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INTRODUCCION

“Todo viaje de mil leguas depende del primer paso” (Proverbio)

El presente trabajo de fin de grado tiene como propdsito principal exponer y explicar,
mediante el adecuado estudio, el plan de empresa correspondiente a un negocio del

sector turistico en la provincia de Ourense: “Cultura Viva”.

El plan de empresa que se plantea se corresponde con algo mas que con un proyecto
donde, aplicando los conocimientos y habilidades adquiridas a lo largo de los estudios
realizados en la titulacion de Turismo, se haga un estudio previo sobre alguna empresa
demostrando la competencia necesaria para poder obtener el titulo de graduado en
Turismo. En mi caso se trata del plan de una empresa cuya visién y mision, expuestas
en el correspondiente punto del trabajo, hemos venido definiendo (e incluso seguimos
haciéndolo) desde hace varios afos. Pensando en su posibilidad, en su ubicacién y en el
riesgo que comporta. Por tanto se trata de un plan de empresa, hoy por hoy imaginario,
pero con intencion de que no se quede en el papel, ya que algun dia nos gustaria poder
llevarlo a la préactica poniendo en marcha Cultura Viva.

Como podra comprobarse, en el desarrollo del trabajo se han considerado
fundamentales las aportaciones de autores como Ansoff (1976); Porter (1982); Miranda
(2004); Delgado -Coord.- (2007). A partir de las mismas se han organizado las distintas
partes que lo componen, distribuyéndolas conforme a la secuencia ldgica que los
especialistas citados consideran adecuada para procesos de este tipo. Para ello la
direccidn y tutela del profesor tutor resulté fundamental, no sélo en lo que respecta a la
estructura logica del trabajo, sino también en los aspectos formales y su ajuste a la
normativa publicada por la Universidad de Valladolid. Quede pues constancia de mi

agradecimiento al profesor Doctor Delgado Estirado por su inestimable ayuda.

Asi, el trabajo se estructura en 7 capitulos. Se comienza por la presentacion y
justificacion de la idea (en el 1°). En el 2° se expone el analisis de la situacion teniendo
en cuenta el entorno, los recursos, las fortalezas y las debilidades. EI 3° se dedica a los
objetivos y estrategias. A continuacion, en el 4° se estudia la organizacion de la
empresa. En el 5° capitulo se aborda la estrategia de marketing. EI 6° se dedica al

sistema de operaciones. En el 7°, y dltimo, se aborda el estudio de la estrategia y
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viabilidad financieras del proyecto. Terminados los 7 capitulos, se exponen las
principales conclusiones que pueden extraerse de su contenido. Se termina el trabajo

con el listado de referencias correspondientes a las citas realizadas a lo largo del mismo.



CAPITULO 1
INICIOS






Inicios

CAPITULO 1

INICIOS

1.1. Presentacion

Después de 9 afios de formacion universitaria y 7 de experiencia en el sector turistico
trabajando por cuenta ajena, he decidido desarrollar una actividad por cuenta propia.
Considero que en el momento actual nos conviene a todos el hacerlo. Es la mejor
manera de innovar y crear empleo. Pero el riesgo es elevado. Por tanto, el proyecto ha

de estudiarse a fondo y ello supone reflexion, método y tiempo.

Cuento con la base que me otorga la formacion correspondiente a una licenciatura
(Ciencias de la Actividad Fisica y del Deporte), a una diplomatura (Turismo), a un
master en Direccion y Gestion de Actividades Turisticas y a la de la Escuela Oficial de
Idiomas. También con la que otorgan multiples cursos en el sector deportivo y turistico

y varias estancias en el extranjero desde nifia.

En cuanto a lo que, a partir de la formacion anterior, aprendi a hacer a través de la
experiencia adquirida en el mundo laboral, puedo decir que sé atender a clientes del
sector turistico en los idiomas: gallego, portugués, italiano, inglés y francés. Puedo

hacer lo mismo en cuanto a proveedores que hablen los anteriores idiomas.

Del mismo modo he adquirido dominio en el manejo de programas informaticos de
gestién, administracion y cobro en la empresa hotelera. Igualmente he desarrollado
competencias metodoldgicas como la de ayudar en la resolucién de problemas a
clientes, redaccion de informes y gestion de productos turisticos de calidad.

