLey 14/1986, de 25 de abril, General de Sanjgemhiendo de relieve atticulo 43 de

la norma suprema (CE).

En definitiva, la empresa® GE OF A Mlatloptda todas las medidas oportunas
recogidas emodas las leyes anteriormente mencionadascomo, la que puedan surgir

para poder estar actualizados y gestidaaempresa respetando el nategal De la

misma forma que, debemos tener presente toda la jurisprudencia que exista y pueda influir

en la empresa.

6.55 Factores ecoldgicos y dealidad.

Los factores ecoldgicoshacen referencia aquellos aspectos relacionados con la
disponibilidad de recursogturalesla conservacion del medio ambiepgéconsumo de

energia el nivel de contaminacigria eficiencia eergéica y los efectos delcambio



climatico, entreotros. Siendo éstos los que analizaremos a continuacion puesto que, son

los que mas pueden afectar al sector al que nos dirigimos.

En la actualidada dimensién ecologicha idoadquirienddmportancia a medida que se
producian suceso®lacionadoscon el medio ambiente y el cambio climatiestos
sucesos provocan un@percusion e impacten el sector en el que se pretende
comercializar el productde nuestra empresBe ahi, la transcendencia que tiene analizar

estadimension.

El Gobierno,con el objetivo deimplantar en la sociedachuevos conceptosomo
“empr es a mcompoeedémuimerssas leyesobrelos factoresexpuestos al inicio
donde me gustaridestacalaley 26/2007 de responsabilidatedioambientalen la que

se regulda obligaciénde reparatos dafis que sehayan causaden espacios naturales
(tanto terrestre como acuaticojalquiera que sea la actividad econdmica que se esta
llevando a cabdPor su parte, ley de gestion ambiertgthblece que, las empresas deben
estar sujetas a los principios de solidaridad, corresponsabilidad, cooperacion,
coordinacion, reciclaje y reutilizacién de desechos, utilizacion de tecnologias alternativas
ambientalmente sustentahlégnbas generan unalmdigacion de cumplimiento patas
empresasiacionalegdonde se encuentra la emprés& E O F A M), guériendo con

ello aumentar la conciencia social ecoldgica.

En términos de calidad, es necesario sefialar quevasion de Rusia a Ucraria
supuesto un encarecimiento de las materias priswdse todo eel sector tecnoldgico)

lo queimplica que cuesta mas producir los productos que se van a comergializzsa
razén, suben los precios de los mism8s aralizamos este conflicto mivel micrg
observamos comdio lugara lasubida de los precios de la energr@yvocandainacrisis
energéticalo medioambientaljjue produce efectos adversos en la calidad de vida de la

poblacion.

De ahi qued Gobierng al margen de las leyegemprendauna serie de acciones para
lograr que el impactonedioambientasea practicamente inofensivo en relacion con el
uso de recursos y materias primas para la elaboracion de los pro@ugesndo una
transparenciadesde el punto de vista medioambienggdureciendopara ello, la

legislacion medioambiental.



En conclusbn, no podemos negar que la tecnologia ha cambiado nuestras vidas (en
especial, la geolocalizacignpero sin olvidarnos quela naturaleza es la que nos
proporciona en gran medida eSae ner gi a. D& madb wueflaaempresa

“ GE OF A M hpuesta por lmmnovacion y renovaciéde dispositivos que ya han sido
utilizados para otro tipo ddecnologiasreduciendo de esta forma el impacto
medioambientakn el planetal.ogrando disfrutar de la misma tecnologia cuidando el

planeta.

Lo que nos lleva afirmar que & empresd G E OF A M ktumjpl€ con los estandares
exigidos por la&ComunidadeconémicaEuropea al reciclay renovailos dispositivos que
han dejado de ser Utiles para ciertas tecnolpg&r® que si funcionan y pueden ser de

gran utilidad paratras

6.6 Analisis del microentorno. Andlisis de las fuerzas competitivas de Porter.

Una vezque se haealizado el analisis del macroentofBSTEL el siguiente paso es
analizar el microentorno a través del estudio de las cinco fuerzas competitivas de Porter,
asi como, la matriz DAFO y CAME.

En este estudio, se pondrde relieve laasmenazas y oportunidadgsie existen en el
mercado, asi como, ldebilidades y fortalezague presentalaempréssGE OF AMI L Y"”
conel objetivode determinar su capacidad para obtener benefibia® ello, permitird

tener una vision objetiva tigrado de aceptacion que tendra la empresal sactor al

gue se dirigeexaminandpde esta formael atractivo de la industria.

Segun Porter, el grado de atractivo de la industria viene detatapor la accion de
cinco fuerzas competitivas basic&stas fuerzas son las siguientes: rivalidad entre los
competidores existentes, posibilidad de entrada de nuevos competidoreazaateen
productos sustitutivos, poder de negociacion delleatesy poder de negociacion de los
proveedoresA continuacion en la siguiente imagen (imag8hobservamosle manera

visual las fuerzas recién expuestas:



llustracion 13. Las 5 fuerzas competitivas de Porter.

Amenaza de

Poder de nuevos
los clientes competidores
5.
1. o 2.
Rivalidad
Competitiva
4. 3.
Amenaza de Poder de los
productos proveedores

sustitutos

Fuente: Marketingandweb.

1. Poder de los clientes:

El poder de negociacitae los clientehace referencia la capacidad quéstostienen

parapresionar sobre los precios o los costes

Los clientes son umactor clavepara las empresas, puesto qgesaccionessonlas que

influyen (de manera directa o indirect) el curso de las organizaciones. El principal
objetivo de las empresas es la satisfaccion de los clientes, de manera que, si ho hay
clientes, no hay razon de seén el caso de la empresaG E O F A M tuarfo’se habla

de clientes potencialese esta haciendo referencia a diestinatarios de las mochilas
geolocalizadorgsbuscandacumplir consus expectativaspgrando de esta forma, que

estén satisfechan el producto que han adquirido y con el servicgsiado

Esta satisfaccion integsa logra, no Unicamente ofreciendo un producteatidad sino
también a través de sistemas de fidelizaci@pecto clave para la atraccubel cliente
Pues,la calidad del productao atrae al cliente, lo mantienya que, la calidad no se
comprueba hasta que agquiere el product@or esa razén, se considera esencial hacer
participes a los clientes, que sientan que son importantes para la eegicessla razén

de ser de lamapresalogrando de esta forma la fidelizacion de cada uno de ellos.

Trasrealizar un estudisobre la industrisse ha establecido un nivel de predmsnas
asequiblea cualquier persona independientemente deosker adquisitivppuesto que,

tal y como hemos sefialado a lo largo de la exposicién, se pretende que el avance de la
tecnologia y por ende, las facilidades que ésta otorga al ser humano puedan ser

disfrutadagor todos.



De modo que, laempresaG E O F A M bfilecé Uino de los precios mas econdmawls
sector y no sélo destact gran ventaja del precio, si ho que cuerda numerosas
ventajas competitivas, entre las que destaca, la personalizsici@ue supnga un gran
incremento del precjga quegl proceso de personalizacion lo realizpriapiaempresa

con maquinaria reutilizable.

Por todo ellosellega a la conclusion dgue el poder de negociacion de los clientes no

sera alto

2. Amenaza dauevos competidores:

La amenaza de nuevos competiddnase referencia a los competidores potenciales que
quieren entrar a competir en la misma industria con condiciones similares a los

competidores actuales.

Dada la era tecnoldgica en laeguos encontramoss evidente que cadaz son mas las
empresagjue se encuentranmersas en las ultimas innovacionesnolégicasPor esa
razén,podria parecer que existen grandes competidoresppraducto principal de la
empresd GEOFAMI LY”

No obstantepese a que son numerosas las empresas que cuentan con geolocalizadores,
entre las que destaca, Apple con los Airtag, podrian considerarsecompetidores
potenciales y/aeales, puesto que, mretenden satisfacer la misma funcién que la
empresd’ GE OF A M, oLelf &l caso de que pretendieran satisfacer exactamente la

misma funcién, néo hacen de la misma forma ni con los mismos sistemas.

Teniendo de ejemplo a Apple que es una de las empresas mas consolidadas del mercado
podemos tener clague en la actualidad, es complicado que alguna empresa nueva entre
a producir un producto similar @qhecomercializda empresd GE O F A M tadas las

barreras de entradalativas que existen en este sector.

De modo quese llega a la conclusién de gne existe, o al menos, no se ha puesto de
manifiesto, ninguna amenaza directa de nuevos competigoeesfrezca las mismas

funciones corla misma eficaci@n sistemas guas mochilas geolocalizadoras.



3. Poder de los proveedores

El poder denegociaciénde los proveedores hace referencia a la capacidad de imponer
condiciones en las transacciones que realizan con las empresas de la iriekissia.
condiciones puedeser de diversas formas, generalmente se trata de descuentos,

aplazamientos dgago, exigencias de calidad, plazos de entrega, entre otros.

Respecto al poder de negociacion que la empte§aE O F A M Itién& ‘ton los
proveedores, debemos tener en cuenta que al tratarse de un popdrigioede ser
adquirido por todo el mund@sto esun producto econémical margen con el que

cuentan para negociar con los proveedores es relativamente pequeiio.

Los proveedores serarfundamentalmentdas empresasde 1+D que fabriquen
geolocalizadoresal tratarse deina tecnologia taaspecializadano sera faciencontrar
proveedoregjue nos proporcionen los geolocalizadores con las caracteristicas técnicas

que exigimos

Por esa razorse pretende llegar a acuerdos con empresasno  “ Ada Bl 8bjetivo
de conseguir un proveedoaliley a buen precio, que contribuyal@anzata funcion de
localizar a las personas de una manera eficiente y sgmasto quegl funcionamiento
del producto depende Unica y exclusivamente de la tecnologia geolocalizadora, de ahi la

importancia quei¢necontar con un buen proveedor.

Siendo sin lugar a dudas, éste, el proveedor mas importante para la eegpIEeHO
gue, existen otros proveedorem los que el poder de negociacion (a diferencia del
anterior) es bja, como es el caso de los proveedores de mochilas, ya que, existen muchas

compaiiias donde elegir.

4. Amenaza de productos sustitutivos:

En cuantoa la amenaza de productos sustitutos, debemos indicar que hoy en dia no
existen(o no se han puesto de manifiestmpresas que puedan desarrollar el mismo
producto o parecido ale la empresa GE O F A M.IPbr¥e&a razortyas el analisis

realizadono se la detectado ningureanenaza directa palas mochilas geolocalizables,



ya que, ninguna mochila en el mercado de hoy en dia dfuectiones similaresl

principal producto de la empresa.

Si es cierto, que existen empresas que comercializan mochilagteoia wecargable o
relojes que llevan localizadorgxorporadosp incluso, se han encontrado empresas que
comercializan Unicamente geolocalizadores que se pueden incaporaquier objeto,
considerandolo un producto sustitutiymero no demanera directapues, la empresa

“ GE OF A Mlofre¢é productos exclusivoga precios muy competitivosjjue
satisfacen las necesidades de una manera singiiaz y automatica, no vista hasta

ahora en la industria

5. Rivalidadexistente entre los compatdigs de la industria:

Son numerosas las empresas que existen en el mercado tencoldgico éherBien,
para queaxista rivalidad entre los competidores de la industria, debe darse algestosie

dos factores:

- Un crecimiento lento deiercado.Cuando el mercado no crece al ritmo que

deberia, la competencia suele is¢ensa

El sector en el que opera la empresa crece a un buen ritmo, de modo que, si el mercado
crece, lo normal, es que las empresas que se encuentren dentro del orercathocomo

minimo lo que crece el mercado, por lo que, no habria una competencia fuerte, ya que,
s6lo manteniendo la cuota de mercado obtienes buenos resultadestrarian en

guerras).

- Falta de diferenciaciorfCuando el producto no cuenta con ningoaecteristica
gue lo distinga de otr&llo, provoca quéa decision de los compradores seéas

en el precio y en el servicio, dando lugaina intensa competencia.

Tras todo lo expuesto, podemos afirmar gee, el momento actual no existe un
competidor potencial dentro del se¢tdado que, cuenta con un producto innovador

claramente diferenciado del resto de productos.



6.6.1Matriz DAFO

La matriz DAFOes de gran utilidad siempre, pero es cierto que, en las empresas de
reciente creacioml a s “ sd@maresaemergehtesadquiere una relevancia especial
puesto que, cualquier proyecto delmenenzar con uanalisis detallado de la situacion

actual.

Este andlisigletalladode la situacion suporealizar un estuditanto de ladimension
internade la empresgortalezas y debilidades) como dalienension externeamenazas
y oportunidadesgon el objetivo déomar decisiones, al menosgmprender adones
estratégicas de acuerdo cehestudio realizado,ypor ende, los outputs que se han

obtenido.

Esta matriz es una herramienta que permite observar las dimensiones sefialadas de una

manera visuaktendiendo a la situacion actual del sector al que se dirige el producto.

llustracion 14. Matriz DAFO.

MATRIZ DE ANALISIS (DAFO)

DEBILIDADES  AMENAZAS
Dificultados y limitaciones internas. D . Dificultades y limitaciones externas

« Empresa nueva. (No es conocida;

incertidumbre).

« Competencia.
« Cliente no fidelizado. P ) o
* Aparicién de nuevos productos sustitutivos.

« Recursos econdémicos limitados. )
« Incertidumbre del entorno (Invasién y COVID-19).

« Dependencia excesiva de los proveedores.
« Costes ajustados.

. Negocio a n|ve| nacnona\.

ANALISIS e
DAFO
FORTALEZA OPORTUNIDADES

Caracteristicas y habilidades internas

y Caracteristicas y habilidades externas
» Personalizacién del producto.

« Crecimiento y auge del mercado tecnolégico
(expansién).

« Cercania con el cliente.

« Atencién 24 horas.
. " ; * Mayor uso de sistemas de geo\ocahzacxo’n
» Precio competitivo (producto asequible). (Familiatizadss can latesnalogla)
« Personal cualificado y comprometido. 5 . ’

O « Ayudas politicas al cumplir una funcién social.

» Cumple una funcién social. F » Competencia inexperta y sin experiencia.

Fuente: Elaboracion propia.



6.6.2Matriz CAME

El siguiente paso que se debe seguir una vez concluido el DAFGrdlisis CAME

puesto que, permite potenciar los aspectos obtenidos en la matriz DAFO.

Lamatriz CAME es una herramienta dfya las acciones y estrategias que se deben llevar
a cabofundamentalmentesirve paracorregir las debilidademternasdel ngocio, para
afrontarlas amenazas externas guiesenta el mercado para el proyecto de negocio, para
mantenerlas fortalezas intrinsecas de la compafigagr Gltimo, paraexplotar las

oportunidades que brinde el sector.

De modo que, una vapietenemos el conocimiento necesario sdarsituacion actual
de la empresa tanto a nivel interno como a nivel ext@noecesario tenen control
sobre las estrategias o acciones llevadas a, dabgque permitird realizar un andlisis
CAME de la manera nsdadecuada y exhaustiva (pues se padréegir en caso de

encontrarse ante una debilidad, afrontar en caso de encontrarse ante una amgnaza, etc

A continuacion, se realizara el analisis de la matriz en coherencia con lo expuesto en el
analisis DAFO

En primer lugar,se debercorregir las debilidades internas del negodias cuales,
aparecen expuestas en la imagetJap de los aspectos mas importarggsa limitacion

de recursos economicgal tratarse de una empresa de reciente creacion), paela
estrategia que se llevaria a cabo para paliardetididad seria implantar yolan de
optimizecion de recursosgen este plan se establece como premisa béasictodog los
medios (tanto materiales, como humanos, como técniefigjen el mejor esultado
posible sin llevarlos al limitele exigencigapues, esto Ultimo podria conllevar resultados
contraproducente®e la misma forma que, se llevara a caba bisqueda de los gastos

gue tiene la empresa pati@ersificarlos yo minimizarlos al maximo

Otro de los aspectogue es necesario correges la dependencia excesiva con los
proveedores. De modo quse llevara a cabo una busqueda de nuevos proveedores para
la fabricacion de los geolocalizadores, siempre y cuando, gamanticen las
caracteristicas técnicas exigidas, lo que permitiria mejorar las condiciones de negociacion

(disminuyendo el poder de negociacion de los proveedores)nal depender



exclusivamente de un proveedor.ey consecuencia, se veria reflejado eoulenta de

pérdidas y ganancias, obteniendo un mayor beneficio.

Un término que ha sido m@mpleada lo largo del presente trabajc’es uev a”, empr e s
ello, tambiérse considera urdebilidad, puesto que, crea incertidumbre sobreosera
suincorporaadn al mercadoCon el objetivo de reducir esa incertidumbreesadizaran

campafas publicitaridéegando a acuerdason personas influyentes en redes sociales

para que promocionen el producto, siempre ajustandose a los recursos econémicos con

los que cuera la empresa

En segundo lugase debemfrontarlas amenazas externas que presenta el merngado

el proyectade negocio El primer aspecto importante es que el sector tecnolégico esta en
constante crecimiento, puesto que, cada vez son mas las empresasrjae con las
Ultimas innovaciones tecnoldgicas (siendo el geolocalizador una de esas innovaciones),
de modo que, peseo habese puesto de manifiestuingunaempresa que satisfaga
exactamente las mismas necesidagesde la misma formaque la empresa

“ GE OF A M,llalcofripetencia se considera una ameabgsistirproductos similares

gue satisfacenecesidades similard8a esa razorias mochilas geolocalizadoras tienen
numerosas ventajas competitivas que permitirdn crear una identidad de marca,
distinguiendo de manera clara, los producteda empresa GE OF A My losrdel

resto de la competencia.

En tercer lugarse &ebenmantenetas fortalezas intrinsecas de la compaffiatenciando
aguello que nos distingue de la competeggiasofrece exclusividadel aspecto al que

mas relevancia se le ha dado a lo largo de la exposicion ha sido a la personalizacion del
productq puesto que, permite hacer participes a los clientes del proceso por el que pasa
la mochila geolocalizador®e la misma forma quéa atencion 24 horas sobre cualquier
duda que pueda surgin relacion con groductoo al funcionamiento de la ARBtorca

exclusividad y diferenciaciéon

También es importante mantener al persaitmente cualificado, el cual, debera
mostrar un compromiso con la empresay cumplir con los valores propios del negocio con
el objetivo de tener siempre un lugar de trabajoejorable, traduciéndose en buenos

resultados



En cuarto y ultimo lugar, se deber@xplotarlas oportunidades que brinde el sectaf
mercado tecnoldgico se encuentra en continuo crecimienfor lo que, se debe
aprovechar ese crecimientpues, existé un hueco en el mercado para la empresa
“ GE OF A M.IPbr$u parte, al encontrarse en un mercado en augquees cierto
gue existecompetenciaéstaes inexpertay sin experiencia en los productos que se
comercializande modo queyna estrategigue podria llevar a cabo la empresaia
aprovecharse de los errores de la competencia para captar cliefrieserles un mejor

servicio.

Ademas, debemos tener en cuenta que en determinados sectores ya existen ayudas
politicas destinaab a la adquisicion de dispositivos de localizacion, por lo@ueaso

de que eso ocurra en el sector en el que actla la enf@iggsgue se preveén unfuturo

no muy lejano) estariamos ante una gran oportunidaed debe ser explotada, en la que

se por de manifiesto lagacilidades que el Gobierno otorgara poder disfrutar de la
tecnologia mas avanzadan ese cas@esubvencionaria parte del producto por parte del
gobierno, pudiendo subvenciongpdductogpor hogampara que todos pudieran percibi

estos productos.

llustraciéon 15. Matriz CAME.

CORREGIR AFRONTAR

* Plan de optimizacion de
recursos. « Ventajas competitivas de las
mochilas geolocalizadoras.
Busqueda de nuevos
proveedores . Creacion de identidad de
marca.
» Campanas publicitarias.

Participacion de los clientes en el
proceso Aprovechamiento de la

exp ion del mercado

¢ Personal cualificado y comprometido
Competencia inexperta

Disponibilidad
Ayudas politicas

MANETNER EXPLOTAR

Fuente: Elaboracion propia.



6.7MODELO CANVAS.

El modelo CANVAS o tambiédenominaddusiness Model Canvas unaherramienta
de gestion estratégica que te proporciona informacion cualitativa sobre los modelos de
negocio.Estd compuesto por 9 cuadrantes que en conjunto aportan un panorama global

de la empres@Osterwalder y Pigneur, 2010).