Entiendo que sé trabajar en equipo (mas de 6 afios formando parte de uno es buena
prueba de ello), planificar el trabajo y realizar evaluaciones tomando los objetivos como

criterio de juicio evaluativo.

También sé moverme por Galicia, Norte de Portugal, Castilla y Leon y Canarias con
seguridad y conocimiento de su patrimonio cultural y artistico, sus rutas posibles y

diferentes modos de recorrerlas.



Capitulo 1

La idea se orienta a poner mis competencias al servicio de una ilusion personal: crear,

poner en marcha y desarrollar una empresa de rutas turistico-culturales en la provincia

de Ourense.

Entre las fuentes a las que he recurrido en el proceso de estudio se hallan las siguientes:

1.2.

Bibliograficas, principalmente las que se referencian al final del trabajo.
Informéticas, como bases de datos, paginas web de organismos y asociaciones
sin animo de lucro que se mueven en el entorno de la actividad que me interesa.
Documentales, como censos, mapas, datos del INE, IET y de la Xunta de
Galicia.

Personales, amigos y conocidos me han hablado de agrupaciones que realizan
rutas de senderismo culturales, lo que me ha permitido verificar a través

distintos medios que existe un nicho de mercado en la provincia de Ourense.

Seleccion y justificacion de la idea central del proyecto

Las razones que me han llevado elegir este tipo de negocio son principalmente las

siguientes:

Es una forma de autoempleo que encaja en mis metas, expectativas y
posibilidades (formacidn y experiencia).

Maés concretamente puede decirse que este campo me atrae, ya que se ensamblan
en el mismo la actividad fisica y el turismo, los cuales me apasionan.

Es un mercado todavia no explotado en la provincia de Ourense.

Posee abundante clientela potencial, ya que se trata de una forma de hacer
turismo apta para todas las edades.

Constituye una oferta innovadora, acorde con el creciente nimero de horas de
ocio de las personas.

La provincia cuenta con numerosos recursos turisticos, culturales y naturales, asi
como, por su situacién en el mapa, con posibilidades para hacerlo en las
limitrofes.

No es necesario realizar una inversion elevada.



Inicios

1.3.  Una mision y vision atractivas

Podemos concretar ambas definiéndolas del modo siguiente:

a) Mision: Realizar de forma activa turismo cultural y, al mismo tiempo, favorecer
la préctica de la actividad fisica.

b) Vision: Llegar a ser la empresa lider de turismo cultural gallego. A través del
turismo activo y cultural se garantiza una experiencia Unica, buscando la
sostenibilidad de los recursos de la provincia de Ourense y Galicia. Se desea
proyectar una imagen de calidad, adaptdndose a las necesidades del cliente y

colaborando con organizaciones sin animo de lucro.

Para cerrar este capitulo inicial, hemos de indicar que la idea de crear una empresa
como la de Cultura Viva nace en mi asociada a la necesidad sentida de aportar al sector
turistico un nuevo concepto de turismo cultural en la provincia de Ourense. Partiendo de
las competencias, aptitudes y actitudes adquiridas durante mis afios de formacién y

experiencia se concreta la mision y la vision del negocio acabadas de exponer.
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Analisis de situacion

CAPITULO 2

ANALISIS DE SITUACION

2.1. Justificacion

En este capitulo comenzaré por hacer un estudio del entorno de la provincia de Ourense,
lugar donde se desarrollara la actividad. Las herramientas que se utilizaran son de dos
tipos. Por un lado, un analisis de las influencias del entorno a traves del método PEST.
Por otro, un estudio de las cinco fuerzas (Porter, 1982). A continuacion se aborda la
competitividad de la empresa aplicando el estudio de sus recursos. Con el desarrollo de
una matriz DAFO, donde se integran los datos anteriores, se cierra este capitulo.

2.2. Analisis del entorno

El anélisis del contexto es importante a la hora de realizar un plan de empresa (Jonhson
y Scholes, 2000) ya que el entorno es cambiante y hay que tenerlo en cuenta a la hora de

crear un negocio. Una de las técnicas o herramientas para hacerlo es el analisis PEST.
2.2.1. Analisis PEST

En el analisis PEST se estudian factores politicos y legales, econémicos, sociales y
tecnoldgicos. A partir de un analisis de diferentes fuentes secundarias, como el INE y el

IET, expongo la informacion relevante que interesa para dicho estudio.
Factores politicos y legales:

Las competencias en ambito turistico, segun el articulo 148 de La Constitucion
Espafiola de 1978, las tiene cada Comunidad Auténoma.

La creacion de una empresa de turismo activo en la Comunidad Autonoma de Galicia ha
de sequir la Ley 7/2011, de 27 de octubre, del Turismo de Galicia.

En cuanto al tipo de empresa que se quiere crear, no existe una legislacion especifica,
porque al englobar turismo cultural y turismo activo no esta tipificada dentro de una u

otra.
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Capitulo 2

En cuanto a impuestos relacionados con la actividad, el nuevo Real Decreto-Ley
20/2012 de 13 de julio de medidas para garantizar la estabilidad presupuestaria y de
fomento de la competitividad establece el tipo impositivo del 21 % para actividades de

turismo activo.

Legislacién laboral actual, Ley 3/2012 de 6 de julio de medidas urgentes para la reforma

del mercado laboral ha modificado algunos aspectos a tener en cuenta.

La legislacion de parques naturales en Galicia, Ley 9/01 de 21 de agosto de

conservacion de la naturaleza.

Para acceder a los parques naturales de la provincia de Ourense se exige un permiso

administrativo y solamente se permite la entrada a 30 personas al dia.
Factores econémicos:

Segun el IET 2013 (a), el turismo en 2012 representd el 10 % del PIB en Espafia. En
relacion a Galicia, segun recoge Turgalicia (2012), el turismo representd casi el 11% del
PIB, por lo que es un elemento esencial de la economia del pais y de la comunidad

autonoma gallega.

En Espafia, segin la encuesta de poblacion activa que ha publicado el INE (a) en el
primer trimestre del 2013, se ha registrado un paro del 27, 16%, lo que representa mas
de seis millones de parados y en Galicia las cifras son del 22,35%, que vienen a ser casi
300.000 personas. Estas cifras de paro nos indican que en muchos hogares espafioles
apenas existen ingresos, por lo que cada vez la poblacién tiene menos nivel adquisitivo

para poder viajar y hacer turismo.

El IPC en el mes de marzo de 2013, segun datos del INE de abril 2013 (b), sitda su
variacion anual en el 2,4 %, dando ello lugar a una reduccion en relacion con el mes de

febrero que fue de 2,8%.

En Galicia, en los tres aeropuertos que hay, las compafiias de low cost que operan son
Vueling, Ryanair e Easyjet. Tras las correspondientes busquedas de vuelos existentes en

las paginas web de estas compafiias, exponemos que:

Con la compafiia Vueling, en A Corufia aterrizan vuelos directos desde Amsterdam,
Barcelona, Sevilla y Londres. En Santiago aterrizan vuelos directo de Barcelona,
Zurich, Mélaga y Paris. Mientras que en Vigo hay vuelos directos desde Barcelona.

Con Ryanair, en Santiago aterrizan vuelos directos procedentes de Alicante, Barcelona,
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Analisis de situacion

Frankfurt, Gran Canaria, Lanzarote, Londres, Madrid, Milan, Mélaga, Palma, Reus,
Sevilla, Tenerife Sur y Valencia. Con Easyjet, en Santiago hay vuelo directo desde

Ginebra, Londres y Basel-Mulhouse-Freiburg.
Factores socioculturales:

En la actualidad hay un cambio en los gustos y formas de realizar turismo y de disfrutar
del tiempo de ocio debido a una serie de factores que han ido cambiando en las ultimas
décadas. La disminucion de la natalidad y aumento de la esperanza de vida, la
incorporacion de la mujer a la vida laboral, cambios en las unidades familiares (madres
solteras, parejas sin hijos, etc) asi como la situacion econdmica en la que nos
encontramos podemaos decir que son algunos de ellos (Vera, Lopez, Marchena y Clavé,
1997). Todos estos cambios favorecen la creacion de nuevos productos turisticos que se

adapten a la demanda actual.