De modo que, el modelo canvas sirve paomocer las caracteristicas basicas del
proyecto, los aspectos mas relevantes, las carencias que puede tener, las cuestiones que
se deben mejorasjrviendonos todo ello de base particularde la maneraas 6ptima

posibleel plan de accién.

A efectosde clarificar esta idea, se efectia de manera gréficanvagle la empresa
GEOFAMILY (ilustracion 13).

llustracion 16. Lienzo Canvas.

CANVAS GEOFAMILY.

Relacién con cliente

Trabajaremos en
entablar una relacion de

Actividades claves
¢ Inversion en 1+D.

Propuesta de
valor

Socios claves Segmentos de

clientes

* La empresa
encargada del
proceso productivo
(fabricacion).

* Las empresas
distribuidoras
(Amazon y MRW).

* Técnico
informatico
encargado de la
creaciony
mantenimiento de
la APP.

* Proceso de
personalizacion
de los productos.

* Disefio de la APP.

* Atencion 24
horas.

Recursos claves

* Geolocalizador.

* Maquina
personalizacion.

* Transporte.

* Recursos
econémicos.

Estructura de costes

* Coste de produccion de las mochilas geolocalizadoras.

* Coste de distribucion.
* Coste de publicidad.

* Coste creacion de la APP.

GEOFAMILY nace
como un proyecto
entre hermanos que
tiene como objetivo
ofrecer a los clientes
una tranquilidad en
los aspectos mas
cotidianos de la vida,
cubriendo una
necesidad muy basica
a la par que necesaria
como es la comodidad
y seguridad de un
colectivo vulnerable.

Para ello, se ofrece la
ultima tecnologia que
garantiza una gran
efectividad.

fidelidad y compromiso
con los clientes a través
de descuentos y
promociones en la que
se sientan participes e
importantes para la
empresa.

Canales

* Asistencia
telefénica.

* Correo electrénico.
* Redes sociales.

« APP.

* Publicidad

El producto principal
va dirigido a menores
con edades
comprendidas entre 5-
15 anos.

No obstante, es un
producto que puede
adquirir cualquier
persona que quiera
cubrir esta necesidad.

Fuente de ingresos

La fuente principal de ingresos es la venta de las mochilas
geolocalizadoras, las cuales, tienen un precio que se ha fijado

en base a lo que los clientes estan dispuestos a pagary al
fijado por la competencia.

Como fuente secundaria tenemos la descarga de la APP.

Fuente Elaboraciorpropia.



6.8 ANALISIS DEL SECTOR. SITUACION ACTUAL DEL SECTOR.

El sector tecnoldgico, en especial, el sector de lase$lno de losectores con mayor
crecimiento en Espaf@urante la Ultima décadala digitalizacion se presenta como un
modelo de recuperacién econémica para Espafia tras la GO®/JDas cosecuencias

gue esta dejando a nivel econémico la invasion de Rusia a Ucrania.

E I Gobierno, apuesta por | a digitalizaci 6n
2 0 2 dofide recoge estrategias especificas para impulsar las ultimas tecnologias, entre

las que destacan, la ciberseguridad, el Big Data y la Inteligencia Artitidial.que nos

lleva a afirmar que la apuesta de Espafia por las TIC es $ien€ep por tantg una buena

eleccionpara los proyectogue se basan en las TIC.

Segun el | CE X sactof TéCcfdctaro eén @ 212Q.000 nidlbnes de euros,

el 3,8% del PIBespafiol. Y, segun TIC Monitor, el sectordnacido un 18,8%ntre junio

de 2020 y juro de 2021, recuperando asi su posicion prepandemia. Ademas, desde el
inicio de la pandemia, el nimero de internautas ha crecido un 3,7%. Espafia es el cuarto
pais de la UE que mas ha crecido en el acceso a Internet en los hogares durante la ultima

década, lmanzando una cobertura del 95% en 2026.

Estos datos (a pesar de las situaciones que se viven en el momento actual de crisis
econdémica) permiten manteserpositivos ante el lanzamiento wle producto que se

encuentra dentro del sector tecnoldgico.

Seguidamentegesulta relevante sefialar dagncorporacion de las empresas espafiolas a
lafnsoci egdadl aea lhasida ona realidad evidente en los Ultimos afos
puesto quese ha demostrado gestos nuevos medios hacen que se pegtender el
negocioinfluyendo decisivamente en su cuenta de resultados al mejorar con creces su

productividad por la simple incorporacidetecnologias como la geolocalizacion.

18 https://www.investinspain.org/content/icexinvest/es/sectors/tic.html
19 https://www.investinspain.org/contentitexinvest/es/sectors/tic.html
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Observando que laxpectativas de este sector pon si misma elevadagsal incorporar

la geolocalizaciomparecemmasaun resuelveel andlisis de este sector, puss,observa

una claratendencia ascendengele,sin lugar a dudaofrece una propuesta innovadora
gue sera explotad&n concreto, la empreSsaG E O F A M Ltiliz#ra, tal y como se ha
desarrollado a lo largo del estudio, la geolocalizacion para cumplir una funcion social y
otorgar multiples ventajas en las relaciones interpersonales entre menoresnts que
abrird aun masas puertas da consolidacion déas mochilas geolocalizadorasn el

mercado

En relacion con lo recién expuesse,considera necesario (de la misma forma que se han
analizado las tecnologias en el momento actual) esteldero lado de la moneda que
mantienda propuestatas denunciapor desaparicién en Espaifpaiesto que, las cifras
gue van aanalizarse podrian verse reducidas conntorporacion de lasnochilas

geolocalizadoraal mercado actual

Anualmente las FFCCS del Estado y Policias Autonémicas reca@oximadamente
25.000 denuncias por la desaparicion de un familiar o allegafta que logrea
reducirse en la medida de lo posibleon la tecnologia geolocalizadora, permitiendo

incluso obtener redtados mas exitosos en la busqueda de las personas desparecidas.

Ademas, segun el Ministerio del Interidispafiaes el pais con mas denuncias por
desapariciéon de menores, y ello, lo podemos observar en la sigoiagén (imagen 11)

de ahi queen pricipio, la eleccidbn deomercializar a nivel nacional sea suficiente

Gréfico 7. Paises con mas denuncias por desaparicion de menores.

Fuente: Ministerio del Interio



Fuente: Ministerio de Interior.

Todo lo expuesto con anterioridggermiteconfirmar que la tecnologia de localizacion
es una oportunidaidinovadora que debe ser explotafla sintesislos geolocalizadores
en generaly cuando se incorporan en las mochilas en particular, se presentaruno

segment@on mucho futuro.

6.9ANALISIS DEL MERCADO Y COMPETENCIA.

Una vezquehemos realizado los analisis pertinerdesmacroentornpmicroentornoy

del sectorel siguiente paso agalizar unestudiosobre elmercado al que se dirige el
productoy la competencia que existe en el momento aataalel objetivo deverificar

gue existe una oportunidad real en el mercado para el producto que se quiere

comercializar esto esgcomprobar la viabilidad comercial.

De modo que, para poder realizar un analisis completo se definira el mercatique

opera la empresastableciendo las caracteristicas del misdomde se delimitara el
mercado potencialde la misma forma que se indicarés rasgos esp#icos de los

clientes potenciales para finalizar, se estudiaran las caracteristicas de la competencia,
las estrategias que lleva a cabo, la manera de comportarse, sus posibles productos o

precios..

En definitiva, seva a llevar a cabo una investigacidel mercado, . scompetencia el
comportamiento de compra de los clientésn estos datosinalizaremos si existe una

cuota de mercadaotencial para el proyecto

6.9.1Caracteristicas del mercado.

De manera previa entrar a valorar las caracteristicas del mercadonecesario
delimitado. La empresd G E O F A M,lalliratdrse de una empresa de reciente creacion

“

(una s @n arr ptimeunpoingnto, se centrara en el mercado naciionadrder de

vista, la posildidad deinternacionalizarsa largo plazo.

Por lo queel marco geogréfico en el que se centrara el esfygior endegen el que

actuara la empresa es, Espana.



En Espafia, como en cualquier pais de Europa, la vida en sogiddadelaciones
interpersonales son vitalegsas relaciones llevan implicito uemor provocado
fundamentalmente pdas desaparicioneg pérdidas momentaneate personasDe

hecho, el Ministerio de Interioha publicado el* | nf or me Anual de F
Des a p ar e c i ahalgue 8edtaca gue Drante el afio 2021 se han interpuesto un

total de 22.285 denuncias por desaparicion, de las cuales un 66% corresponden a menores

de edat?®, siendo las provincias de mayor incidencia Madrid, Barcelona y Las Palmas

Estos datos nos permitafirmar que el lanzamiento de las mochilgeolocalizadoras
puedelegar acubrir, 0 al menosayudar a solventarna necesidad muy demandaatie

situacion de este tipo.

Tras observaque existauna necesidad reah el mercaddlo que lleva a pensar qet

producto que se quiere comercializar pafageriori)tener un hueco efl), es necesario

comprobae | estado de ese mercado. Cuando se hal
aconocer sistrata de un mercado en recesion o en exparss@no esta idea adelantada

con los datos recién expuesto

El mercado en el que opera la empresa es en el mercado tecnoldgico, en especial, el de
geolocalizacionTal y comosemanifiesta en numeros aances, la tecnologia creaé
velocidad de la luz y con ello la geolocalizacion. Por esa razén, las compafiias telefénicas
incrementan cada vez mas sus servicios de geolocalizati@etectar una clara
oportunidad que hay quexplotar ofreciendo la pobilidad de concer la ubicacién de
cualquier dispositivo al que esté vinculado, asi como, disfrutar de aplicaciones como la
del GPS pudiendo compartir tu localizacion en tiempo real a cualqueesona sin

importar la distancia en la que se encuentre.

Por lo que, se presume que el mercado se encuergsgpansionel cual, se caracteriza
por una tendencia alcistdados los multiples dispositivos qllevan incorporada la
geolocalizaciony la funcion tan esenciajue desarrolla de hecho, muchas empresas

nacionales estan apostando por esta tecnologia como innovaciérpdedsiasos.

20 https://cndesweb.ses.mir.es/publico/Dsaparecidos/DetalldNoticia?noticia=Publicaci-Informe-
anua2022#:~:text=En%20t%C3%A9rminos%20generales%2C%20durante%20el,corresponden%20a%20
menores%20de%20edad



https://cndes-web.ses.mir.es/publico/Desaparecidos/Detalle-Noticia?noticia=Publicaci-n-Informe-anua2022#:~:text=En%20t%C3%A9rminos%20generales%2C%20durante%20el,corresponden%20a%20menores%20de%20edad
https://cndes-web.ses.mir.es/publico/Desaparecidos/Detalle-Noticia?noticia=Publicaci-n-Informe-anua2022#:~:text=En%20t%C3%A9rminos%20generales%2C%20durante%20el,corresponden%20a%20menores%20de%20edad
https://cndes-web.ses.mir.es/publico/Desaparecidos/Detalle-Noticia?noticia=Publicaci-n-Informe-anua2022#:~:text=En%20t%C3%A9rminos%20generales%2C%20durante%20el,corresponden%20a%20menores%20de%20edad

Una vez que conocemos el mercgdm estadadentro de éstencontramoos diferentes
clientes potenciales a los que ira dirigiderna que sératara en el correspondiente
epigrafe, pero, que adelantarenaws este punto. De modo que, el prodwssodirige

principalmente a padres de menores con edades comprendidas entre los 5 a los 15 afios.

Ello, nos lleva a que los clientes potenciaestudados erprofundidada continuacion,

son aquellogjuelo quebusca principalmente es satisfacer la angustia e inseguridad que

se produce cuando un ser querido 0 una persona con una estrecha relacién se pierde
durante un tiempo que puede ser prologando, deweendiedo de la situacion en la que

Se encuentre.

6.9.3Caracteristicas de los consumidores o clientes.

Los consumidores o clientes son la pieza angular de una empresa, sin clientes, las
empresas no existirian. De ahi la importanciadeerminar &s caracteristicas de los
clientes potencialepuesto que, todo negocio necesitamercado al que dirigirse para
poder ofrecer sus productog cumplir con el objetivo primordial de la mayoria de
empresas, fidelizar a los clientessgtisface sus necesidades con una experiencia de

usuario unica.

Teniendoesto como premisa basica y una vez anddigdas caracteristicdsl mercado
la empresd G E OF A MEkelLc#ntrar&nvarios tipos de cliente®istinguiendo entre

clientesdirectose indirectosdel producto principal (mochilas geolocalizadoras)

Los clientes directos, son los padresto esaquellos quéienen la iniciativa yadquieren

el productodirectamente(quienes toman la decisibn de compralientras que, los
clientes indiretos, son los menores (los hijos) que son aquellos a los que va dirigido el
producto y cuyo disefio se realiza en funcion de las preferencias de estos. l&mos

modo quegl rango de edade los menoresscila entre 8.4 afios.

Si bien es cierto questos son los principales clientesgama de productos se ampliara
con el objetivo de dirigirse a un publico mas ampdmmo pueden ser las persodada

tercera edacken cuyo caso se creara un producto adaptado a su edad y sus necesidades.

Enrelacion con estultimo segmento de clientdgy que sefialar que tras la crisis sufrida

por la COVID19 y la actual invasion de Ucraniapn evidentes los problemas



econdémicos que hoy en dia presentan la mayoria de hogdareshi que, no tengan
recursossuficientes pargpoder contratarlos cuidados necesarios pdes personas
mayores, de la misma forma, que ocurre con menores que tengan gutiscesite mas

atenciény/o cuidadoque el resto

Aqui es donde entneen juego los productos que contienalgcalizaciébn, no como
producto sustitutivo defactor humano,todo lo contrario, esto es, como producto
complementario de proteccidnsglvaguardiacumpliendo, tal y como se ha sefialado a
lo largo del trabajo, una funcién socior esa razon, sequiere la intervencion del
Estadg siendo éste quien provela una manera directaeatos clientefos productos de
la empresd GE OF A M,Iple¥ iemos observatiorelevancia que adquiere ante este

tipo de situacioneyg las situaciones de incertidumbrenjedo que evita.

Ante estosituandonos desde la perspectiva del cligmidria pensarse qguesta funcion

ya la cumplen los dispositivos movilas contar corunaubicacion en tiempo real que

puede ser enviada a la persona correspondiente. Ahoraligde manera aislada, no

sirve como medidde salvaguardjguesto que, no existe la garantia de que los menores

0 aquellas personas que padezcan una enfermedad tengan la capacidad por si mismos de
llamar en caso de perdersBEsta deficienciadetectadase suple con los objetos

geolocalizadores

En conclusional dirigirse a un publico tan amphloofreceruna solucion a una necesidad
tan demandada en el mercado, se ha lleghponto de realizar una primera llamada

el Ayuntamiento deMadrid, Valenciay Barcelonapara mostrar todo el potenciallde
producto, ademas de todas las ventajas competitivas que steserdresentadaon

la finalidad de ver sse consigue llegar a un acuerdo para que se finanai@arte del
coste pudiendo de esta forma cumplir con uno de los principales objetjuespdos

puedan disfrutar y beneficiarse de ldtimas tecnologias.

Tabla 6. Clientes o consumidores potenciales.

Producto principal y pionero para la empre§ Otros objetos que contengan geolocalizag

“GEOFAMI LY” (como relojespropuesta mas a largo plaz




Mochilas geolocalizadoras.

- Padrespreocupados por la ubicacion - Personascon predisposiciéon a la
sus hijos. innovacion para buscar solucior

eficientes ante situacionestidianas.
- Colegioso campamentos que adquie

los productossuando realicen actividad| - Personasmayores con problemas

extraesctares. orientacion.

Fuente: Elaboracion propia.

6.9.4Caracteristicas de la competencia.

A lo largo de trabajo se ha debatido emmerosas ocasionesbre la competencia que

tienela empresa GE O F A MY la coriclusion a la que se llegaba es que no existia una
competencia muy directa, puesto que, no habia ninguna empresatigfieieraesta
necesidadle la misma formaAhora biencomo en cualquier mercado, hay competencia
indirecta o de menor intensidgaero hay. De hechmuchos autores sefialan que si no

hay competencia es que no hay mercado, destacando el hecho de tener competencia como

algo positivo.

Por esa razon, resulta fundamengalalizar las caracteristicas de la competencia
estableciendo una comparatmatre Is rasgos mas significativoe la competencia que
existe en el momento actual y de la que probablemente se genere en el futuro dada la

expansion del mercado tecnolégico.

Este andlisipermite tener una vision médstallada de los aspectes los que larapresa
“ GE OF A Mlisd.débBe centrar para generar un valor afiadido a los consumidores
satisfaciendo las necesidades que no hayan quedado satisfechas por los operadores del

sector.

Los operadores del sector, yor tanto, la competencia actual de la emmres

“ GE OF A MIsdanYtddas aquellas empresgse se dedican a la fabricacion y/o



distribucion de objetos que contienen geolocalizacidBntre estos competidores,
destacanlas empresade telefonia, en especial, Apple que fue la pionera en incluir en
sus dispsitivos movileda localizacion en tiempo reallg geolocalizacion de personas
teléfonos con otrdPhone, dada la gran acogida que tuvieron todas estas nuevas
incorporacionegn el teléfono movil, lanzaron un geolocalizadoe se podia adherir a

cualquier objeto y con el IPhone podias saldedese encontraba.

Por su partetambién encontramos empresas que exportan e importan dispositivos de
seguimiento GPS, centrandose en los sistemas de navegacion de los tramsesites
que, cada vez son mas las empresas que cuentan con esta tecnologia para mantener un

control de las rutague realizan los transportistas

Ello, nos lleva a afirmar que lasincipalesempresas que comercializentecnologia
geolocalizadora se ceat en localizacibn de vehiculogle barcos (localizacion

aeronauticg)entre las que destacan las siguientes:

- Verizon con la aplicacioh MOV | L D ASe &dta de una aplicacide rastreo
GPS para vehicufp que ademés analiza el rendimiento de la fldtelargo del

tiempo.

La forma en la que esta empresa muedtestado y la actividad de los vehiculos es la

siguiente:

llustracion 17. Aplicacion MOVILDATA.

Fiat Ducato (FJ4755N)
o =
=,

Fuente: Verizonconnect.



- E C O G P. 6eSréata de una empresa guenta con una aplicacion para rastrear

el sector nautico

- “ WE B F L EHmprésa encargada de localizar vehiguteduciendo los costes

de combustiblemejorando Igroductividad y seguridad.

Tras nombraaquellas empresagie se consideran miamativasen este sectplejos de
guererrealizar una lista cerrada de empresas, se llega a la conclusion drisiap
multiples empresas dedicadas a la geolocalizacion de transp@&eshi que, se
mencionetano | a coimpcitreerctia” “o de “menor intensi

pareca utilizar la mismatecnologiapero no para satisfacer la misma necesidad

La compafiia que parece acercarse nias aecesidades de laempres@eEOF AM,| L Y”
podria ser Applepuesto que, comercializan geolocalizadores que se pueden incorporar a
todo tipo de objetos (los mencionados Airtgg)diendo llegar a satisfacer las mismas

necesidades, pero ela misma forma.

Tras conocer las principales empresampetidoas se ha llegado a la conclusion de que
poseenunascaracteristicas comuneka mayoria de ellagstan consolidadas en el sector
de la geolocalizaciddebido das grandesfraestructura quetieneny a sus tecnologias
digitales De la mismadrma quegste tipo de empresaselen llevaa cabo estrategias
de diversificacion,consistentes en creproductos nuevos para mercados nuetas,
explica queen la actualidaéxistantantos productogque lleven incorporada la tecnologia

geolocalizadora
Lascaracteristicas comuneafe las empresas competidosas las siguientes:

- La principal motivaciénpara su creacion fuk& posibilidad de explotar un

proyecto tecnol6gicamente innovador.

- Utilizan (o pretenden utilizar) siempre las uUltimas tecnologisshan salido al
mercado Esto es, stdnal tanto de todas las innovaciones guegenpara ser los

primeros eraprovechar esa oportunidachovadora.



- Son organizaciones productoras de bggue suelen estar comprometidos con el
disefio de los productos y produccion de nuevos productos a través de aplicaciones

sistematicas de conocimiento técnico y cientifico.