En las ultimas décadas pasamos de un turismo de masas a un turismo alternativo, méas
adaptado a los gustos y necesidades de cada uno. Se busca la experiencia y la vivencia
en el lugar que se visita (Rodriguez y Alonso -Coords.-, 2009). De este modo, adquiere
valor la diferenciacion, la autenticidad del producto y del destino y para ello los
consumidores participan activamente en las actividades en el medio, bien a través del

turismo de aventura o del turismo activo (Vera et al., 1997).

La situacion econdmica del pais y de Europa, en la que nos encontramos desde 2008,
con la crisis en la que estamos inmersos, ha cambiado los habitos de la poblacion. Al
disponer de menos dinero, se realizan viajes de corta duracion conocidos como
“citybreaks” (Rodriguez y Alonso -Coords.-, 2009). En ellos la gente se escapa un fin
de semana o un puente de tres dias en el que aprovecha para conocer lugares y culturas
nuevas. El incremento del nimero de compafiias de bajo coste favorece que la gente
viaje a un menor precio. Esto implica que las personas sigan viajando aunque sea una o
dos veces al afio. La opcién de viajar a precios mas accesibles permite hacerlo de otro
modo. Se puede ir y venir en un fin de semana, disfrutando del tiempo de ocio en otro
lugar distinto al habitual donde se vive. La sostenibilidad esta en auge, en los destinos
se busca la proteccion sostenida en el tiempo de los recursos. De esta manera se
garantiza la posibilidad de disfrutar en la actualidad de los recursos y preservarlos para

que las generaciones venideras puedan hacerlo también (Vera et al., 1997).
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Ourense es la Unica provincia totalmente de interior existente en Galicia. Tiene una
superficie de 7.273 km?2 y hace frontera con Portugal. Su poblacién es de 330.257 en el
afio 2011 (INE) (c). Tuvo importancia cuando la ganaderia y la agricultura tenia peso
econdémico en Espafia, pero que en el siglo pasado ha ido decayendo y debilitandose con
la emigracion, primero a América y luego a Europa (Beiras, 1972), convirtiéndose en
una unidad geograficopolitica artificial centrada en el sector servicios y cuya poblacion

trata de vivir en la capital o en las villas de la provincia.

Asi, segun el INE (d), en 2011 el 32,57% de los habitantes viven en la capital, un total
de 107.797 personas. Otra parte importante de la poblacion estd censada en las
principales villas: Allariz, A Rua, Bande, Celanova, O Barco, O Carballifio, Ribadavia,
Verin y Xinzo de Limia. De todas ellas inicamente pasan de 10.000 habitantes O Barco,
O Carballifio y Verin. Los demas ayuntamientos (en total son 92) tienen muy poca
entidad poblacional y su mayor porcentaje de censados superan los 65 afos.

Su economia -ya se ha dicho- se basa en el sector servicios y, parcialmente, en el
industrial, localizado en la propia capital y sus alrededores (San Cibrao). También se
localiza, aunque en menor medida, en las principales villas, siendo, en todo caso, los
subsectores eléctrico (embalses) y de la construccion (hasta hace poco) los de mayor

importancia.

En el resto de la provincia, es decir, en la mayor parte de las comarcas de la cuenca del
Mifio, el Ourense central, zonas meridionales y nororientales, las principales actividades
se sitlan en los subsectores agropecuario (4 denominaciones de origen en el sector
vitivinicola) y forestal (varios parques naturales). Destaca la vid en el Ribeiro,
Valdeorras y Monterrei. El subsector minero Unicamente se localiza en las sierras
nororientales con la explotacion de pizarra. En estos dias se esta en tramite de reabrir la
mina de Penouta en Viana do Bolo para la extraccion de tantalio (para condensadores
electroliticos).

En cuanto al patrimonio cultural, ademas de extraordinarias muestras de prerromanico,
mozarabe, gotico, barroco y neoclasico, han de destacarse las rutas del roméanico. Baste
decir que la mayor concentracién de romanico de toda Espafia tiene lugar en la zona
donde las cuatro provincias gallegas casi se unen. Afecta a Ourense la de A Ribeira
Sacra (curso del Rio Sil) que se extiende también a la del Mifio. Mas en detalle vy,
abarcando también el roméanico de otras comarcas de la provincia, siguiendo la pagina

web amigosdelromanico.org, las principales muestras son las siguientes:
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Iglesia de Santa Maria de Vilanova en Allariz, Iglesia de Santiago de Allariz, Iglesia de
San Xulian de Astureses, Iglesia de San Martin de Cameisa, Monasterio de Santa Maria
de Xunqueira de Ambia, Mosteiro de Santa Maria de Xunqueira de Espadafiedo, Iglesia
de San Pedro de A Mezquita, Iglesia de Santa Maria de Lamas, Iglesia de San Miguel
de Lebosende, Mosteiro de San Clodio de Leiro, Iglesia de Santo Tomé Bello de
Maside, Iglesia de San Mamede de Moldes, Iglesia de Santa Maria de Gracia de
Monterrei, Monasterio de Santa Maria de Oseira, Iglesia del Divino Salvador de Pazos
de Arenteiro, Iglesia de San Pedro de Ramirés, Iglesias de San Juan Bautista y de
Santiago en Ribadavia, Monasterios de San Estevo de Rivas de Sil y de Santa Cristina
en Parada do Sil, Iglesia de Santa Maria de Augas Santas e Iglesia de Santo Tomé de

Serantes.

Las fiestas en la provincia de Ourense guardan relacion con la historia de la provincia y
tienen una gran importancia para el proyecto que se plantea porque mueven decenas de
miles de personas. Pueden citarse la de Carnaval en el triangulo Xinzo-Verin-Laza
(parte oriental de la provincia), la de A Historia en Ribadavia, la de O Esquecemento
(Xinzo de Limia) o las gastronémicas de O Barco (botelo), Viana do Bolo (androia), O

Carballifio (pulpo).

En la provincia de Ourense hay tres parques naturales que son: O Invernadeiro, en
Vilarifio de Conso; Baixa Limia-Serra do Xurés, en Lobios y Serra de Encifia da Lastra,
Rubia. Tal y como recoge la pagina web iberiarural.com, los parques mencionados

cuentan con las siguientes caracteristicas.

O Invernadeiro, declarado parque natural en 1997 se sita en el macizo central
ourensano Yy pertenece al ayuntamiento de Vilarifio de Conso. Consta de una extension

aproximada de 5.800 hectareas pobladas de castafios y especies vegetales endémicas.

Baixa Limia-Serra do Xurés, en el sudeste de la provincia de Ourense. Engloba los
municipios de Lobios, Entrimo y Muifios, limita con Portugal y cuenta con una
extension de 20.920 hectareas. Al situarse en una zona fronteriza, cuenta con dos climas
diferentes y por lo tanto dos tipos de vegetaciones que dan lugar a paisajes diversos.

Cuenta con predominancia de cursos fluviales, vastos matorrales y robledales.

Serra de Encifia da Lastra, situado en el ayuntamiento de Rubia y limita con la provincia
de Leodn. Ha sido declarado parque natural en 2002 y cuenta con una extension

aproximada de 3.150 hectareas. Las formas del desfiladero del Val del Infierno y las
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paredes por las que discurre el rio Sil hacen de este parque un lugar digno de visitar. Su
paisaje es Unico en Galicia por su roca caliza, bosques de encinas, grutas y cuevas que

albergan murciélagos y buitres.

La provincia de Ourense posee un elevado nimero de manantiales y balnearios que
deberemos aprovechar en nuestra oferta: Bafios de Outeiro, As Burgas, Casa de Bafios,
Bafios de Mende, Burga da Chavasqueira, O Tinteiro, Manatiales de Riocaldo en
Lobios, Balneario de Bande, Balneario de Bafios de Molgas, Balneario de Beran en
Leiro, Gran Balneario, Caldas de Partovia y Bafifios de Arcos en O Carballifio,
Balneario de Laias en Cenlle, Balneario de Cortegada, Vila Termal de Arnoia,

Manantial de A Rafiod en Maside, Bafios de Prexigueiro en Ribadavia.

Finalmente referirme a que Ourense es una provincia muy tranquila en la que los indices
de seguridad ciudadana son elevados, lo que constituye un elemento atractivo para

visitarla y/o recorrerla.
Factores tecnoldgicos

En la provincia de Ourense las tecnologias de la informacion y la comunicacion
electronica (TIC), cada vez mas importantes para el desarrollo del turismo, estan

teniendo en los Gltimos afios un importante auge.