- Cuentan con grandes infraestructuyasficientes sistemas deroduccion De
manera quesalvo fuerza mayor, suelen cumpman las expectativas géazos de

entrega al tener un sistema automatizado.

- Consideran que al estar ofreciendo una de d#dsnas tecnologias los
consumidores quguierandisfrutardeelladeben estar dispuestos a pggarella
el precio seflaladde ahiques e | es ot or gue ¢ewgapoderi vil eg

adquisitivo.

Estas caracteristicas permiten conocer los puntos fuertes y los puntos débiles de las
empresa que operan en elmercado tecnoldgico facultando a la empresa

“ GE OF A Mla detétar insatisfacciones y paliarlas, o mejorar los atributos de los
productoscompetidoresDe modo que, e consideranprincipalespuntos fuertes, la
consolidacioren el mercado a nivakcionaly la capacidade produccioilogisticacon

la que cuentanlas empresaspara distribuir sus productosalcanzando niveles
internacionales en términos de comercializaclientras que, seansideran puntos
débiles,el elevado precigue tienen los productos por el mero hecho de contar con una

tecnologiageolocalizadorg que no cuentan con una solida besetral de datos.

Este es uno de los multiples motivos que ha llevatloempresd8 GEOF AMlaL Y~
incorporar en el mercado un producto que pueda ser accesible por todos los hogares
independientemente de su nivel econényicue,ademasguent con una base de datos

gue respe de manera integias disposiciones legales en términos de privacidad y
seguridad Ademas, esta base de datesnpite poder revisar lauta que ha hecho la
persona que lleva la mochigeolocalizadoraen cualquier momentano Unicamente
conocer la locétacion en tiempo real, simmder realizaun seguimientale la misma

tecnologia no vista hasta ahora en objetos.



6.10PLAN DE MARKETING.

Trasanalizar al mercado y la competen@hsiguiente paso a segess realizar un plan
de marketing. Este plaorienta a la empresala hora de delimitdas acciones que se
deben llevar a caben cada momentdSiendo fundamentalegara la organizacign

seleccion y distribucion de las mochilas geolocalizadoras.

La empesa“ GE O F A M lotarya”’una especial importancia a este plan, de ahi que,
pretendeevisarlo demanera anual e ir incorporando nuevos objetiegaluar de nuevo

a la competencia en caso de que hagargido nuevas empresas, volver a analizar el
mercado,ya que, con las nuevas tecnologi@ mercado se encuentra en constante

cambiq planteando un plan de accion nueada afigpara adaptdo a una nueva realidad.

En sintesis, el objetivo es cubrir la necesidad detectada en el mercado, o ensaaraso,
una necesidadue pueda suplirse con los productos que se pretenden comerpiatizar

medio de unas atractivas politicas

6.10.1Politica de producto.

Antes dereferirnos a la politica de producto, debemos sefalar el producto de la empresa.
Tal y como se ha venido desarrollando a lo largesie estudio, la base de este negocio
son las mochilas geolocalizadorgs por tanto,las sucesivas politicas deberanagir

principalmente en torno a este producto.

Una vez tenemos claro el producto princiga puede hacer referencia a la politica de
producto.Es un medio quéene como objetivo persuadir y convencer al consumidor de
que las mochilas geolocalizadomsel productoque mejor satisfacetus necesidades y
guecumple cortusexpectativasPor esa razon, a lo largo de esta politica se definira qué

es lo que ofrece la empresa y cudles son sus caracteristicas.

La emprea“ GE OF A Mloftede”un productoue seadapta a las preferencias y/o
necesidades de cada consumidor (puesto que, como es légico no todos tienen ni los
mismos gustos ni las mismas necesidadds)modo que, aquellos consumidores que
quieranpersonalizarly obtener urdisefio exclusivpodrarhaerlo, siendo esto una clara

ventaja competitivaespecto a la competencia.



Ademas de esta ventaja competitivabe sefialar que los productos geolocaliasesd

deben selos primeros queelen por la privacidag derechos de los consumidgrétado

gue, en temas de localizacién existe una linea muy fifeverineracion de privacidagl
intimidad). Por esa razéise acudeld&RD 1/2007, de 16 de noviembre, de la Ley General
para la Defensa de los Consumidores y Usuadosde se establecen los derechjue

tienen los consumidores en relacién con este tipo de productos, destacando: 1. Proteccion
de los intereses econdmicos y sociales frente a las practicas desitslssilagbusivas.

2. Indemnizacion por dafios y perjuicios. 3. Informacién integpeeslosproductos €n

especial, sobre los que contienen geolocalizacion).

Todo ello,pone de relieve la importancia dee el producto tenga asociado una imagen

de marcaPor lo que, en la fase de crecimieptmn el objetivo de seguiiferenciandose

de la competencia, $miscague los consumidores tengan una imagen meotativade

los productos que ofrece la emprés& E O F A M logrando de estiormacrear un

vinculo entre los clientes y la empresa quegair mas alla del producto, estableciendo

una relacion de fidelidad reciproca y transmitiendo los valores de la empresa a través de

la marca.

Ega imagen mental positiva que se pretdodearno sélo depende das claras ventajas
competitivas que séran sefialado personalizaciony satisfaccionen funcion de
necesidades)sino que tiene una fuertecidenciala calidad de los productos del
funcionamiento de la ARRle modo quegste factor es el que va a permitir obtener un
prestigio y una reputacide marcaconsiguiendaue la misma se implante enselctor
tecnolégicocomo unamarca de referenci aportarun producto que garantiem todas

sus vertientes una seguridadegaen términos de localizacion de personas

En sintesis|a politica de producto se centa laimagen de marcaomobase de su
argumentopor dos motivos: el primero de ellogprque se trata de una empresa de
reciente creaciérgue incorpora al mercado un producto totalmente ndevque
obstaculiza la consolidacién en el mercado de manera inmediaggundo de ellos son
las numerosas ventajas que proporciona tener una indganarcaentre las que
destacan, la facilidad para llegar a mas publaqosibilidad deadquirir primero las

ultimas tecnologigda oportunidad de ser lider en el mercad@ando el producto se



encuentre en la fase de crecimiento, adelantando por targ en dicha fase seguiremos

la estrategia del lider si todo va segun lo previsto.

6.10.2 Politica de precio.

La politica de precios es el medio a trastéscual la empresdetermina la cantidad que

estan dispuestos a pagar tmsumidores pasus productosEl precio, al igual que la
calidad es un aspectondamental efa elecciony/o decisibnde comprapor esa razon,

el futuro de la empresa en términos de beneficios guarda una estrecha relacion con la
politica de fijacion deprecios de los productpsiendo conscientes de que el precio

afectara a la posicion competitiva de la empresa.

No debemos perder de vista glzfijacion de preciogn la cifra final debe producir un
beneficio y ser aceptada por la demamamodo ge, la empresa GE O F A MtieheY ”
dos condiciones que debe intentar cumplir a la hora de realizar esta politica; que con ese
precio la empresa gane cierto beneficio y que los consumidores estén dispuestos a pagar

esa cantidad por adquirir los productos.

Por tanto,parapoder establecer una politica de precios realista y acorde al sector al que
se dirige, es necesario realizar un analisis diatieres que pueden influir a nivel interno

y externqg con el objetivo de lograr un precio lo mas compet#iyasto posible.

Los factores internogjue es necesari@xaminara la hora de fijar el precicson los

siguientes:

- Los atributos que presenta el producto o servi€iw.este caso, las mochilas
geolocalizadorapresentartierto valor afiadiddéanto en términos de disefiee
puede personalizacbomo de comodidaghuesto que, las mochilas adaptam la

figura de la persona que la pgortansiguiendo un efecttomo si no llevara peso.

- Capacidad del producto para satisfacer las necesidadess ddidntes.Los
geolocalizadores que llevan incorporados las moctilaentan con los ultimos
avances del sectdecnoldgicopermitiendo actuar cofa maxima eficaciay
rapidez De la misma forma que ocurre con la ARPBes, presenta yroyecto

adaptado a esa situacion de angustia y necesdadd qudo Ultimo que deseas



es estar rellenando datos para entrar, todo lo contrario, la APP es la que te manda
un aviso y te permite entrar de manera automaticanocer la ubicacion en

milésimasde sgundo.

Publicidad. De la inversion que se pretende realizar del producto, una parte
significativa va destina a la publicidad, en especial, al networking y redes sociales

con el objetivo de dar a conocer el prodwatdas maximas plataformas posibles.

Costes de fabricacion y distribucion del produetaCostes derivados de la
creacion de la APP y la pagina wélstos son factores que los clientes no valoran

a la hora de tomar la decisiébn de compra, pues, no se ve reflejado de manera
directa en ningunaentaja competitivasin embargola empresa, debe tenerlo en

cuenta para conocer el margeal.

Por su parte, lofactores externogue se deben examinar a la hora de fijgretioson

los siguientes:

La competencia existenteSe ha analizado en nurneas ocasiones los
competidores potenciales que tiene la empre&eE O F A M,ly enYddas y cada

una de ellas se ha llegado a la misma conclusién, hay competidores, pero no son
potencialesNo obstante, si es un factor que se tendré en cdadiajue utilizan

una tecnologia que a largo plazo puede llegar a satisfacer las mismas necesidades

que las mochilas geolocalizadores.

Precio fijado por los competidoreBras lo recién mencionado, y al no existir un
producto exacto en el mercado, Is& reéizado un estudio en el que se han
barajado diversos precios de productos similares y geolocalizadores que cumplen
las funciones exigidas, llegando a una conclusion del precio queese estar

comercializando en este ambito geolocalizador.

La elasticidhd de la demandd&ste factor, nos permite observar el grado de

respuestae los consumidores ante el producto que se presenta.

La normativa aplicablepuesto que, el producto puede verse afectamola

normativay reglamentos que puedan ir aconteciendo.



En sintesisse han examinado los factores que se consideran mas relet@hdesellos
contempladosanto desde la perspectiva de empresa como de consymam@onocer

ambas posiciongsvalorar de manera mésgactdas variables influyente®e modo que,
podemos afirmar que kstrategiaque se ha seguido para la fijacion de precios se basa
fundamentalmente elos costesque soporta la empresasto es, en los costes de
produccion de las mochilas geolocaliaesmas un margen de beneficdicho margen

no se espera obtener el primer afio de vida del producto, ya que, se pretende consolidar
en el mercado y dar a conocer la marca para lograr hacerse un hueco en el sector

tecnologico alcanzando una estabilidadadurez.

Ademas de ellaal y como se ha mencionado, se han analizado los precios que ofrece la
competencia de productos simila@n el objetivo de comprender y conocer como se
comporta el mercado, tras esta comprension se estudiara el factor futadigraem la
empresa, los clientes, de ahi qgeehganlanzado diversas preguntas al publico objetivo,
paraconocercuanto estarian dispuestos a pagaiendo en cuent@s problemas que

resuelve el producto, a continuacion, se adjulasmespuestas:

llustracion 18. ¢ Cuanto estaria el publico objetivo dispuesto a pagar una mochila
geolocalizador&

¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por una mochila geolocalizadora?

35 respuestas

@® 40-50

@ Entre 50-60
Entre 60-70

® +de70

28,6%

Fuente: Elaboracion propia.



Por lo que, teniendo en cuenta todo ello, el presstandarde las mochilas
geolocalizadas serd déb5 euros. Y, el precio de las mochilas geolocalizadoras que se
deseen personalizar ascendeb® @&uros Si bien es cierto que es un precio mas bajo de

lo que nos sefalan las variablesto no olvidemos que faemisa de lanzar este proyecto

se basaba (entre muchas otras) en que todos pudieran disfrutar de las ultimas tecnologias

lo que supondréa no tener beneficios hastegundo afio.

6.10.3 Politica de comunicacion y promocion.

La politica de comunicaamy promocion consiste en establecer paatgartir de las
cuales se relaciona la entidad con el publico objetivo (consumidores potenciales), asi
como, con los directivos y trabajados el objetivo de implantar una metodologia de
trabajq logrando desta formaun ambiente de trabajo idéneo lo que lleva aparejada una

rentabilidad adecuada

Para la comunicacion de los productos de la empreSsE O F A M Isd. ufilizaran

diversas herramientas, entre las que destacan:

- Creacion de la AplicacioniG e o F a mHstia gplicacion permite a los clientes
adquirir los productos que deseen de una manera muy seteiamisma forma,
guetiene atencion al cliente 24 horapor lo que, es un cangque ofreceuna

comunicacion integra con la empresa

La degarga de la aplicacion no supone coste algyres compatible con cualquier
dispositivo movil (tanto iPhone como androide). Medo queuna vez descargada la

APP, cuenta con las siguientagacteristicas:

1 Elregistro en la APP se podra realizar con el correo electronico, con cualquier red
social( como | nst agr abste redistioc estard gektianado m@br
equipode privacidad yselecciorde datosen la que existe umodeloque respeta

todas y cadana de las disposiciones legales exigidas al respecto.

i Elidiomaen el que estandlas instrucciones, las pautas y cualquier informacion
es espariol e ingléAunque si es cierto quse cuenta con agenigse tienen hasta

6 idiomas, por lo que, cualquidudasobre el funcionamiento asta sefacilita



un teléfono movil en el queefala los idiomas que se mangjase resuelven las

dudas planteadas en el idioma que se pida.

1 Las notificacionegle la APP(imagen3) se pueden configuran el apartado
“mostrar pr edonhde ie aftece tas siguient@ei@aésl. Sempre
2. Slo si el teléfono estd desbloqueatidSolo si me he metido en la APP las

ultimas 48 horas4 nunca

1 Existe un teléfono maovil codisponibilidad 24 horaituado a la derecha en color
azul ), de I a misma forma, que existe un
sepueden plantear cuestiones relacionadas con cualquier aspecto del producto o

de la APP con el objetivo deejorat

- Aperturade Redes SocialeSe abriran las principales redesfo es|nstagram,
Tik Tok y Twitter con el objetivo de publicar todas las novedades de los
productos, establecer descuentos y promociones en dias especiaiesppor
ejemplo, Navidad) realizar sorteossobre alguno de los productes los que
podran participafas veces que quieraTodoello, permite estar mas cerca del
cliente y entender lo que espedte los productos o lo que quirruanddousca

productos de geolocalizacion.

Para conocer un poco mas a esta empresa, en la siguiente tabla épatac el nombre
de usuario efas 3 RRSSle mayor peso.

Tabla7. Redes Sociales.
m]
9 Nombre de usua|

L

Fuente: Elaboracion propia.



- Marketing Directo / PublicidadTras el registro en la APP, saviaran correos

electrénico® mensajes con un contenido que destaque por su forma y disefio con

el ohjetivo de promocionar los productos y servicios @enbrca asi comose

informara sobre el lanzamiento de nuevos productos de geolocalizacién, ofertas o

cualquier novedadPor otra parte, se pretende distribuir flyers publicitaeins

colegios parquesgextraescolares, puesto que, es un medio econdmico para dar a

conocer elproducto yconocer las reacciones de los clienéede productos

geolocalizadores.

En la siguiente imagenl(istracion15) se puede observan mensaje con contenido que

destaque.

llustracion 19. Ejemplo dePublicidad (correo que se envia).

iBIENVENIDO A
GEOFAMILY

iDarte tranquilidad!

Deja en nue

las dlti

www.geofamily.com

Fuente: Elaboracion propia.

- Asistir a todas las feriade geolocalizaciérTanto aquellas quae celebren tanto

a nivel nacional com¢as que se celebrenravel provincialcon el objetivo de



estar presente y darcanocer el producto y las funciones que presdftantos
de este tipo, permite conodarcompetencia que tienes, hacer nuevos contactos

estar al tanto de |l a 0ltima tecnologia i

En concretose ha de destackxr Feria de Valenaidel 23 de enero de 20ifie aposto

por la geolocalizacion y la informacion a través del desarrollo de aplicaciones para
innovar De hecho,eh a p & g i rFariavvad be ndcef! séfiala quetras este evento
“2.241descargas, hubo 1.861 usuarios actok®40.084 visitas que estuvieron jugando mas

de nueve minutos y medio al dia, y hubo 4.045 objetivos cumplidos. De los 1.076 usuarios
diarios, el 66% fueron mujeres y el 34% hombres. Asimismo, se consiguieron 967 contactos

cualificados con informaciondeont act o y de intereses segment :

- Publicidad a través dereadores de contenidbloy en diala mayoria de personas
esta en redes sociales y tienen referentes conocidos cologquialmente como

i nf | uponale acadimos a este tipo deadores para dar a conocer el

producto de una manera mas dirgctagrar una expansion

Para el control de estas campafas, se realizaran informes mensuales que permitan
comprobar el impacto qusu publicidad esta provocando las ventas de los prodost
para valorar si son rentables,sq por el contrario, no estan dando los resultados

esperados.

6.10.4 Politica de calidad y fidelizacion.

La politica de calidad y fidelizacion es una de las piezas clavdqoaea el éxito de la
empresaEsta politica se pretende logteavandoa cabo una planificaciédetallada de

los procesode fabricacion y distribucién que debe seguir la mochila gabiadoracon

el objetivo de lograr la mejor satisfaccion de los clientes, ya que, un cliente satisfecho es

un cliente fiel.

De la misma forma quéa empresd G E O F A M tumplifa con todas las expectativas
y requisitos tanto los definidos por los considores potenciales como los que derivan

del propio sistema de gestidhaciendoespecial hincapié en la normativa legal de

21 https://www.feriavalencia.com/gamificaciogeolocalizaciorayudanla-innovacionferia-valencia/



https://www.feriavalencia.com/gamificacion-geolocalizacion-ayudan-la-innovacion-feria-valencia/

privacidad y seguridad de datgsen la atencién 24 horas en caso de duda sobre el

funcionamiento de la ARRuesto que, en estedipeproductossada minuto cuenta

Ademas de todo ello, se implantara un sistema de fidelizgu@wcuenta con descuentos
tanto por nUmero de compra, como personas que haya traido a adquirir los productos,
como por familia numerosa, e inclugmr nimero de hijoxomprendidos en la edad

sefialada (B5) otorgando unas ventajas econémicas que no tienen en otras empresas

Teniendo en cuenta quefel Ultimo de las mochilass localizar a las persongssiendo
conscientes de que si el geolocalizador falla, no se cumple la fungéngnde, pierde
todo el valor que tiene el producto, se ofrece una garabSalutaante cualquier
contratiempo que pueda sirrgpor ej: defecto en bateriagtorgandouna solucién
inmediata.

6.10.5 Politica de distribucion.

La politica de distribucion consiste asegurar que el produatampla corlo pedido por
el cliente en el momento en el que lo pyden el lugar en el que desea adquiriRara
poder cumplir con esta afirmaciédebemos conocdos distintos niveles que existen

(Imagen T) hastdlegar aponerel productadisposiciondel cliente.

[lustracion 20. Niveles de distribucion.

a» ¢4 @
Fabricante Cliente
Fabricante Distribuidor Cliente
a» 4 B @ @
Fabricante Distribuidor Retalhista Cliente

Fuente:Outvio.

En esta imagen, podemos observar que la empgre&aE O F A MItdndfd una

distribucion de nivel 2puesto quela comercializaciérde los productos se basara



fundamentalmentenlos pedidos onlinegontratando para ellena empresa distribuidora

gue sera analizadacantinuacion.

La principal empresa con la que se pretende firmar un contrato de distribucién es Amazon
puesto que, los colaboradores comerciales de Amsdelen ver incrementadas sus
ventascomo consecuencia de una mayor velocidad en los eddemas cuenta con un
servicio fiable de atencion al cliente y de gestion de devoluciones, sin coste agiaranal

los clientes.

Estas son algunos factores go#uyeronen la eleccion de la empresa distribuidora,
puesto quepretendemos que se transmitas valorespresentados y la seguridad y
calidad desde la distribucion del prodyatonsiderando que Amaz@s la que mas se

ajusta a lo exigido.

Pese a que la vinculacion con los clientes no es directa puesto que existen intermediarios
sepretende que lbngitud del canal sea, en la medida de lo posible, d®usuno de

los valores de la empresa eséacania con los clientesaciéndologarticipes durante

todo el procesadesdela fabricaciénhasta ladistribucidon yentrega del product&iendo

esteun motivo de peso endeccion déAmazon como distribuidorguesto que, Amazon

tiene unaatencion al clientexcelente yuna capacidad resolutivauy desarrollada, lo

gue permite no quebrantar esa cercania, y estar en todo momento al tanto de los clientes.

Ademas de ellaambién puedeadquirir las mochilas geolocalizadoqasr medio de la
APPYy de la pagina welsiendo en ese caso la empresa MRW Valeooiala que se
llegard a un acuerdo para establecer un vinculo contractual con el objetivo delque sea

encargada de distribuir el producieando se adquieran por estos medios.

Tanto Amaon como MRWsonen términodluidez, efectividad y rapidez en la entrega

las que mas encajaron lo que se pretende transmitir al cliefRer esa razon, en los
contratos firmados con ambas existdausulascomunesque ponen de relievéo
sefialado(1). “El enviode cualquier producto de la emprés& E O F A M iddbef&d

llegar a su destino en un plazo de 48 horas en caso de que no existan personalizacion, y
en el plazo de 120 horas en el caso de que exista personaliz&siéepcion a esta regla

Los plazos podr an prorrogarse en casos

de



i mputar a . (a" eelmpgerswi’ci o de gesti on de de

cual quier error en un plazo maxi mo de 48 ho

Tras condlir la distribucién de los pedidos onlineteniendo una proyeccion de futuro

muy ambiciosase llega a la decision de que, en un futuro no muy lejarivnsen

acuerdos con tiendas fisicas (las cuales, ya han sido analizadas) para poder ofrecer el
produdo en las mismasmplantando de ese modo, una distribucién de tipo asociativo

algo que es dificil de incorporar en el mo I

guese pretende en un futuro.

A coninuacion,se pueden observar los presupuestasla@empressaGE OF AMI L Y”
tienetanto con Amazon como con MRW/torgandode esta formaiina transparencia

absoluta.
llustracion 21. Presupuestos de distribucion.

amazon |

MRVvy

Vendedor | Trabajo Fechade entrega | Condicianes de pago

A MRV?N Distribucion | Pactada Pegocontraentrega Diciembre 2023

Cantidad Ne de slsmento | Descripcidn Precio unitario envio Descuento

Con lotes
superiores a 10

envio ser de 10

500 1.35 euros.

214 Mochila geolocalizadors,

500 1,00 Con lotes
superiores a 10
unidades el
precia lotal de
envio seré de
8,50 euros,

Fuente: Elaboracion propia.



6.11PLAN DE OPERACIONES.

A diferencia de lo que ocurria en el Plan de Marketim@l que el producto se deséaib
desde un punto de vista comercial,edplan de operacionese refiere a una descripcion
de los aspectos técnicos y organizatigaese deben llevar a cabo knelaboracion de

las mochilas geolocalizadoras.

El proceso de operaciones de | propoecionar e s a
seguridad a través da distribucién de mochilas gedalalizadoraslas cualespierden
todo el valor afiadido si no se encuentran vinculadas a la APP, por lo que, por un lado,
tenemos el producto que se comercigliaa mochilasy, porotro ladq la aplicacion que

permite un funcionamiento integro de esedpio.

6.11.1. Seleccion y disefio del proceso productivo.

Tras varios analisis en términtanto econdmicos como de logistigaal observar las

barreras que se presentaban y los inconvenientes que supondria asumir el proceso de

produccién se ha tomado la decisién de subcontritaproduccién de las mochilas
geolocalizadoras, aunque si que es cierto que el proceso de pessidralidelas
mochilas sicomienzaasumendosepor la empresa principdh tendencia lleva a pensar

gue en cuanto incremente el numero de pedidos, se debera subcontratar también a la

misma empresa que las fabripaes, cuenta con eservicia

Por lo qie, conociendo que el proceso productivo sera subcontratado @RaJ P O
R E S E R VeA Siguiente paso, es conocer cuales seran los metodos, decisiones y
actividades que llevara a cabo dicha empresa para proceder a la transformacion de los
factores productivogn bienesEn este cascse llevard a cabo en centros de trabajo o

talleres donde se realizara un contavicional del procesadesarrolla.

La selecciordel proceso productivee ha basado ema comparativa ent@mpresas que
fabricany/o distribuyerproductos similareslas mochilassin perder de vista laremisa
basicague el método productivo que emplee la empresa subcontraspeddos valores
gue representa | a camppende deaestd faBnkednFagatisfadciyn’
de los clientes de una manera uniforme en todas las fases del prBéuttodo queyna

vez obtenida y analizada toda la informacién al respectaoa skecididogue elproceso



productivo de las mochilas geolocalizadoras se llevagba a través de Rroduccion

por talleres, el cual, se encuentra dentte laproudccion intermitente.

En la produccién por talleres, el ritmo de produccion es variable, esto es, en funcion del
namero de pedidda produccién sera una u otra, siendim dmstante favorable para la
empresa, ya quel tratarsede una empresa de reciente creacidm se tiene una
consolidacion en el mercadoor lo que, tener una produccion constante seria un coste
fijo de maquinaria y trabajadoremecesariqal menos, al inicio)Ademésde ello, si
tenemos en cuenta geenumero de pedidos en este tipo de productos dependera de la
época del afio en la que nos encontreesasmbién un punto a favpara la produccion

por talleres.

En la siguiente tabl@abla8) , aparece la caracterizacion de la produccion por talleres

con el objetivo de clarificar las ideas en relacién a este tipo de produccién.

Tabla 8. Caracterizacion deroduccién por talleres.

Producto Muy variado, en lotes y series cortas.
Proceso Variado y variable para cada producto.
Puesto de trabajo De disposiciones variables, segun proceso y produg
Ciclo de produccion Organizadas por grupd®mogéneos.
Gestion Larga, por esperas entre puestos de trabajo.

Fuente: Servicios de Reingeieria y Organizacion Industrial.

No obstante, hay que sefalar que este sistema esta poco autmogdizady se trabaja
en lotes pequefios de una gran cantidad de productos que se adaptan a las necesidades que
espera el cliente, por esa razoén, l a “poca’

dara resultados mas eficaces, coherentes y adaptadasxgglencias de los clientes.

En definitiva, se llevara a cahm proceso de producci@or talleres en una empresa
cercana a la sede princiapal con el objetivo de mantener un control previo del

funcionamiento.



6.11.2. Control de calidad.

La calidadpor si mismaes uno de los factores fundamentales de este propeesto
gue,tal y como se ha explicado anteriormente, uno de los objetivgsees| producto
tenga una calidad real y que la misma sea percibida por los usuarios Ahdide a la
calidad un peso tan importante en el producto, es necesario que existe un control sobre la

misma.

El control de calidadirve para verificar qud producto cumple con todas las funciones

y satisface todas las necesidades para las que se comerasl@amo, para avalar que

respeta la normativa de privacidad y seguridad de dastscontrol se lleva a cabo desde

la fabricacion hasti entregadel producto al consumidor findllo obstanteel control

de calidad no termina cuando el cliente recibe el prodpciesto que, se otorga a los

clientes la posibilidad de que realicen cualquier recomendacion o mejora que consideren
necesaria, la cual,seA est udi ada por | acoreeingbjetecsde “ GEOF.

satisfacer de la mejora manera posible sus necesidades.

La vision de la empresa en cuanto a la caleatlegar a ser reconocido como lideeén
sectorde productos de geolocalizacidPara elb, se implanta una cultutzasada en la
mejora continua déos procesos, seguimiento de procesos y operaciones, priorizar las
necesidades de los clientdsaciendo participe al clientgroporcionando un valor

afnadido para €l y para el equipo empresarial.

Una vez puestos en contexto, se puede afirmar que existen dos controles, uno interno y

uno externo.

- Controlexterno.En este caso, sefiereal seguimiento de cada etapa del proceso
de producciéreon la finalidad de detectar posibles fallos efakaicacién de los

productosy en caso de que asi sea, presentar soluciones rapidas y eficaces.

En este aspecto, también es necesario sefialar que, el control interno también debe
centrarse en lo que el cliente necesita, esto es, priorizar sus necegulasto que, al
finy al cabo, es quien decide si el producto cumple 0 no con sus expectativas. Por lo que,
este control permite conocguis cristicas constructivgen base a ellase podra cumplir

mejor con lo que el consumidor espera.



- Control inteno. Este control existe, puesto queingue una empresa tenga
consolidada la forma en la que lleva a cabo sus actividpdegjemplobuscar
proveedores, clientes, ,realizer urch assificguianr a  f i r |
para comprobar que esta cumpliendo con lo que se espera en términos de calidad,

siempre es un punto a favor.

Por lo que, dicho control se pretende llevar a cabo incorporando un sistema de gestiéon

corporativoentodaslasct i vi dades que reali.za | a empres

Para finalizary a efectos de clarificar lo que sera el control de calidad para esta empresa,

sepresentan las fases del mismo en la siguiente imagen (irh@8yen

llustracion 22. Fases del proceso de calidad.

FASES D(EL (li()\ 1TROL DE

\>J
-
O
2>
O

Las materias primas seran las primeras en pasar el
() I control, en concreto se trata de un control externo que

se lleva a cabo por un drgano independiente de
fabricacion.

X Tras pasar el filtro las materias primas, sera el
() O funcionamiento de la APP el siguiente en pasar el
(= control, el cual, se centra en aspectos técnicos como la

x bateria y la vinculacién a la mochila.

un control a posteriori, a través de '"sugerencias" o

pe
(’) (»% Una vez que el cliente recibe el producto, se lleva a cabo
N
X contacto directo por medio de encuestas.

Fuente: Elaboracion propia.



6.11.3. Capacidad de produccion.

La capacidad de producciboomo no podria ser de otra forma al tener la produccion
subcontratada, se pactara con la empresa encargtataidar el productoy teniendo en

cuenta el tipo de produccion que se ha selecciomedsefabricaraen exceso

Por lo que.el nivel de actividad que puede alcanzarse dependera, sobre todo, de los
trabajadores que tenga la empresa productora, destatacioney maquinarias con las

gue cuente para llevar a cabo este proceso.

Al existir esa dependencan términos de producci@obre la empressubcontratada

teniendo en cuenta que se trata de una empresa de reciente creacion, se ha implantado u
seguimiento funcional para poder supervisar el proceso produstivoapacidadlas
materias primas y/o suministros con el objetivaad#ciparse aualquier contratiempo

gue pueda surgidesarrollando de esta forma, wran capacidad resolutoria.

6.11.4. Materias primas y suministros.

Las materias primas y suministrsos que seran utilizados para fabricar las mochilas
geolocalizadoras dependeran de la empresa que lleve a cabo este proceso, ya que, como
hemos explicado previamente la produccién se va a subcontratar, por B deesion

de las mismasn términos de cantidaalspectos técnicaera decisiode este proveedor.

Teniendo en cuenta gesta decisidesta en manos deeempresa subcontratagaiendo
conocedores de que se trataude eleccion esencjalon el objetivo deue el producto
cumpla con todo lo planteado a lo largo de este proyesetaa realizado un exhaustivo
estudio de varios proveedores para elegigud mejor seajuste a las caracteristicas
especificas que requiere la fabriacion del prodastbcomo, etoste que suponga que,
pretendemos que pueda ser accesible a cualquier paliobando eseierto margen de

maniobra

Por l o que, para que | a empresa “ GEOFAMI L
empresa subcontratada que se ha selecciodateraproveer todas lasnaterias y

suminsitromecesariopara cubrir las necesidades de los clientes.



6.12PLAN DE ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS.

Tras conocer loaspectos magcnicos y comercialese | a empr esael®* GEOFAN
siguientepaso consiste dievar a cabo una valoracion del factor humatio este plan

de organizacion y recursos humanos se detallaran los perfiessanies para el desarrollo

de la actividad empresarjdas funciones responsabildiades que adquieren cada uno de

ellosy los procesos que se deben seguir hasta formar la plantilla de la empresa.

Todos estos procesos, estan condicionados, como no geErdde otra formapor el
tamafo de la empresa ysstapacidade®e modo queseimplantararteniendo en cuenta

estos factoreg ajustandose la planeado.

6.12.1. Personas necesarias. Funciones y responsabilidades.

La empresa “ G6Ea& ampretaYfdmiliague estéconstituidapor 3
hermanosquienes seran (en principio) los unicos trabajadores de la empinesadida

gue la misma vaya creciende regulara la seleccion de personal en base a la demanda y
alos resultados alcanzades$ primer afio de trabajblo obstante, es necesaario remarcar
gue,el personal que se incorpore a la empresa deberd respetar en todas sus vertientes los

valores ylos procesos que se deben seguir

Con ello lo que se pretendegl@res implantaun meétodale trabajauniforme para que
sea quien sea la persona que comience a trapagmh adaptarse y llevar a cabo las
funcionesde manera adecuada, pugsno bierhan desarrolladearios expertos, cuanto
menos imprescindibles sebrs trabajadores, mejoya queno se puede dejar el peso de
una compafia en manos de un trabajadi®rahi que, el conocimiento y la experiencia

estén era empresa y no en cada individuo en particular.

Los 3 socios de* GEOF A MlIllévardn a cabo coaptamente la gestiéry
adminsitracion de la empresa, cada uno centrandose espeuaialidad. Por lo que, la
gestion del plan de RRHH comienza con la atribucion de las funciones vy

responsabilidades a cada uno de los miembros

Como cualquiepiramide,seempieza desde la base, estodesmenor a mayorLa mas

pequeiia de los 3 hermanao&na Clavero Fernandezestudiante de Derechg



Administracién y Direccion de empresas en la Universidad de Valencia gerd) la
encargada delepartamento dénanzas y contabilidadcen él, tendra funciones coned
controly planficiacionde gastos e ingresoadministracion de fondosleterminar un
maddelo econémicgue sea capaz de optimizar los recursos econdémesme un punto

de vista realistay prevenircualquier factor que ponga en riesgo los recursos econémicos
de la empresé&ste departamento es significativo en cualquier emgpestenga como
proyeccion futura seguir expandiéndogspecto que se encuentra muy presente en las

ideas de los socios.

Siguiendo el curso de la priamidenemos aMarta Clavero Fernandezstudiante de
Derecho y Administracion y Direccidon de empresas en la Universidad Miguel Hernandez
(UMH) que sera larecargada dedepartamento legdljuridico, el cual, adquiere un gran
peso en esta compafifajesto queal contar con tecnologia geolocalizadora tia

datos personaleg debe estar continuamente actualizando la normativa vigente de
privacidad y protedon de datossiendo la principal funcion, el conocimiento de la
normativa vigente del sector al que se dirige la empfiesdaendo en cuenta ptimer

marco legapor el que debe regirse la empreseas de las funciones qeedesempeiia

en este depamentoson, evaluar los posibles riesga® los neocios juridicos de la
compafiiaanticiparse a la actualizacion de normativa vigente para que no perjudique la

comercializacién del prodty representar a la emrpemate cualquier requerimiento.

En la cuspide de la pirdmide, tenemodNacho Clavero Fernandeanayor de los 3
hermanos, graduado Esicologia por la Universidad daragoza y realizando un master
especializado eNlarketingcomercial,por lo que, seral encargado del departamento de
Marketing y Servicio comercial.En él, llevara a cabtas estrategias de ventgue
favorecerla demandagealizaainvestigacioney recopitainformacion del mercado para
crear valor planea nuevas presentaciones de loslyotms y del nombre comercial,
ademas de se&l responsable de establecer una comunicgoadgcion) cercanantre el

clientepotencialy la empresa

La eleccién de la especialidagk ha asignaden funcién dda orientacién que cada uno
tiene en su futuro profesionatonsiderando que serian los mas adecuados para el
comienzade este proyecto, o mejor dicho, aventura que supe@neacion de un producto

totalmente innovadoRor ello,la fabriacion de las mbdas y de los geolocalizadores,



tal y como se ha comentado anteriormente, se va a subcontratar, se realizar4 por una
emrpesa especializadermada por ingenieros informatigosirviendo no sélo para el
producto principal (mochilas geolocalizadorgs)sino también para la creacién y
mantenimiendo de |APP, puesto que, comse ha comentadse eligid est&mrpesa
porqueconatabacon todos los servicios necesariaprovechando de esta fornea, una

misma empresa ambas subcontrataciones.

Es cierto que, a ndida que la empresa vaya expansiéndose se pretende crear un
departamento informaticpara queesos conocimientos, knelou y la experiencia que
tienenlos ingenieros informéticosea parte de la emprega que,trabajan con ua de

los medios masnportantes para el buen funcionamiento del producto, la A&t ello,

dependera del lanzamiento del primer producto y de su acogida en el mercado.

Después de conocerslgpersonas esencialgge se necesitan para poder lograr todo lo
expuesto a lo lagdel estudio de negogimmbién se debe sefalara partegue no deja

de ser relevante a pesart@ber surgido mas tarde y no comian un departamentanica

y exclusivamente para ello, y es la contratacion de creadores de contenido para que
promocioren los productos de la empresa en sus redes sofiatendo contratos de
colaboracion, de los cuales, se encargara fundamentalmente Ana Clavero Fernandez, por
tener cierta influencia en ese ambiie hechofue ella, laque tuvo la idea tras realizar

los presupuestos y darse cuenta que existia una cantidddseéenbolso que podria

dirigirse a est inversionde publicidad.



llustracion 23. Organigrama "GEOFAMILY".

GEOFAMILY

Empresa de reciente creacion formada por Nacho Clavero Fernandez

un equipo apasionado en lo que hace y con Departamento de
ganas de seguir creciendo. en este ambito. % » marketing
S Graduado en Psicologia por la
l| Universidad de Zaragoza y
realizando un master especializado
en Marketing comercial. L.
Departamento de servicio
comercial online
Marta Clavero Fernandez
Formacién
GEOFAMILY Departamento juridico
—_— Estudiante de Derech
©) Admimmsll::c‘;bn'y Direccin de legal
empresas en la Universidad Miguel
Hernandez (UMH).
Ana Clavero Fernandez
—— Departamento de
Formacién Finanzas e Inversiones
I Estudiante de Derechoy

Administracién y Direccion de

4 empresas en la Universidad de
Valencia (UV).

Departamento de

contabilidad.

Fuente: Elaboracion propia.

6.12.2. Sistemas de contratacion de personal.

El estudiode mercado realizado lleva ansiderarque con la demanda inicial, en
principio, sera suficienteon los socios de la empresamo trabajadores de la misma,
ademdas de contar con la empresa subcontratada que se encargaré de la fabricaciéon de las

mochilas geolocalizadoras y tecreacion y mantenimiento de la APP

No obstante, como no se descarta que en un futuro se llegudratatopersonaen
temporadas concretas dada la alta demaselaacudira a la contratacion de una ETT
(Empresas de Trabajo Temporai cual pondra a disposicion de la empresa, con
caracter temporal, a los trabajadores requeridos, para ello, ser&inegasaxista una
autorizacion administrativanica que tiene eficacia en todo el territorio nacional



Ahora bien, para obtener esa autorizacién se deben cumplir una serie de requisitos ante

el 6rgano administrativos, los cuales, aparecen reflejados en la siguien{eatdbb).

Tabla 9. Requisitos para obtener la autorizaciéuministrativa de una ETT.

1. Disponer de una estructura organizativa que le permita cumpl

obligaciones que asume como empleador en relacion con el objeto so

2. Encontrarse al corriente en el cumplimiento deatiligaciones tributarig

y con la Seguridad Social.

3. Garantizar el cumplimiento de las obligaciones salariales, indemnizé

Requisitos y con la Seguridad Social.

4. No haber sido sancionada con suspension de actividad en dos

ocasiones.
51 ncl uir en su denominaci 6n | os
su abreviatura “ETT"”.

Fuente:Unién Sindical Obrera.

Unavezobtenida la autorizacion administratiehfrabajador firma el contrato de trabajo

con la ETT, el cual, debe formalizarse por escrito, poniéndose a disposicion de la empresa
usuariaen los préximos diaPe modo que, entre el trabajador y la ETTcekebraun
contrato de prestacion de servicigs, ent r e “ GE @ERIMh toNtrato ge

puesta a disposicion.

Dado que no requiere grandes tramites burocratttsitarse de una empresa de reciente
creaciénse considera la mejor opcién para contratar trabajagoreeriodos concretos

de tiemmw, ademagste método otorga grandes ventajas a la empresa, puestbppaier
organizativo (el control y la direccién) sobre el trabajador la tenga la empresa usuaria,
esto es, “ @E@dde didciplivatio y el responsable de efectuar el pago de

su némina al trabajador es la ETT



Esta forma de seleccionar personal, se lleva a cabo cuando los picos de demanda se
producen en épocas muy concretas del afio, ya que, en caso de existir un incremento
considerable de las ventas y que es incrementoosestante se proced#a arealizar el
correspondienteeclutamientpseguido de laeleccion de persondlel cual, se encargar

fundamentalmentdNacho Clavero Fernandez.

6.12.3. Asesores externos.

La contratacion de lossesores externostorga multiples ventajasentre las que
“ GE OF A Mddst¥ca la vision externa, imparcial y comparatpeesto que, al no
estar involucraden el curso cotidiande la emprespuedeaportarun enfoque distinto y

obijetivo.

Por esa razorse tomé la decisiode contratar una consultodanominad@rupo HOB
en la que se encuentra trabajando un muy buen amigo de la fakiej@ndro José
Molina Raith lo quenos lleva a depositar totlaconfianza en dicha asesoidando éte
guien nos apoye en todas las decisi@oesmomicos, finatierg, laboralesy quien analice
todas y cada una de las alternativas estratégietesccionandéa que mejor se ajuste a

los intereses de los clientg$os objetivos propuestos por la empresa

El presupuesto de esta asesoria se encuentra adjunto en los anexos, en el que aparece de

forma detallada toda la informacidecesaria.

6.13PLAN ECONOMICO FINANCIERO.

Una vez corgmplaads los datos y/o informacién comercial acerca deelapresa
“ GE OF A M,Is& pfdcedea analizar la situacion econémifinanciera de la idea de
negocio. GEOFAMILY, SL pretende comenzar su actividaditad de febrero de 2024
La idea de comercializagl productoen esta fechano escausalidad, sino quiea sdo
previamente estudiad&l 15 de febrero de 2024 sensiderauna fecha éptima para el
lanzamiento de un productue lleva incorporada la tecnologia geolocalizadgaajue,
este tipo de productos saetamandadsobre todo, eepocasde abundancia maga de

gente épocas queomienzan a partir da quincena de febrero.



Para realizar este andli@sondmiccse estudiara la situacion de la empsana linea
temporal de 3 afipslesde undriple perspectivarealista, optimista y pesimistauesto
gue, ello, permitea la empresdrabajar con la mayor objetividad posibleotorga un
conocimiento mas amplio de que sera la idea de negocio los primeros afios del
lanzamientpaunquedo cierto es quda atencion se centraed el escenario reatg por

esa razornlps escenarios optimista y pesimista se adjuntaran en el anexo.

En cada uno de los escenarios sa adnvestigaruna serie de apartadentre los que

destacan los siguientes:

- Se comenzara con datos bésicos de la empresa.

- Activo y pasivo inicial de la empresa.

- Inversiones previstas y plan / cuadro de amortizacion.
- Prondéstico de ventas.

- Cuenta de pérdidas y ganancias.

- Politica de cobros y pagos.

- Tesoreria de la empresa.

- Balance provisional.

- Ratios.

- Desarrollo de los RRHH.

Todos estos datopermitirdn analizar y corregir las tendencias establecjdasgestion
empresariapara anticiparse a los acontecimientos futuros y asi tomar decisiones con la

menor incertidumbre posible.

6.13.1Hip6tesis contempladas.

La empresa, reci be el rebconienz dedas activid&iesiy A M1 L Y,
el trabajode analisistiene como fechal 1 de octubre de 2023, sin emahrgb

lanzamiento del producto principad seré hasta el 15 de febrero de 2@ modo que,

los afios que se van a analizar en el plan econéimaaciero son2024, 2025 y 2026.

Tal y cono se haexpuestoen multiples ocasiones, el producto principal de la empresa

son lasmochilas geolocalizadoragpretendiendo expandir la gama de productos en un



futuro, expansién que, a prigmo parece tener lugan los 3 primeros afo) que

conllevaque no aparezca en el plan econémico financiero.
Todo lo expuesto con anterioridad, aparece en la siguiente(tabla10) de manera
grafica siendo éste einétodo que se va a seguir para ejecutar el plan econémico

financiero.

Tabla 10. Datos bésicos de la empresa.

Datos generales del Curso: CREACION DE EMPRESAS
Nombre de la empresa: GEOFAMILY, S.L
Nota: Todos los datos son en Euros

Nombre del participante: Marta, Ana y Nacho
Aiios de actividad: 2024 2025 2026
Meses de actividad: Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Fecha de realizacién:

TIPO %
IVA soportado o Impuesto Equivalente: 21% Normal 21

Reducido 10
IVA repercutido o Impuesto Equivalent¢ 21% Superred 4
Tipo impositivo medio: 25%
Familias de Productos: Mochilas geolocalizadoras.

Fuente: Elaboracion propia.

6.13.2 Inversiones previstas Ylan de amortizacion.

La inversion inciay por ende, el capital socis¢ra de0.000euros cosntituidotanto por
aportaciones dinerarias como por aportaciones no dineedeesiadason el objetivo

de cubrir el capital.

El captal social se dividira en participaciones en funcion de la cantidad apcstaddo

las aportaciones iniciales de los socesdue aparecen a continuacion:

A Marta Qavero, realizard una aportacion dineraria5d@33,33euros, aportando

ademasu equipo informético, valorado en 1.000 euros.



A Ana Clavero, realizard una aportaciéon dineraria5d83,33euros, aportando

ademas su equipo informatico, valorado en 800 euros.

A Nacho Clavero, realizard una aportacién dinerari&.683,33euros, aportando

ademas su equipo informatico, valorado en d@®s.

La suma de estas cantidadesistituyen el gaital social aportado (es @&®9.000 euros)

con esta inversion inicial se deben llevar a cabo las actividades bésicas para que pueda
tener lugar la comercializacion de las mochilas geolocalizadmmagnzando por uno de

los pilaresfundamentalepara elbuen desarrollo del productia APP. De modo que,

para la creaciode la aplicacion se destindeécantidad de 3.000 eurasiantia queuede

resultar elevada, pero que otorga todas las funcionabdaxigidassiendo conscientes

de que sorfiunciones no encontradas en el mercado hasta ahora y que supone un coste

mas elevado de lo comun.

Tras conocer la cantidad que se destina a la AB$&rvamos la otra cara de la moneda,
es decir, el otro pilalundamental para que la idea de negocio se pueda desarrollar, esto
es, lasmochilas geolocalizadorad.as existencias inicialeson de2.000 mochilas

geolocalizadorgscantidad qu&a aumentando a medida que lo haga la demanda.

Ademas de ellose realiaran inversiones emobiliario valoradas en 1.500 euros, asi
como, la fianza del local, quwendaré los 500 euros, ya gse,trata de un locglequefio
gue en principiose utilizargpararealizar el proceso de personalizacion de mochilas
Todos estos datos, aparecen de forma grafica en la siguient@dhlddl) para que se

puedaanalizar el origen y destino de cada uno de ellos.



Tabla1l1. Activo "GEOFAMILY"

Activo
GEOFAMILY, S.L
Inversion Base Imponible
Concepto Importe % % IVA Importe
Soportado IVA

Total Inmovilizado 7700 35%|/Aportacién | Adquisicién

Inmovilizado Material 4.200 19%

Terrenos y bienes naturales i 0 10% 0

Edificios y construcciones i 0 10% 0

Instalaciones i 0 21% 0

Magquinaria i 0 21% 0

Utillaje, Herramientas, ... i 0 21% 0

Mobiliario i 1.500 1.500 21% 315

Elementos de transporte i 0 21% 0

Equipos informaticos i 2.700 2.200 500 21% 105

Otro Inmovilizado Material | 0 21% 0

Inmovilizado Inmaterial 3.000 14%

Aplicaciones Informaticas i 3.000 3.000 21% 630

Arrendamientos Financieros i 0 ]

Otro Inmovilizado Inmaterial | 0 21% 0

Inmovilizado financiero 500 2%

Fianza del local 500 720| | ol

Gastos Amortizables 0 0%

De primer establecimiento i 0 21% 0

De constitucion 0 21% 0

Total Circulante 14.500 65%

Existencias Iniciales 2.000 9%

Mochilas geolocalizadoras. 2.000 2.000 21% 420
0 21% 0
of 0 21% 0
of 0 21% 0
of 0 21% 0
of 0 21% 0
of 0 21% 0
of 0 21% 0

Realizable 1.470 7% 2.200 7.720 1.470

Hacienda Publica IVA soportadd 1.470

Clientes (*)

Otros Deudores (*)

Tesoreria inicial / Disponible 11.030 50%

Total Activo 22.200 100%

Fuente: Elaboracion propia.



6.13.3. Fuentes de financiacion.

Tal y cano se ha sefialado en el apartado anterior, la empresa espera tener unos recursos
propios equivalentes @uros, de los cuale&).000euros seran las aportaciones (tanto
dinerarias como no dinerarias) efectuaghmeporcionalmentepor los socios de la

comparia

Estos datoponen de relieve que la solvencia de la empteagndo como premisa que
€S una éskastante buena,plesto goe parece a priori necesitafgenciacion
ajena.De modo queno existedependencia econdmical tener toda laantidad en
recursos propiosiendo esto siempre un punto a fapara poder desarrollar una idea de

negocio solventg liquida

Ello, permite sefalar quayn primer momento, ngarecenecesariosolicitar ni un
préstamo a largo plazo, ni un leasisigndo esta la razén por la que no sedfactuado
los cuadros de amortizacion correspondientes, estel esjadro de amortizacion de

créditoy el cuadro de amortizacion del leasing.

Este analisis de datos sele@ en la siguiente tdh (tablal2):

Tabla12. Pasivo "GEOFAMILY"

Pasivo
GEOFAMILY, S.L
Importe Yo
Recursos Propios 22.200 100%
Capital 20.000 920%
Reservas 0%
Resultados del periodo 0%
Aportaciones no dinerarias i 2200 10%
Subvenciones b 0%
Recursos Ajenos " 0 0%
Créditos Largo Plazo i 0 0%
Acreedores L.P. Financieros 0%
Acreedores L.P. Leasing i 0
C/c Socios y Administradores(*)
Otros Acreedores L.P. 0%
Créditos a Corto Plazo d 0 0%
Acreedores C.P. Financieros 0%
Acreedores Comerciales
Salarios a Pagar (*)
Otros Acreedores C.P. 0%
Total Pasivo 22.200 100%
Balance Cuadrado Si

Fuente: Elaboracion propia.



Por su parte, se presenta la amortizacion contable de la empresa GEOFAMILY en la

siguiente tabla:

Tabla13. Amortizaciéon contable.

Cuadro de Amortizacion Contable (*)

GEOFAMILY, S.L

Comcepto _Vfll?r % . lnvefsinne: Cuota aiio 1 Invefsiones Cuota afio Invel_'-slom Cuota aiio
inicial |amortizacion aifio 1 aiio 2 2 s afio 3 3

Inmovilizado Material 4.200 of 825 0 825 0 825
Terrenos y bienes naturales 0 0% 0 0 0
Edificios y construcciones 0 3% 0 of 0
Instalaciones 0 12% 0 0 0
Magquinaria 0 12% 0 0 0
Utillaje, Herramientas,... 0 30% 0 0 0
Mobiliario 1.500 10% 150 150§ 150
Elementos de transporte 0 16% 0 0 0
Equipos informéticos 2.700 25% 675 675 675
Otro Inmovilizado Material 0 30% 0 0 0
Inmovilizado Inmaterial 3.000 of 990 of 990 of 990
Aplicaciones Informaticas 3.000 33% 990 990 990
Arrendamientos Financieros 0 r 0 " 0 " 0
Otro Inmovilizado Inmaterial 0 10% 0 0 0
Gastos Amortizables 0 of 0 of 0 of 0
De establecimiento 0 20% 0 0 0
De constitucion 0 20% 0 0 0
Total Anual 7.200 0 1.815 0 1.815) 0 1.815

Tabla 14. Plan de inversion "GEOFAMILY".

Fuente: Elaboracion propia.

Plan de Inversion: 3 primeros afios de actividad
GEOFAMILY, S.L

Concepto Estimacién | ) o4 2.025 2.026
Inicial
Total Inmovilizado 7.700 5.885 4.070 2.255
Inmovilizado Material 4.200 4.200 4.200 4.200
A.A.L.M. 825 1.650 2.475
Inmovilizado Inmaterial 3.000 3.000 3.000 3.000
A.A.LL 990 1.980 2.970
Inmovilizado financiero 500 500 500 500
Gastos Amortizables Neto 0 0 0 0
Total Circulante 14.500 24.139 29.517 36.780
Existencias 2.000 2.000 2.160 2.354
Realizable 1.470 0 0 0
Tesoreria 11.030 22.139 27.357 34.425
Total Inversién 22.200 30.024 33.587 39.035

Fuente: Elaboracion propia.




6.13.4 Prevision de ventas e ingresos.

En este epigrafe, #levard a cabo una prevision de vertasde una perspectiva realista,
pese a esrealidad que se pretende plasnearconveniente sefalar que, se conocen

con exactitudas cifras que van@lantearse, puesto que, se trata de una mera estimacion.

Ahora bien, la prevision de ventas tiene una base, ya que, se han analizado las compras
online de productos geolocalizadores en los ultimos tienffmss cuales, han ido
incrementando de manera proporcional, existiendo un pico a raiz del CI®YIBsi

comg la cantidad de menores que hay en la comunidad valemaapecidfy en toda

Espafia en generale la misma forma que $& planteado una encuestia la que se
preguntasi estarian dispuestos a comprar muchilas geolocalizadteaticha encuesta

se fa obtenidoun resultado bastanfsitivo (el 53,3% estaria dispuesto a comprar el
producto) pese a intentar utilizar un indice correctesulta tarea compleja@lno existir
competenciareal y efectiva en el mercado, y por tanto, no tener vergérdeaia sobre

el producto que se va a comercializar, por esa rasdha optado por aplicar un criterio

objetivo, el punto de equilibrio.

Por lo que, en base a este criterio, parti@osscenario realistan el queel punto de
equilibrio va a ser Oaspecto que trataremos en el correspondiente epigrafe (veése
epigrafe 6.13.7).

Gréfico 8. ¢ Estaria dispuesto a comprar una mochila geolocalizadora?

¢Estaria dispuesto a comprar una mochila geolocalizadora?
30 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracion propia.

22 19/11/2022- VALENCIA (EFE). La poblacién infantil en la Comunitstalenciana-nifios y nifias
menores de 15 afioes actualmente el 14,10 % del total, 6,6 puntos por debajo del afio 1990, cuando
suponia un 20,70 %. https://valenciaplaza.com/meriBesossuponenl4-poblaciorcomunitat
valenciana



De modo que, aaiz de ello,se harextraidodatosque no dejan de sestimados, pero

tienenun fundamento y wmcoherencia.

Esta previsidnse realizard& mes a mep, que permite observda tendencia y las

estaciones que mas demanda tienen en términos de venta.

Tabla 15. Prondstico de ventas mes a mes.

Pronéstico de Ventas de la empresa:
GEOFAMILY, S.L

Ventas Precio Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto __ Septiembre _ Octubre  Noviembre Diciembre Totales
Mochilas geolocalizadoras. Unidades 0 30 45 60 100 170 210 80 110 80 li'.g 1.010f

45,00 0 0 1.350 2.025 2.700 4.500 7.650 9.450 3.600 4.950 3.600 5.629) 45.450)
fochilas as Unidades 0 20 30 45 60 95 120 50 65 60 144 685
55,00 0 0 1.100 1.650 2475 3.300 5.225 6.600 2.750 3.575 3.300 7.700 37.674
Off Unidades

0l Unidades o

0l Unidades
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o
0l Unidades
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 of
0fl Unidades

Off Unidades of
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total 0 0 2.450 3.675 5.175 7.800 12.875 16.050 6.350 8.525 6.900 13.325) 83.125

Fuente: Elaboracion propia.

El producto se lanza el 15 de febrero de 2024, de ahi ql®gee resta de ese mes

se espera vender ninguna unidaith embargo, emarzo,abril y mayo,dada la inversion
gue se harealizado en publicigeata el lanzamiento del produgttas multiples ventajas
competitivas que otorgan las mochilas geolocalizagsealiega a la conlcusion dgig

los primeros mesetendra una gran acogidan térmims de ventaEsta gran acogida
continua y de manera muy creciente los siguientes tres meses (junio, julio y dgodto)
se observan aumento considerable dglmero de ventagstos datos tienen su razon de
ser en qudos meses de verano, los menofespublico objetivo de la empresajelen
ser los que mas actividades, campamentos, excurgieal@sen en cuyo caso, querran

cubrir la necesidad detectadg&ndq por ello,una época de bastante demanda.

Tras concluir el veranoconcretamenten septiembrese observa una reduccion del
namero de ventas que tiene su explicacion precisamente en que con el verano también
finalizan las épocas de concurrencia de gente y vdaluatina, colegio, extraescolares,

donde tambiégonsidera necesarias las mochilas geolocalizadpeases cierto quegn



menor medidade ahigue se haya pasado 280 unidades a 80 unidades en tan solo un

mes.

Finalizando el primer afio de comercializacion del prodyctoponiendo que comienza

a consolidase en el mercado gdquirir renombre dada la novedadeqgsupone la
incorporacion de la geolocalizacion en la vida djdda meses de octubre, noviembre y
diciembrevuelven asuponer un aumento considerable en la demanda. Ademas de lo
sefialado, este auntertiene su justificacion en quen octubre con el blackfriday hay
bastantes promociones y descuentos que los consumidores aprovkchanmisma

forma que ocurre en diciembre com&vidad.

A continuacién, todo lo expuesto se puede obsegwatérming de porcentajeflabla

16)y de manera graficgfafico9):

Tabla 16. Estacionalidad de las ventas en términos de porcentaje.

Estacionalidad de las Ventas
GEOFAMILY, S.L

des Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre _Noviembre Diciembre Totales

'N‘fﬂ'ﬂl'f I Z,LJ'!"BI 4_4%' h,Z“/nI 9,4%) ]Sﬁ"ri:l 19,3% 7,6%) 10,3%) 8,3%) 16,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.
Grafico 9. Estacionalidad de las ventas deanera grafica.

Estacionalidad de las Ventas
GEOFAMILY, S.L

25,0%

. A ,
SN S
s0% // Y

0,0% +—

% de Ventas

Fuente: Elaboracion propia.



Tanto en la tabla, como en el grafico, se puede observar como el piantds se

encuentra en el mes de agostebido da explicacion realizada recientemente.

Por su parte, la estructuradentas y margenes, la vemos reflejada en la siguiente tabla:

Tabla 17. Estructura de ventas y margenes.

Estructura de Ventas y de Margenes

GEOFAMILY, S.LL
Costes Margen % margens % margen

[Producto Ventas % s/Ventas Variables % s/ Costes Bruto / Ventas s/total |
IMochilas geoloc 45.450 55% 18.180 51% 27.270 60% 43%
IMochilas geoloc 37.675 45% 17.125 49% 20.550 55%

0 0 0

0 0 0

0 0 0

0 0 0

0 0 0

0 0 0
[Totales 83.125 100% 35.305 100% 47.820 58% 43%)|

Fuente: Elaboracion propia.

6.13.5 Estimacion wstes fijos y costes variables.

De la misma forma que se realiza una prevision de ventas e indeesbi&n se realiza
una prevision de los costes tanto fijos como variables que va a tener la empresa

desarrollo de su actividad.

6.13.5.1 Costes variables.

Los costes variables son aquellos que varian en funcion del nivel de produccién, esto es,
cuanto mas mochilas geolocalizadoras se produzcan, mas costes variaables tendra la
empresaPor lo que, observamos como existe una relacion directa entre los psaglueto

se producen y los costeariablesque se generan.

Para la empresa GEOFAMILY, los costes variableésicos de las mochilas

geolocalizadoras se cuantifican Eheuros por producto, junto a estos costes, se deben



afadir los costes de distribucigm que, éstos también varian en funcién déetmaanda

gue existacuantificandose en 1,30 eupor productoy 1 europor productade Amazon

y MRW respectivamenteAunque, tal y como se ha sefalado en el apartado
correspondiente (politica de distribuciord posible llegar a un acuerdo con estas
empresas para que el coste no sea por unidad sino por envio, siempre que haya minimo
12 unidades, en cuyo caso, los costes variables por envio seran 10 euros de envio de
Amazon y 8,50 euros de envio de MRRr otraparte, tenemos los costes variables de

las mochilas geolocalizadoras personalizadas, los cuales, ascienden a 25 euros, a los que

también se le delmumar los costes de distribucion sefalados recientemente.

Los preciosde distribucion se han obtenittasrealizar un estudio de mercado en el que
sevaloraba como principalactor, el precio que pagaban las empreqas distribuian

productos geolocalizades (como, p o r ej empl o,SavdFaami ¢ pyya) e s a -
cantidad ascatia al,75 euros por unidadhdemas de ellose contact6 con MRW
Valenciapara conocer las condiciones y acuerdos a los que se podian llegar y fue cuando

se logré negociar el precio global de en(@b0 eurosken caso de superarse las 12

unidades de producto.

Los datos recién expuestos, aparecen graficamente en la siguiente tabla:

Tabla 18. Costes variables

Pronéstico de Costes Variables de la empresa:
GEOFAMILY, S.L

Costes Variables Coste ro Febrero Marzo Abril Ma Julio Agosto mbre _ Octubre  Noviembre Diciembr Totales
Mochilas geolocalizadoras. 18,00 0 0 540 810 1.080 1.800 3.060 3.780 1.440 1.980 1.440 2251 18.180(
Mochilas geolocalizadoras personalizada 25,00 0 0 500 750 1.125 1.500 2375 3.000 1.250 1.625 1.500 3.5008 17.124
Transporte Amazon 1,35 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0 0
Transporte MRW L0 0 0 0 0 o o o 0 0 o o o
0f 0 0 0 0 L] 0 0 0 0 0 0 of
o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [
of 0 o o 0 0 0 0 0 o 0 0
of 0 o o 0 0 a o o o 0 0
Total Compras Total o o 1.040 1.560 2.205 3300 5435 6.780 2.690 3.605 2.940 5.7508 35304
Transporte 0,0% 0 0 0 0 0 0 ] 0 0 0 0 [
Comisiones 0,0% 0 0 o 0 0 0 0 0 o 0 0
Costes varios 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o
Otros COSTES VAR. Total o] of of of of of of o] of of of o 0f

Fuente: Elaboracion propia.

6.13.5.2 Costes fijos

Los coges fijos, a diferencide los costes variableso varian en funcién del nivel de

produccion ya que, se mantienen constardesantea lo largo del periodaesto esse



son aquellogijue no mantienen ningun tipo de relacion (ni directa ni indirecta) con las

unidades que se producen.

En la empresa GEOFAMILY, los costes fijos son los siguientes:

Suministros luz, agua, teléfonb eurosal mes.

Arrendamiento del | ocal: 500€ al me s .
Material de oficina50 eurosal mes.

Publicidad:12500 eurosal afio.

Servicios de profesionales independientes consistentes en la cuota de la
consultoria70 euros al mes.

Trabajos para el mantenimiento de la APP y pagina 2&beuros.

Los datos recién expuestos, aparecen reflejados en la siguiene tabla:

Tabla 19. Costes fijos.

Sum

Servicios de profesionales indep.

Material de oficina 50 50/ 50 50 50 S0, 50 50 50} 50 50 50| 600, 1%
Publicidad y propaganda 1.042 1.042 1.042] 1.042 1.042 1.042 6.252 8%

Trabajos rmantenimiento APP y pagina web 250] 250, 2521 250, 250 250, 250, 250) 250} 250] 250 ESEI 3.000 4%

Arrendamientos

asoil 75 75 75 75 75 75 75 75| 75 75 75 75| 900, 1%
70 70 70 70, 70 70, 70 70 70 70, 70, 7(J 840 1%

0

5004 500, 500 500, 500 500} 500, 500 500} 500 500) SUUI 6.000 %)

Fuente: Elaboracion propia.

6.13.6 EstadosFinancieros previsionales

6.13.6.1 Cuentas de resultados previsionales.

En este apigrafe, se analizaran las ventas, los gastos de expldtecr@sultados del

ejercicioy la proyecciorgue se espera del produeiolos siguientes ejerciciokos tres

primeros se observaran de manera grafica &abla20y el dltimo en laabla2l.

1 VentasComo en cualquier empresa de reciente creaénnicios no son faciles,

de ahi quejas ventas sean relativamente bajas. @nbargo, tienen tendencia
ascendente a partir del mes de marzo, observando un aumento notable los meses de
verang entre los que destaca agosto por ser el mes de mayor uesrtéedtodo el

afo, seguid de diciembre(época de navidad, mas inversion en campafas

publicitariag donde también se refleja una importante subrdgérminos de venta.



De modo que, el primer afio (2024) se alcanza unatoifibde ventasle 83.125 euns

lo que manifiesta un margen bruto4ie820 euroas final del afio, representando un 58%.

1 Gastos de explotaciéml final de afio, se habra incurrido en un total4$e615

euros, los cuales, representan un 55%.

1 Resultados del ejercici¥.alorando el margen bruto y los gastos de explotacion, se
tienen unos resultados del ejercicio negativos hastiiab mes Aunque es cierto
que hastaese messe observan pérdidaglicho importe se va reduciendo
paulatinamentedejando de ver numeros rojaspartir del mesle diciembre del
primer afio (2024) donde se obtiene un resultado del ejercicio positivo,

concretamente de 2.205 euros.

Tabla 20. Cuenta de pérdidas y ganancias "GEOFAMILY".

Cuenta de Pérdidas y Ganancias 2.024

GEOFAMILY! S.L Todos los datos son sin IVA o Impuesio Equivalente
(Conceptos Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Octubre Total Yo
Ventas 0 [1) 2.450) 3.675] 5.175 7.800 12.875) 16.050| 6.350 8.525] 6.900) 13.325] 83.125]| 100%|
(Costes variables de compta y venta 0 1) 1.040] 1.560| 2.205 3.300 5.435] 6.780] 2.690 3.605 2.940) 5.750] 35.305 42%
(Coste de la M.OD. 0] 0 0| 0 0 0) 0 0 0l 0 0 0
Margen Bruto s/Ventas of of 1dw]  2ms[ 2970 4.500] 7440 9.270 3.660]  4.920]  3.960 7.575)  47.8200  s8%
Sueldes y Salarios 1.890) 1.890] 1.890] 1.890] 1.890 1.890/ 1.890] 1.890| 1.890 1.890| 1.890] 1.890] ZZ.GJ 27%
(Cargas Sociales 294 294/ 294] 294) 294 294/ 294 294 294 294 294 294 3.52% 4%
Tributos: TAE, IBI, ... 0
Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil 75 75 75 75 75 75 75 5 75 75 75 75 200 1%
Servicios de profesionales indep. 70 70| 70) 70| 70 70| 70) 70| 70 70} 70| 70] 840 1%
Material de oficina S0} 50| 50) 50 50 50 50] 50| 50} 50] 50 50 600 1%,
Publicidad y propaganda 1.042 1.042 1.042 1.042 1.042 1.042 6.252 8%,

0

Trabajos rmantenimiento APP y pigina web 2500 250| 250 250| 250 250] 250 250| 250 250] 250| 250| 3.000 4%
Arrendamientos 500 500] 500] 500] 500 500} 500 500] 500 500} S00] 500] 6.000 7%
Varios 1) 0 0 0 0 0 0 0 ol 0 0 0

Dotacion Amortizaciones 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 1.815 2%
Otros Gastos Explotacion 0 0 0| 0 0 0 0 0 0] 0 0 0

Total Gastos Explatacién 4.322 3.280 3.280) 4.322) 3.280 4.322 3.280) 3.280] 4.322 3.280] 4.322) 4.322 45.615 55%
Res. Ordi. antes Int. ¢ Imp. (B.ALL) =4.322 -3.280 -1.870 =2.207 =310 178 4.160 5.990 =662 1.640 =362 3.253 2.205 3%
Ingresos Financieros 0

(Gastos Financieros 0 0 0 1] 0 o 0 0 0 0 0 0 0

Resultado Financiero ] 0 0 0 0 0 0 0 [1] 0 0 ] L]

Res. Ordi. antes Imp. (B.AL) -4.322 -3.280 -1.870 -2.207 =310 178 4.160 5.990 662 1.640 =362 3.253 2.205 3%
+ - Res. Extraordinarios 0
Resultado del Periodo antes Imp. -4.322 -3.280 -1.870 -2.207 =310 178 4.160 5.990 662 1.640 -362 3.253

Res. Acumulade Ejercicio a/lmp. -4.322 -7.603 9.473 -11.680 -11.990 -11.813 -1.653 -1.663 -2.325 686 -1.048 2.205 3%|
Beneficio Bruto: 2.205 Provisidn Impuestos: 551 Beneficio Neto: 1.654

Fuente: Elaboracion propia.
En latabldal9, tal y como se ha comentado al inicio se observara la tendencia y proyeccion

gue las mochilas geolocalizadoras tienen en los préximos afios.



9 Proyeccion siguientes ejerciciddese a las pérdidas obtenidas durante los primeros
meses del laramniento del productdjemos observado como a partir de diciembre
dejamos de obtener nimeros rojos, aspecto que se mantiene en los afios sucesivos,
pues sespea obteneuna variacion positiva d8% durante el préximo afio (2025)

y otra del9% para las veras obtenidas durante el 2026. Estas variaciones tienen su
justificacion enun previo analisis realizado en baska & jornadade tecnologia y
seguridad vital TECVIAL), asi como, keventocelebraden Valencia (lugar en el

que se encuentra la sede3 dias 26 y 27 de maymn k Rambleta, en el quse
efectuaba un exahustivo analisis del crecimiento del sector tecnologico en el
momento actual y de su proyeccion futura, poniendo de relieve a Apple como fuente

de inspiracion en la geolocalizacion damueva incorporacion de los Airtag.

Ademas de que Il empresan el tercer afio (202§k se encontrara en una fase de
crecimiento dada la consolidacion en el mercado que realizo a finales del afio, dnterior
gue también explicaria esa variacion positiva del 9%.

De modo que, pese a ser una start up” en
constantes, en este caso, se obsemweo el aumento, esto es, la variacion se mantiene
estable y durader@on el paso del tiempé&sta estabilidad también tiene su razon de ser

en la distribucion de inversion que se ha realizado en publicidad, optandea|izar
campanfas publicitarias en aquellas épocas en lasl guibblico objetivo al que se dirije

el prodictodemandeanayor cantidad de unidades.

Asi, esperamos unos resultados positivos en ambos periodos de aproxima8z6énte

eurospara el aifio 2Ry 5.818 europara el afio 202



Tabla21. Analisis de la cuenta dpérdidas y ganancias "GEOFAMILY".

Anilisis de las Cuentas de Pérdidas y Ganancias
GEOFAMILY, S.L

Conceptos 2.024 % /Ventas| 2.025 %/ Ventaﬂ Variacion 2026 %/ Ventad\’uriacié
Ventas Netas 83.125 100% 89.775 100% 8,0% 97.855 100% 9,0%
Costes variables de compra y venta 35.305 42% 38129 42% 8% 41.561 42% 9%
Coste de laM.O.D. 0 r 0 0% 0 0%
Margen Bruto s/Ventas 47.820 58%|  51.646 58% 8%|  56.294 58%7 9%
Sueldos y Salarios 22.680 27%[ 23814 27% 6% 25.005 26% 6%
Cargas Sociales 3,528 4% 3.704 4% 6% 3,890 4% 6%
Tributos: IAE, IBL, . 0 r 0 6% 0 6%
Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil 900 1% r 954 1% 6% 1.011 1% 6%
Servicios de profesionales indep. 840 1% 890 1% 6% 944 1% 6%
Material de oficina 600 1% 636 1% 6% 674 1% 6%
Publicidad y propaganda 6.252 8% 6.627 7% 6% 7.025 7% 6%
0 0 r 0 6% 0 6%
Trabajos rmantenimiento APP y pagina wel 3.000 4% 3.180 4% 6% 3.371 3% 6%
0 0 f 0 6% 0 6%
Arrendamientos 6.000 %[ 6.360 7% 6% 6.742 7% 6%
Dotacién Amortizaciones 1.815 2% 1815 2% 0% 1815 %7 0%
Otros Gastos Explotacion 0 r 0 6% 0 6%
Total Gastos Explotacién 45.615 55%[  47.981 53% 5% 50.476 52% 5%
Res. Ordi. antes Int. e Imp. 2.205 3%l 3.665 4% 66% 5.818 6% 59%
Ingresos Financieros 0 r 0 0% 0 0%
Gastos Financieros 0 r 0 0
Resultado Financiero 0 r 0 ]
Res. Ordi. antes Imp. (B.A.L) 2.205 3% 3.665 4% 66% 5.818 6% 59%
+ - Res. Extraordinarios 0 d 0 0% 0 Yo%
Resultado antes de Impuestos 2.205 3% 3.665 4% 66% 5.818 6% 59%
Provision Impuestos 5517 1% 916 ¥ 1% 1.455 7 1%” 59%
Resultado del Periodo 1.654 2%[" 2.749 3% 66% 4.364 4% 59%

Fuente: Elaboracion propia.

6.13.6.2Balances previsionales.

En este punto, se estadhel activo fijo, el activo circulante o corrientg la otra parte

del balance; el pasivexigible a corto plazasi como, los recursos propios

)l

)l

Activo fijo. Podemos observar conam el afio 2024l activo fijo representa un
19,8% y a medida queanscurrerios afos va reduciendose paulatinamsigado
la causa principakl inmovilizado material nefopuesto que, es el que mayor
porcentajaepresenta sobre el activo fija.pesar de ello, hay que tener en cuenta
que el inmovilizadoinmaterial yel financiero también logran redudiaunque en

menor medidagsel9,68% y transformarlo en ub,8% para el afio 2026.

Activo corrienteo circulante.A diferencia de lo que ocurre en el activo fijo, en el
circulantecomienza con uB0,4% en el afilo 2024 y paaaun87,%% en el afio 2026
ello se debe principalmente al aumedéla tesoreria (ya que, pasarepresentar

un 49,%%6 a un88,26 sobre el activo corriente), ese incremento es el que provoca



gue erlos siguientes ejercicios econdmioelsactivo circulante haya aumentado un
17,5%.

1 Recursos propiosSe hapresenciado una disminucion de los recursos prapies
tiene su origeren las pérdidas que se han sufrido durante los primeros afios de
ejercicio, pérdidas con las que se contaljaghabiansido previamente valoradas

al tratarse de una empresa de reciente creacion.

Todolos datos expuest@pareca reflejado en la siguientabla (table22):

Tabla 22. Balances Previsionales

Analisis de las Cuentas de Pérdidas y Ganancias

‘GEOFAMILY, S.L
Conceptos 2.024 % /Ventas| 2.025 %/ Ventad Variacién | 2.026 % / VentagVariacién|
Ventas Netas 83.125 100% 89.775 100% 8,0% 97.855 100% 9,0%
Costes variables de compra y venta 35.305 2% 38.129 42% 8% 41.561 42% 9%
Coste de la M.O.D. 0 r 0 0% 0 0%
Margen Bruto s/Ventas 47.820 58% " 51.646 58% 8% 56.294 58% r 9%
Sueldos y Salarios 22.680 27% d 23.814 27% 6% 25.005 26% 6%
Cargas Sociales 3.528 4% 3.704 4% 6% 3.890 4% 6%
Tributos: IAE, IBL, ... 0 " 0 6% 0 6%
Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil 900 19%[" 954 1% 6% 1.011 1% 6%
Servicios de profesionales indep. 840 1%[ 890 1% 6% 944 1% 6%
Material de oficina 600 1%/ 636 1% 6% 674 1% 6%
Publicidad y propaganda 6.252 8%/  6.627 7% 6% 7.025 % 6%
0 0 d 0 6% 0 6%
Trabajos rmantenimiento APP y pagina wel 3.000 4% 3.180 4% 6% 3.371 3% 6%
0 0 f 0 6% 0 6%
 Arrendamientos 6.000 7%[" 6.360 T% 6% 6.742 7% 6%
Dotacién Amortizaciones 1.815 2% 1815 2% 0% 1.815 2%7 0%
Otros Gastos Explotacion 0 r 0 6% 0 6%
Total Gastos Explotacién 45.615 55%[  47.981 53% 5% 50.476 52% 5%
Res. Ordi. antes Int. e Imp. 2.205 3% é 3.665 4% 66% 5.818 6% 59%
Ingresos Financieros 1] r 1] 0% 0 0%
Gastos Financieros 0 d 0 0
Resultado Financiero 0 r 0 0
Res. Ordi. antes Imp. (B.A.L.) 2.205 3%[ 3.665 4% 66% 5.818 6% 59%
+ - Res. Extraordinarios 0 d 0 0% 0 4 0%,
Resultado antes de Impuestos 2.205 30, 3.665 4% 66% 5.818 6% 59%
Provision Impuestos 5517 1% 916 1% 1455 7 %7 59%
Resultado del Periodo 1.654 2% 2.749 3% 66% 4.364 4% 59%

Fuente: Elaboracion propia.



6.13.6.3. Andlisis de Ratios

El andlisis de los ratiosirve para conocer la situacide la empresa, esto es, la gestidon
optimay la toma de decisiongnas adecuadpara elnegocio que se pretende llevar a
cabo. Es una herramienta queejora la comprensiéde los resultados a través de
indicadoresclave queproporciona informacidén sobred relacionque tienen entre si

magnitues de la empregado ello,desde una vision global.

A la hora de analizar estos ratios, debemos distinguir eh@ealisis financiero y el
econdémico, los cuales, seran abordados en los siguientes ap&dadognos en la

siguiente tabla.

Tabla 23. Andlisis de Ratios.

Ratios Basicos
GEOFAMILY, S.L

Ratios de Rentabilidad Férmulas 2.024 2.025 2.026
1. (Retorno sobre Inversién) Beneficio Neto / Recursos Propios x 100 6,93% 10,33% 14,09%
ROE (Return On Equity)
2. (Retorno sobre Activa) Beneficio antes de intereses ¢ impuestos / Activo Total x 100 | 734% | 1091% | 14,90% |
ROI (Return On Investment)
3.Margen sobre Ventas Beneficio antes de intereses e impuestos / Ventas Netas x 100 I 2,65% | 4,08% | 5,95% |
ROS (Return On Sales)
Ratios de Eficiencia Férmulas 2.024 2.025 2.026
1. Rotacién del Activo
‘Ventas Netas / Activo Total 2,77 2,67 2,51
2. Rotacién del Circulante
Ventas Netas / Activo Circulante 3,44 3,04 2,66
3. Rotacién de Existencias
Ventas Netas / Existencias 41,56 41,56 41,56
Ratios Financieros Formulas 2.024 2.025 2.026
1. Liquidez
(Activo Circulante - Existencias) / Pasive Exigible a Corto 3,59 3,92 4,27
2, Disponibilidad
Activo Circulante / Pasivo Exigible a Corto 3,91 4,23 4,56
[3» Endeudamiento o Apalancamiento
Pasive Exigible Total / Recursos Propios 0,26 0,26 0,26
4. Cobertura del Inmovilizado
(Recursos Propios + Pasivo Exigible a Largo) / Active Fijo 4,05 6,54 13,73
5. Plazo Medio de Cobro
(Clientes / Ingresos de Explotacién) x 365 0 dias 0 dias 0 dias
6. Plazo Medio de Pago
(Acreedores Comerciales / Coste de Ventas) x 365 29 dias 29 dias 29 dias
Fondo de Maniobra | Activo Circulante - Pasive Exigible a Corta Plazo | 17969 | 22532 | 28711 |
| (Recursos Propios + Pasive Exigible a Largo Plazo) - Activo Fijo |

Fuente: Elaboracion propia.



6.13.6.4. Ratios de Andlisis Financiero

Los ratios financieros que aealizaran a lo largo de este epigrafe son los siguientes:

- Ratio de solvencidndica la capacidad que tiene la empresa para hacer frente a
las deudasesta afirmacion ngsermite deducicomo sera la formula para llevar

a cabo el calculo de dicho ratio.

Si lo que queremos cono¢ceomo bien indica su propio nombres la solvencia de la
empresase ha de trabajar con dos magnitudes, una que nos permita conocer cuales son
las deudas que tiene la emprésasivo exigible)y otra, que nos permitaber cuales

son los activos que tiene la empresa para hacer frente a esas(detidasotal). Por lo

gue la férmulacon el que trabajaremos séa&iguiente:

. L, Dod)RED OO
YOOX® £ 0 U Q &0 L.
VOl VWEQQQwa Q

Demodo que, en la empresa GEOFAMILY el ratio de solveafiiece unaifra que se
encuentra dentro de los estandaresie por endggermite afirmar queno existe ningun

problema de solvencia.

- Ratio de liquidezindica la capacidad que tiene la empresa para hacer frente
Gnicamenteal pasivo exigible a corto plazmnel activo corrientsin contar con

las existenciagesto esfinicamente se tiene en cuentéelsoreria).
En este caso, la férmula con la que sa #abajar es la siguiente:

N o ‘an ¢ Qogf;)‘o QOE OO0 aBO BRI Q& QN
0 O 6 o ——
d 0 1 "QUEQ XBLEXNIDPCE & G &

En este cas@l excel queefectuadgpara analizar la parte econémica posporciona
directamentda cantidaddel ratig sin que sea necesario llevar a cabo el calculo a mano
(como ocurria en el anterior)eDnodo que, el ratio de liquidez es3j8%% cifra que se

ajusta a los estandareacluso,esa cantidada aumentando con el paso de loa afios,



pasando en 20243926y en 2025 a ud,2P%6, lo queexplica que se tiene suficiente
activos para hacer frente a cualquier deuda que se tenga a corto plazo. Ello, tiene
fundamentalmente su razée der en que no existe financiacién ajena, por lo que, la

liguidez de la empresa es bastante budada misma forma que ocurria con la solvencia.

- Ratio dedisponibilidad.Indica la capaicdad que tiene la empresa para hacer frente

a pasivo exigible a corto plazo cémdo elactivo corriente

N OOl £ E b O ®.0 Q0E Go6 abe oQ
0o [ €2 QORELO6H
d 0 i OIEQ OB TDD E 6 & £

En este casda empresa GEOFAMILY tiene un ratio de disgulidad de3,91% esa
semejanzantre el ratio de liquidez y el de disponibilidsshe su fundamento en glze
liquidez hace referencia al dinero que la enmgotiese disponible, por lo ques coherente

gue los datos entre ambm@giossean muy parecidos, ya que, se encuentran estrechamente

vinculados.

- Ratio de endeudamientdndica la capacidadle endudamiento que tiene la
empresa, esto esps proporciona informacién sodeecantidad de recursagie
la empresa destir@ara financiar su activo.

0 Qi . QUEQ 0N & D
YOom®MmeE QQo6 Qv a Q’%(s O
Qwo INnil &€in Q¢ 1

En este caso, el ratio de endudamient®,28% (cifra que se ajusta a lasstandares
establecidos)o que significa qua mayoria déos activos estan financiados con recursos
propios ya que, no existe apenas endeudamiento, de hesaaifrase va a mantener

constante durante los proximos afios.

- Plazo medio de cobro a latientes. En este caso, no existe plazo alguno, puesto
gue, la tnica opciéposible es el pago al contado, siendo esta la razén que explica

gue el plazo sea de 0 dias.



- Plazo medio de pago a los proveedofes este cas@xiste un plazo de 29 dias,
plazo aceptable, aunque es cierto que cuamatgor sea mejor, puesto que, mas
marget i ene | a empresa “ GEOFAModéndlepagarar a gen
a los proveedores con esos ingresos, de esa forma, exigtazo favorale en
términos econdmicos para recuperar la inversion y no teneregliear mas

aportaciones de capital para el pago a proveedores.

6.13.6.5. Ratios de Analisis Econémico

Tras analizar a los ratidsancieros/os ratios econémicos que se vaaralizar son los

siguientes:

- Rotacion de activosndica la capacidad que tiene la empresa parsformar los
activos totales en vent®or lo que, para conocer la prevision de este activo

trabajaremos con las siguiente formula:

Yé OBRD OO QtH———— .,
Wo e D wa
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En la empresa GEOFAMILY la rotacién de activos ronda la cantid&j7deratio que

irdreduciéndose conforme pasan los afios

- Rotacion circulantelndica la capacidad @utiene la empresa para transfortoar
activos circulantes en ventas, esto es, mide exactamente lo mismo pero en relacion
al activo corrientgse trata del activo que puede hacerse liquido a corto plazo)
por esa razon, la férmula serd la misma cambiando el denominador por activo

circulante(activo que puede hacerse liquido a corto plazo).
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En la empresa GEOFAMY, la rotacion circulante sera 8¢l4, cantidad que seducira

con el paso de los afigmsando en el afio 2025 a3j04% y un 2,66% para el afio 2026



aspecto que se pretende solventar, pues lo sée@que aumptara conforme pasen los

anos.

- Rotacion de existenciadMide la relacion que existe entre las ventas y las
existencias que tiene la empre&s decir, mide la frecuencia con la que se
renuevan los stocks de mercaderias, por ello, cuanto mas bajo sea el numero de
dias, mejor, porque esmnifica que salen a la venta
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En este caso, la rotacion de existencias €l ds6, cantidad que se mantiene constante a

lo largo de los afigsiendo una cifra bastte positiva si lo comparamos con el sector.

Fondo de maniobralndica la capacidad que tiene la empresa para hacer frente a las
obligacionesde pago a corto plazd&s decir, es la parte del activo corriente de una
enmpresaque se financia con pasivo nordgente.En este caso, tenemos un fondo de

maniobra positivo.
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6.13.7. Célculo del punto de equilibria

El punto de equilibrio o también conocido como punto muset@lcanza cuando los
ingresos son iguales a losstes es decir, cuando se cumple la expresiorCl £n este
punto, se entiende que la empresa cubdes losgastos,por lo que, no se obtiene
benefico pero tampoco pérdidasagmrtir de este puntauando leempresa comienza a
obtener rendimientos que se traducen en beneficimon el producto que ha

comercializado.

Por lo quelo recién expuesto nos llevasafalaque es el punto de parigharaempezar

a obtener beneficios en la emrpesa



Es importante realizar este calculo porgue peroot@cerlos posibles escenariagie
tendré la empresa en el meroalegando incluso a predecir la rentabilidad qfrecera
en el sectotecnoldgicg ello, faculta la implantacion de diversastrategias de negocio

con una base reglfundamentada.

En el escenario realista que se ha realizpdolemos observar como la empresa
GEOFAMILY presenta upunto de equilibrio d&9.292euros.En e® punto, no se tienen
ni beneficios ni pérdidas, por encima de ese punto, la empresa comenzard a obtener

rendimientos por los productos que comercializa y por debajo, tendra perdidas.

Tabla 24. Calculo punto de equilibrio.

Plazo de Recuperacion de la Inversién: Niimero de afios que se tarda en recuperar la Inversién Inicial | 13,42 | 8,48 | 6,08 |
Punto Muerto o Punto de Equilibrio: Volumen de Ventas a partir del cual se genera Beneficio | 79.292 | 83.405 | 87.741 |

Fuente: Elaboracion propia.

6.13.8. Calculo del VAN y de la TIR

Siguiendo el marco tedrico, hay que sefialar que el Valor Actual Neto (AN
indicador a futuro que ofrece informacion sobre la rentabilidad que tiene la idea de
negocio que pretende incorporarse al merc&®.trata de una herramienta muy
importante para verificar que el proyecto analizado tiene opcamlescerse un hueco

en el mercado y por ende, generar una rentabitjdadra incrementando conforme pasan

los afos.

En | a empr es a elVANEE maydtigueY),” concretamente asciende a la
cantidad d€6.813,14 eurqdo que nos lleva a pensar que el negocio a priori es rentable,
puesto que, genera una serie de beneficms ende, se considera rentable llevar a cabo

esta idea de negocio.

El VAN no so6lo nos proporciona informacion sobre la rentabilidad del progeciaue
nos permite y no$acilita el estudio de otros indicadores financieros comta dasa
Interna de Retorno (TIRPicha tasa nos indica el porcentaje de beneficio o pérdida que

tiene la inversion para las cantidades que aun no se han retirgadoyaeito.



En | a empr es a laTRGES A BIB,15% &da cifra reflejael interés o
rentabilidadque tiene la inversion, de ahi que, siendo el primer afio y entrando a valorar
gue se trata de una empresa de reciente creacion se considenatidad pasitivaEste
fundamento lleva implicitque la inversion (desde una perspectiva realista) sera rentable

y proporcionara en afios sucesivos un margen de beneficios a los socios.

En sintesis, ambos indicadores llegan a conclusiones muy similares, lo daeuttasa

continuar el camino hacia |l a creaci o6n de |

6.14 ESTRUCTURA LEGAL.

En este apartagee va a tratar la forma juridica que va a adoptar laesgmlestacando

los trdmites y datos legales que se han de seguiepigiaio de la actividad.

La forma juridica que va adoptarla emprea * G EFOA M| L &”Sociedad de
Responsabilidad LimitadéSL), por ser la que mejor se ajusta arémuerido por la
empresalLos motivos que han llevada la eleccion de esta forma juridica son los

siguientes:

- Se tratade unaempresa de reciente creacioBsto es, pequefios empresarios
autébnomosPor esa razén, se comienza con una forma juridica senaibLes
de las mas sencillas de constituir en cuanto a tramites burocragcesmo, en

la gestion y funcionamiento

- El capital minimoque se debe desembolsar en el momento de la constiggion
3.000 eurospor lo que, no es muy elevadocomo laempresa esta compuesta
por 3 socios, seria 1.000 euros por socio, cantidad completaaseqigble para

cada uno de ellos.

- La responsabilidad es limitaddrente a acreedoressta limitada alcapital
aportado Esta razon es fundamental, ya que, ningun socio respondera con todos
sus bienes presentes y futuros, Unicamente dekeaarespnder de la cantidad

aportada.



- No se exig@umero minimo de socidsn este caso, que lo exigiera no supondria
un problema porque va a estar compuesto por 3 sociompesms de que no sea

asi,podria seuna empresanipersonal

- Las participaciones no son facilmente transmisiBlgestaue, latransmision de

las participaciones esta sujeta a determianektgcciones legales.

- La sujecién de la Sociedad Limitada al sistema tributario es relativamentg bajo
y cuenta con diversos beneficiemn cuanto a la tributacién del Impuesto de

Sociedades.

Tras conocer las razones que han llevado a la eleccién de esta forma gside@gsario
conocer la composicion de la empreS& OFAMILY, ha optado por formar un Consejo
de Administracion compuesto por los 3 socios de la empkesaClavero Fernandez,
Nacho Clavero Fernandez y Marta Clavero Fernandez, siendo éstagiltanaostenta

el cargode presidentalel Consejo

El Consejo de Administracion es de vital importancia para el correcto funcionamiento de
la empresa cuyo obgtivo es liderargestionar y dirigir la sociedadigiendose por los

estatutos de la empresa.

Siendo conocedores de quien forma el Consejo de Administraeiprgcede dratar la
inversion inicial realizada por los socios. El cap#tatialaportadanicialmente sera de
18.000 eurgssiendo esta cantidazbmpletamente desembolsaeh el momento de la
constitucion de la sociedad tal y como recoge el Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 de

julio, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley ded&smes de Capital.

El capital soci al estara divido eBhn0OpPp@a€tici,g

(ambas inclusive)Siendo, el reparto de participaciones de la siguiente forma:



Tabla 25. Reparto departicipaciones.

, 33,3% de las participacionesorrespondientes d
Marta Clavero Fernandez

numerol a la6.666.

33,3% de las participaciones correspondientes
numero6.666a13.333

Ana Clavero Fernandez

33,3% de las participaciones correspondientes
numerol3.333a20.000

Nacho Clavero Fernandez

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacién,se contemplan todos Igmsoslegalesy administrativos que se deben

seguirde acuerdo con la estructura legal selewuia.

Inscripcion de la conmgfiiaante la Tesoreria General de la SS

Una vez inscrita, se debe reffindamentalmentpor 3 leyes vigentes en Espafia para
el comercio online de una empresa tecnolégspecializada en la geolocalizacion de
personas.

Ley de protecciéon de datos (LOPD).

Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacion y del Comercio Electronico
(LSSICE)

Ley de Consumidores y Comercio Electronico

Alta en el Censo de empresari@onsiste en una declaracion censal de caracter

gereral que debe realizar cualquier empresa donde se especifica el inicio de la actividad.

Tributar por el Impuesto Sobre Actividades Econdmi€astrata de un impuesto que
se aplica con caracter general a cualquier empresa que lleve a cabo una actividad

empresarial.



Alta en el Régimen Especial de Trabajadores Autonomos (REETA) se realiza para

gue regular las cotizaciones a la SS detaeslad.

Alta de los socios en los regimenes de la Seguridad Syeis¢a en el régimen general

(en caso de que se contratan trabajador por cuenta ajena) o en el régimen especial.
Legalizacion de los librosorrespondientes.

A efectos delarificary presentar una equivalencia entre los pasos a sefpsitramites

y con el objetivo deener un conocimiento sobre el organismo ante en el que se debe

efectuar cada tramite, se presenta la siguiente (tatlza2?2):

Tabla 26. Tramites de la estructura legal.

TRAMITE ORGANISMO

Alta en el Censo de empresarios, profesionale

retenedores.

Impuesto sobre Actividades Econdmicas

Alta en elrégimen especial de trabajadores auténo
(RETA).

Alta de los socios y administradores en los regimenes

Seguridad Social.

Legalizacion del Libro de actas, delbkd de registro ds

socios, del Libreregistro de acciones nominativas

Legalizacion del Libro Diario y del Libro de Inventarios

Cuentas Anuales.

Fuente: Elaboracion propia.

6.15CALENDARIO DE IMPLANTACION.

Antes de concluir e¢studio de negocige ha deealizarel calendario de implantacion o
cronograma de | as act Paraetoaseéfectiaun ddagran@BeOF A M1 L Y



Gantt que sirve para planificar y monitoréses actividadegjue se van a desarrollar en el

futuro con el objetivo de mantener un contrellds mismos.

La empresa sera constituida a lo largo del 2023, puesto que, ya se encuentran trabajando
en ello, sin embargo, el lanzamiento del producto no se producira hasta mitad de febrero
de 2024.

Grafico 10. Diagrama de Gantt.

ACTIVIDAD RESPONSABLE

01.10.2023
31.10.2023
20.11.2023
10.12.2023
27.12.2023
15.01.2024
31.01.2024
15.02.2024

GEOFAMILY, S.L

Disefio del plan de negocio Marta, Ana y Nacho
Disefio del plan econémico-financiero Ana

Constitucion de la empresa Marta, Ana y Nacho

Tramites necesarios Marta, Ana y Nacho

Disefio de la APP Empresa subcontratada
Negociacion con los proveedores Marta
Creacion campaiia de marketing Nacho
Recepcion primera remesa Marta y Ana
Lanazamiento del producto Marta, Ana y Nacho

Fuente: Elaboracion propia.

6.16 VALORACION DEL RIESGO Y CONCLUSIONES.

Un estudd de negocialetalladose realiza con un anico fin, y es conolzeviabilidad

gue tiene el produto que se pretende comercializar en el sector al que s®dirgelo

gue, trasconocer todos los aspectos de la empeE®FAMILY y valorar tanto la
perspectiva comercigl sobre todoja econémicacontamos con léacultad suficiente

para dar respuesta aspectos fundamentales como son:viabilidad econdmica,
financiera, técnica y comercial, aportando la justificacion oportuna a cada una de ellas
mencionando de esta manera las respectivas conclusemeéas quese trataran los
factores tanto internos como externos que favorecen la implantacidorodieicto al

sector en el que opera.

Recapitulando todos loslatos, graficas, estudios, informestablas que se han

incorporado a lo largo del presente trabagoha llegado a la conclusion de que el sector



en el que pretende operar la empitésae unaendencia alcista, esto &g encuentran
crecimiento llegandg inclusoa ser uno de los sectores que mueve la economia en el
momento actualde ahi que, en nume@s ocasiones nos hayamos referido al sector
tecnol 6gi co como “ rBobteotadoestae tentieacialeistasa llami a ”
acentuad@ raiz de la COVIEL9 al existir cierto temor eetomar la vidan sociedatras

las diversas variantexistentes y eiiedo al contagiocreando multiples herramientas

gue permitian conocer la localizacion de las personas que se encontraban en contacto con
algun positivoabriendo la puerta de manera més clara a la tecndtmgiéizadorakEllo,

aumenta las posibilidades égito, puesto quda regla generats que las empresas que
formen parte de un mercado en crecimiento crezcan como minimo lo que crece el

mercado.

Partiendo de esa baseparticularizando aun mas, la geolocaliza@8runa brramienta
gue cada vez esta adquieriendo mayor peso en la vida diaria de las peisodasesto

un punto a favor en términos de comercializacion.

Por lo quede acuerdo con el analigd=ESTEL en el que se estudia el macroentgrab

estudio del miaentorno llevado a cabo a través deldiserzas competitivas de Porter,

las cuales, nos permiten conotaarto factores internos como externos que influyen en el
éxito de la empres@poemos afirmar que, en el sector existen cada vez mas empresas que
se ckdican a la tecnologia localizadogacontramos desde empresas de reciente creacion
hasta empresas de grandisimo prestigio y reputacion como Apple aprovechando los
beneficios de esta tecnologia. Pese a exsipresas que actian en el mismo sector, no
seha encontrado ninguna empresa que ofrezca el producto que se pretende comercializar
(mochilas geolocalizadoras) con los afnadidos comentagidse los que destaca el

econdmico precio y la calidad y atencién ofrecida.

Todas estas idedevan a ratificara viabilidad comercial sefialando que el producto
(mochilas geolocalizadorag) ser nuevse vender&éomo se ha previsto, ya que, existe
un publico objetivo definidy no existe ninguna empregae ofrezca exactamente un

producto con las mismas funciones y que satisfaga las mismas necesidades.

Como punto negativo en relacion a la viabilidad comercial, y siendo completamente

objetivos, el entorno tencoldgico es un entorno bastante competitied gue empresas



de gran prestigio (como Apple) puederearde forma muy rapidan producto con la
mismafuncién quelas mochilas geolocalizadorgsapoderarse del publico objetivo que

se quiere fidelizaal tener una imagen de marca.

A pesar de contacon ese inconveniente, el valor de la TIR (expuesto en el plan
economico financiero,6.12.8) muestra que la empresa GEOFAMILY obtendra

rendimientos positivosn un periodo de tiempo relativamente corto.

Tras responder a la cuestion de si el potd es viable desde el punto de vista comercial,

nos planteamos si es posible desde el punto de vista tecnologico desarrollar el producto y
por ende, crear la empresias realizar un exhaustivo analisis consideramoslaue
compafia esta formada por ujugo con experienciagon estudiogjue se ajustan a las
caracteristicas técnicas que ex@jgrogreso déas mochilas geolocalizadorasido al

capital social inicialmente aportado, afirm@squesi existeviabilidad técnica.

Para finalizar, seespondeat a la cuestion de si existéabilidad econémica y financiera
Los estudioy analiss realizadosen apartados anteriorgevan apensar ques posible
hacer frente a todas las etapas del ciclo de vida del pro@istio esque la Unica etapa
gue podria plantear un probletingertidumbrees la del lanzamiento, pero para solventar
ese problemicertidumbre se ha realizado una inversién en publicidtdnmodo que,
sin perder de vistls riesgogjue se han valorado en elpleconémico financiero, pese
a existir esosriesgos, ngparece a priorigue eso sea u problenea relacion con la
tesorerialo que nos lleva a afirmajue la empresauenta con una solvencia propia
considerableEllo, se traduce en capacidad a la hora de adquirir recorgp®slo que

lleva implicitola obtencién de ciertmargen de beneficip una rentabilidad notable.

En definitiva,todo lo expuesto con anterioridadsofrece una Unica conclusion y es la
siguiente:la empresa GEOFAMILY en general, y las mochilas geolocalizadoras en
particular si tendrian posibilidad déxito, ya que, se trata de un producto nuevo que
busca satisfacer una necesidaé se daon frecuenciaiendo susceptible diegar a ser

el mejor aliado para los padres s1 dia a dia.
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6.18ANEXOS.

Como anexos, se adjuntara el curriculum vitaéadeEO de la emrpesa, Marta Clavero
Fernandezpor otro lado, los excels del plan econdmico financiero desde una perspectiva
pesimista y optimista, asi como, el presupuesto que nos ha fadiitapgo HOB puesto

que, es la empresa qua Nevar el asesamiento juridico d&SEOFAMILY.

6.18.1 Curriculum vitae.

[lustracion 24. Curriculum vitae.

MARTA
CLAVERO FERNANDEZ

B

© b 63

v FORMACI €N ACADEMI CA

C/ Ej®rcitos Espafoles_16, 4 A
ALICANTE (ALICANTE)

653623003 633866472
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01/10/1999

09/2018 -
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ACTUALMENTE

& EXPERIENCIA PROFESIONAL
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UNI VERSI DAD MI GUEL HERNCNDEZ DE

23/06/2019 - 01/09/2020
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(V] IDIOMAS (*) Escribe Habla Comprende
INGLES Bl, Usuario autBmomPsuario [autBlnomesuari o aut - nomo
VALENCIANO B2, Usuario @utB2nomosuari o put - nomo
*(Equivalencia de niveles en el marco de referencia europeo: (A) nivel b

“fJCONOCI MI ENTOS | NFORMCTI COS

‘ MICROSOSFT OFFICE

Medio

COMPETENCIAS

Sociales
- Flexibilidad vy
- Facilidad de aprendizaje

- Manejo de situaciones adversas

adaptaci-n a |

Organizativas
Met - di ca
- Constante y trabajadora

0s

cambi os



6.18.2 Preupuesto asesor externo.

Propuesta de servicios

ASESORES
- - “fecha”
Razén social

Pagina 4 de 13

2. ALCANCE DE LOS SERVICIOS

Prestamos un asesoramiento integral y totalmente personalizado en funcion de sus
necesidades. Ademas, contara con un equipo de profesionales con amplia experiencia que se
encargara de proporcionarle las mejores soluciones.

Tras una valoracion de su actividad y su situacidn, le ofrecemos los siguientes servicios:
2.1 ASESORIA FISCAL — CONTABLE

Asesoramiento contable.

Contabilidad de acuerdo con el PGC y analitica.
Formulacién y depdsito de Cuentas Anuales.
Legalizacién de libros oficiales.

Asesoramiento continuado en material fiscal.

Gestion de todos los tributos que sean de aplicacién.
Andlisis de posibles contingencias fiscales ya existentes.
Presentacion de declaraciones.

Apoyo en procedimientos contables y/o administrativos.
Andlisis de las modificaciones legales.

Cuadro de mando de seguimiento de actividad.

2.2 ASESORIA LABORAL

Asesoramiento permanente y resolucién de consultas.

Contratos, modificaciones, prérrogas, altas y bajas de trabajadores.
Noéminas, finiquitos, seguros sociales.

Alta de empresas y centros de trabajo.

Elaboracién de informes periddicos sobre costes salariales.
Régimen disciplinario y otros comunicados a los trabajadores.

Asesoramiento profesional, en via administrativa, sobre actuaciones de la
administracion laboral.

Asesoramiento sobre convenios colectivos, conflictos laborales y recursos humanos.

2.3 GESTION DE NOTIFICACIONES ELECTRONICAS

Acceso y gestion de los buzones electrénicos de las Administraciones Publicas, tales
como:

o Seguridad Social.
o AEAT.
o FNMT.



6.18.3 Plan econdémico financieroptimista y pesimista.

1 Plan econémicooptimista.

En el presente escenario se ha considerado queritess aumentagproximadamenten
20% respecto al escenario realidde modo que, el prondstico de ventas en el escenario

gue se esta analizando quedaria distribuido de Ugesig forma:

Tabla 27. Pronéstico de ventas optimista.

Prondstico de Ventas de la empresa:

GEOFAMILY, S.L 2.024
Ventas Precio ' Enern Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio osto_ Septiembre  Octubre _ Noviembre Diciembre _ Totales

Maochilas geolocalizadoras. Unidades [ 40 55 70 135 210 220 135 130 90 130] 1215
45,00 0 0 1.800 2475 3.150 6.075 9.450 9.900 6.075 5.850 4.050 5.850) 54.675|
Mochilas geolocalizadoras personalizadas. || Unidades 0 30 40 55 65 120 140 90 75 65 1350] 830
55,00 0 0 1.650 2,200 3,025 3.575 6,600 7,700 4.950 4,125 3.575 8.250) 45,650
Ofl Unidades [

0 0 0 a 0 o ] 0 o a o 0]
0ff Unidades [
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0) [
Off Unidades [
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0) [
Off Unidades 0|
0 0 0 [ 0 0 0 0 0 o 0 0) []
Ofl Unidades [
0 0 0 a 0 o L] 0 0 a o 0| 0|
0Off Unidades 0
0 0 0 [ 0 0 0 0 [} a 0 0) [
Total 0 0 3.450 4.675 6.175 9.650 16.050 17.600 11.025 9.975 7.625 14.100] 100,325

Fuente: Elaboracion propia.

A diferencia de lo examinado en el escenario realista, en el escenario en cuestion podemos
observar como las ventas totales durante el2é@d (primer afio) se sitlan en torno a
2.045, cifra en la que se incluye tanto la mochila geolocalizadora basica como la
personalizadéEllo, supone que la empresa GEOFAMILY obtenga unos ingresos anuales
de 100.235 eurosAhora bien, este incrementdene a su vez aparejado con un
incremento de los costes variablés que provoca un aumento del margen de los
productos, cifra que se sitlan en torn@b6a705 euraostal y como la podemos examinar

en la siguiente tabla (tabla 28).

Tabla 28. Estructura de ventas y margerbruto escenario optimista.

Estructura de Ventas y de Margenes

SECURITY CLAGOSA, S.L
% s/  Caostes Y s/ Margen % margen % margen

Producto Ventas Ventas  Variables Costes Bruto s/ Ventas s / total
Pulsera inteligey 59.980 3% 33.000 44% 26.980 45% 69%
Pulsera inteliged 99.975 63% 41.250 56% 58.725 9%

0 0 0 0

0 0 0 0

0 0 0 0

0 0 0 0

0 0 0 0

0 0 0 0
Totales 159.955 100% 74.250 100% 54% 69%|

Fuente: Elaboracion propia.



Grafico 11. Estacionalidad de las ventas escenario optimista.

Estacionalidad de las Ventas
SECURITY CLAGOSA, S.LL.
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Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se procede a analizaclgnta de pérdidas y ganancigs la siguiente

tabla (tabla29) podemos observatomo se comienza a obtener beneficimstes de
impuestos a partir de mayo, y beneficios después de impuestos a partir de agosto, algo
inusual en empresas de reciente creacién y con un proyecto tan innovador, lo que ratifica
gue estemos ante un escenario optimista siendo éstos los datos que corroboran una
situacion ideal para la empre&se modo que, en base a estos datos el beneficio neto del

primer afio sera d&068 eurogsiendo el bruto d&2.090 euros).

En este aspecto, es importante sefialar que, este aumento considenaide tiene
repercusion en afios sucesivos al del lanzamidat producto, viéndose reflejado un
notable incremento respecto al primer a&pecto muy positivo para la empresa, puesto

gue, pone de manifiesto que tiene viabilidad y puede hacerse un hueco en el mercado.

Tabla 29. Cuenta PYG escenario optimista.

Cuenta de Pérdidas y Ganancias
GEOFAMILY, S.L

[Conceptos Enero| Febr Octubre Noviembr]Diciembr]_Total || %

of saso| as7s|  ea7s|  sssol ieeso] 1neea] wnwas|  eors|  7sas| raaee] 1e032s] vooss)
of vazo] vweo| osss|  woss|  emsof asa|  aewo] azdis|  32as|  eos| area0f aau)

o o o ) [l o o o o a ) o
of vesof sl ssaf  ssos|” eavel” wnaae|  esas|” sgee| samel soro| srges| sse
1890)  1sso| rmso| 1wva| vseo| 1seo| rsso|  issol vsso| rseo| vson| zn.ese 2av
294 201] 294 294 294 294} 294 29|  ou4 294 294 asam| )

o
78 75 3 5 73] 73] 15 78 73 5| 73] oo 1%
20} 70 o 0 7 70 0 70 0 70 ) s 1%
50) 50 s0 ) s 50 sa 50 50 ol 50 oo 1%
1042 1.04 1.042 1 042] i a5z 6o

9
a0l aso|  2s 250 250) 250) 2s0| 2s0f 20 250) 250 3000 3w
soo] sl soq saq) s00) 500 s00| soo|  so0 saq) soo| _coo0] el

o] 0 [l o [l o o 0 [l a [l o
151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 i ims| 2wl

o o o f) [l o o o o q o o
aaso|  aaso|  asma|  some|  asaa|  aase|  aase|  aam| aase|  sax a2 sers| as
3 1300 | 1637 zo0| 1a73| sson| emeo| aems| 2am s8] aess| azese| 12

[l

0 0 0 ) o o o 0 ) ) 0 [

o 0 " ) o o o 0 f ) ) u
-1300 | en 20| 1273 s emso| ez 2am sul aess| 1zose] 12

o

azse| 1300 | -vear w0 1273 sow| emeo| rems| 2am si| aess
) 540 2 9,008 0| asa2]|  sees| maas| sanz| 1o 12%)
[[rosisiin tmpuestes: | 2023 [Benesicio nets: ||

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 30. Cuenta PYG a 3 afios escenario optimista.

Analisis de las Cuentas de Pérdidas y Ganancias
GEOFAMILY, S.L

[Conceptos 2.024 % /Ventas| 2.025 %/ Ventni Variacién 2.026 % !Venllh’ariuiﬂn
Ventas Netas 100.325 100%] 108351 100% 8,0%)| 118.103 100%  9,0%,
Costes variables de compra y venta 42,620 42%[ 46.030 42% 8%|  50.172 42% 9%
Coste de la M.O.D. 0 r 0 0% 0 0%
Margen Bruto s/Ventas 57.705 s8%)  62.321 58% 8%  67.930 58%" 9%
Sueldos y Salarios 22,680 3% 23.814 22% 6%|  25.005 21% 6%
Cargas Sociales 3.528 4% 3.704 3% 6% 3.890 3% 6%
Tributos: IAE, IBI, ... 0 r 0 6% 0 6%
Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil 900 1%[ 954 1% 6% 1011 1% 6%
Servicios de profesionales indep. 840 1% 890 1% 6% 944 1% 6%
Material de oficina 600 1%[ 636 1% 6% 674 1% 6%
Publicidad y propaganda 6.252 6%[ 6.627 6% 6% 7.025 6% 6%|
0 0 r 0 6% 0 6%,
Trabajos rmantenimiento APP y pigina wel 3.000 3% 3.180 3% 6% 3.371 3% 6%
0 0 r 0 6% 0 6%
Arrendamientos 6.000 6% 6360 6% 6% 6.742 6% 6%
Dotacion Amortizaciones 1.815 2% 1815 2% 0%  1.815 2%7 0%
Otros Gastos Explotacion 0 r 0 6% 0 6%
Total Gastos Explotacion 45.615 45%[  47.981 44% 5%| 50,476 43% 5%
Res. Ordi. antes Int. ¢ Imp. 12.090 12%[  14.340 13% 19%|  17.455 15% 2%
Ingresos Financieros 0 r 0 0% 0 0%
(Gastos Financieros 0 r 0 0
Resultado Financiero 0 r 0 0
Res. Ordi. antes Imp. (B.A.L) 12.090 12%[  14.340 13% 19%| 17455 15% 2%
+ - Res. Extraordinarios 0 r 0 0% 0 "%
antes de 12.090 12%[  14.340 13% 19%| 17455 15%  22%
Provisién Impuestos 3.023 7 3% 3.585 " 3%" 4364 7 a” 2%
Resultado del Periodo 9.068 9% 10.755 10% 19%]  13.091 1% 2%

Fuente: Elaboracion propia.

Como bien hemos sefalado recientemesgepbserva un notable incremento para los
proximos afiosconcretamente en el afio 2025 sera de 14.320 euros y en el afio 2026 de
17.455 euros

Para finalizar, es conveniente destacar que, en base a los resultados obtenidos en el
presente escenario y en comparacion con el reatisttemos sefialajue las ratios
especialmente la rotacion de existencias y la disponibilidad han supuesto una mejora que

ha venido acompafadasu vez de mayor solvencia y liquidez.

Respecto al punto de equilibrgg sitia en 79.306 euros, cifra a partir de la cual, la
empresa comenzara a obtener beneficios, como no podia ser de otra forma, esta cifra es
inferior a la que se nos planteaba en el escenario realista, puesto que, en esta situacion la

empresa GEOFAMILY comenzara antes a obtener beneficios

Tabla 31. Punto de equilibrio escenario optimista.

f
Plazo de Recuperacion de la Inversién: Niimero de aiios que s tarda en recuperar la Inversin Inicial | 2,45 | 2,22 | 2,18 |
Punto Muerta o Punto de Equilibrio: Volumen de Ventas a partir del cual se genera Beneficio | 79306 | 83419 | 87756 |

Fuente: Elaboracion propia.



9 Plan econdmicgpesimista.

En el presente escenase ha puesto la situacion de que las ventas disminuyen-un 10

15% En este caso, plondéstico de ventas quedaria de la siguiente forma:

Tabla 32. Prondéstico de ventas escenario pesimista.

Pronéstico de Ventas de la empresa:
GEOFAMILY, S.L 2.024

Ventas Precio Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio to__ Septiembre  Octubre _ Noviembre Diciembre Totales
Mochilas geolocalizadoras. Unidades 0 30 40 60 100 170 190 % 70 70 95 915
45,00 0 0 1.350 1.800 2.700 4.500 7.650 8.550 4.050 3.150 3.150 4.275 41.175]
[Mochilas geolocalizadoras personalizadas. | Unidades 0 20 30 45 50 100 100 70 60 50 100) 625

55,00 0 0 1.100 1.650 2.475 2.750 5.500 5.500 3.850 3.300 2.750 5.500) 34.375)
Unidades 0
0 0 0 0 0 0 0f [

0)
0l Unidades
O}l Unidades
0 0 0 0
0 Unidades
0)
0)

Unidades

Unidades

0f
0f
0 0 0 0 0f [
0f
0f

0)
Total 0 0 2.450 3.450 S5.17. 14.050 7.900 6.450 5.900 9.775] 75.55;‘

Los precios son precios medios unitarios de venta.

Fuente: Elaboracion propia.

En el escenario en cuestion podemos observar como las ventas totales dura2ig24 afio
(primer afio) se sithan en tornol&4Q cifra en la que se incluye tanto la mochila
geolocalizadora basica como la personalizada. Ello, supone que la empresa
GEOFAMILY obtenga unos ingresos anuales78650euros(casi 8.00 euros menos en

comparacia con el escenario realista).

Es evidente quesi disminuyen las ventas, los costes varialdescuales dependeaie

esas ventas tambi@&aigan ello, provoca una disminucion del margen de los productos,
aspecto que supone un problema para una empreeseieigte creacion el primer afio de
lanzamiento del producto, teniendo ademas en cuenta que no tiene un capital social muy
elevado, dichaifra que se sitlan en tornc4d.455 euroguros, tal y como la podemos

examinar en la siguiente tabla (taB8&.



Tabla 33. Estructura de ventas y margen bruto escenario pesimista.

Estructura de Ventas y de Margenes

GEOFAMILY, S.L
% s/  Costes % s/ Margen % margen s % margen
Producto Ventas Ventas  Variables Costes Bruto / Ventas s / total

Mochilas geolod 41,175 55% 16.470 51% 24,705 60% 43%

Mochilas geolog 34.375 45% 15.625 49% 18.750 55%

S o = o o o
s o oo & o
s o o o o o
e o o o o o

Totales 75.550 100% 32.095 100% 43.455 58% 43%])

Fuente: Elaboracion propia.

Todo lo expuesto, se puede observar de manera geéfida estacionalidad de las ventas
(grafico12).

Gréfico 12. Estacionalidad de las ventas escenario pesimista.

Estacionalidad de las Ventas
GEOFAMILY, S.L.
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Fuente: Elaboracion propia.

A continuacioén, se procede a analizacl@nta de pérdidas y gananciés la siguiente

tabla (tabla 34) podemos observar cainoante el primer afio no se obtienen beneficios
después de impuestos, sin embargo, si se obtienen beneficios antes de impuestos a partir
de julio, aunque, en noviembre dada la inversion que seaeaiipublicidad de manera
esporadica se vuelven a tener pérdidas, siendo este un aspecto que se debe tener en cuenta.
En sintesisel primer afio la empresa GEOFAMILY debera ser capaz de hacer frente a

unas peérdidas de 2.160 euros



En este aspecto, es importe sefialar que, astpérdidas que se han observado durante
el primer aflocontinuaranel afo 2025, reduciéndose paulatinamente pero soportando
unas pérdidas de 1.050 eurlas cuales, se transformaran en una cifra positiva a partir

del afio 2026, lo qusignifica que obtendremos beneficios de 680 euros.

Tabla 34. Cuenta PYG a 3 aflos escenario pesimista

Analisis de las Cuentas de Pérdidas y Ganancias

r
GEOFAMILY, S.L.
Conceptos 2.024 %/ Ventas| 2.025 %/ Ventad Variacién | 2.026 % / Venta{Variacién
Ventas Netas 75.550 100%|  81.594 100% 8,0%)| 88937 100%  9,0%
Costes variables de compra y venta 32.095 2% 34.663 42% 8%  37.782 42% 9%
Coste de Ia M.O.D. 0 r 0 0% 0 0%
Margen Bruto s/Ventas 43.455 s8%  46.931 58% 8% 51.155 8% 9%
Sueldos y Salarios 22.680 30%[  23.814 29% 6%|  25.005 28% 6%
Cargas Sociales 3.528 swl 3704 5% 6% 3.890 4% 6%
Tributos: IAE, TR ... 0 r 0 6% 0 6%
Suministros: uz, agua, teléfono, gasoil 900 1% 954 1% 6% 1.011 1% 6%
Servicios de profesionales indep 840 1% 890 1% 6% 944 1% 6%
Material de oficina 600 1% 636 1% 6% 674 1% 6%
Publicidad y propaganda 6.252 sl 6.627 8% 6% 7.025 8% 6%
0 0 r 0 6% 0 6%
Trabajos rmantenimiento APP y pigina wel 3.000 4l 3180 4% 6% 3.371 4% 6%
0 0 r 0 6% 0 6%
Arrendamientos 6.000 8% 6.360 8% 6% 6.742 8% 6%
Dotacion Amortizaciones 1.815 2%' 1.815 2% 0% 1.815 2%% 0%
Otros Gastos Explotacién 0 r 0 6% 0 6%
Total Gastos Explotaciin 45.615 60%[  47.981 59% 5%|  50.476 57% 5%
Res. Ordi antes Int. e Imp. -2.160 3% -1.050 -1% 51% 680 1% 165%
Ingresos Financicros 0 r 0 0% 0 0%
Gastos Financieros 0 r 0 0
Resultado Financiero 0 r 0 0
Res. Ordi. antes Imp. (B.A.L) -2.160 3% -1.050 -1% 51% 680 1% 165%
+- Res. Extraordinarios 0 r 0 0% 0 0%
Resultado antes de | 2,160 3% -1.050 1% 51% 680 1% 165%
Provision Impuestos 0" 0% 0” 0%” 170”7 0% "#; DIV/0!
Resultado del Periodo -2.160 -3%' -1.050 -1% 51% 510 1% 149%

Fuente: Elaboracion propia.

Para finalizar, el punto de equilibrio en esteenario no presenta una gran diferecaia
relacién alanterior, donde si se observan las diferencias y de manera muy evidente es en
las ratios llegando algunos a dar porcentajes negativos. En su caso, el punto de equilibrio

asciende a 79.305 euros.

Tabla 35. Punto de equilibrio escenario pesimista.

Plazo de Recuperacion de la Inversion: Nimero de afios que se tarda en recuperar la Inversion Inicial I -10,28 I -22,21 I 51,86 I
Punto Muerto o Punto de Equilibrio: Volumen de Ventas a partir del cual se genera Beneficio I 79.305 I 83.419 I 87.756 |

Fuente: Elaboracion propia.

Ambos escenarios se realizan con el objetivo de que la eng@@sapaz de hacer frente
a cualquier situacién que se le plantee, teniendo herramientas para ello tras haber

estudiado en profundidad cada una de ellas.
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