En la capital se ha implantado la red wifi, de modo que cualquier persona puede
navegar en la ciudad de manera gratuita por la red con velocidad de 512 kbps. En la
mayor parte de los ayuntamientos de la provincia, a medida que las lineas lo
permitieron, se fueron incorporando internet a sus centros administrativos vy
comenzando a utilizar la via telemética en sus gestiones. Al mismo tiempo la poblacion
del medio rural, en su mayor parte con méas de 55 afios, ha comenzado, desde luego no
sin dificultades, a alfabetizarse en las nuevas tecnologias. Otro factor de desarrollo
tecnoldgico lo constituye la cada vez mejor cobertura con la que se cuenta en la
telefonia movil, porque hoy, desde cualquier punto, ante un accidente de coche,
bicicleta, caballo o de otro tipo, una ambulancia del 061 no tarda en llegar al lugar

donde se le necesita.

La actualizacién del GPS en cuanto a mapas de la provincia es bastante completa, tanto
en lo que respecta a vias nacionales y autonémicas, como provinciales y locales. Algo
de mucho interés para la empresa cuyo proyecto se disefia en este trabajo, donde las

rutas naturales y culturales son uno de sus dos elementos fundamentales.
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Los consumidores hacen mas caso cada vez a las informaciones sobre algun producto o
servicio que proporcionan otros consumidores a través de canales electrénicos y menos
de lo que dice la propia empresa en su pagina web corporativa (Kotler, Kartajaya y
Setiawan, 2012). Como ha habido una notable mejoria de las comunicaciones terrestres,
aumenta constantemente el nimero de visitantes y con ello las referencias criticas a los
productos turisticos, a las que cualquiera puede acceder. Nos hallamos con ello ante el
hecho de que un fendmeno tan general como que el marketing 2.0 y, como dicen Kotler
et al. (2012), actualmente ya el 3.0, sea un factor favorecedor de los consumidores de
productos turisticos, se extienda también a una provincia como la de Ourense. Aspecto a
tener muy en cuenta a la hora de configurar adecuadamente el proyecto de empresa que

se formula en este trabajo.
2.2.2. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

Para seguir con el estudio del entorno, utilizaré el procedimiento de anélisis
denominado de las cinco fuerzas (Porter, 1982). A través de este instrumento se estudia
la rivalidad entre la competencia ya existente, el poder de negociacion de los
proveedores, el poder de negociacion de los clientes, las amenazas de productos

sustitutivos y las amenazas de nuevos competidores.
Competencia ya existente:

La competencia directa en la provincia de Ourense la representan distintas asociaciones
que ofrecen rutas por diferentes lugares de Galicia los fines de semana, sobre todo
sébados. Los asociados se desplazan en autobuses o coches propios para realizar rutas

de senderismo y al mismo tiempo visitar zonas y lugares de interés sociocultural.

Como empresas de turismo activo en la provincia hay dos. Se dedican a realizar rutas en

quads, caballos, rafting, etc, su planteamiento difiere bastante del nuestro.

En Lugo existe una empresa que ofrece rutas en canoa por la Ribeira Sacra que puede
ser competidora en cuanto al producto de rutas con canoa en la zona limitrofe con

Ourense.

Como competencia indirecta, han de sefialarse varias empresas en A Corufia que se
dedican al turismo activo como tal, organizacion de eventos y organizacion de

actividades para otras empresas. Igualmente en Pontevedra existen algunas que trabajan
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en el turismo activo, ofreciendo algin producto en concreto similar al de este proyecto,

pero limitado a zonas de esa provincia.
Poder de negociacion de los proveedores:

La empresa que se quiere crear no necesita de muchos proveedores. Al inicio se hara
una inversion de materiales como bastones, GPS, canoas, chalecos, palas, brijulas y
bicicletas. Para hacerlo habrd de analizar la calidad de los materiales que distintos
proveedores ofrecen y, después de valorar la relacién calidad-precio correspondiente, se

Ilevara a cabo la compra. A medida que se vayan deteriorando se iran cambiando.

No existen proveedores de canoas en la provincia de Ourense, por lo que habra que
recurrir a otros ubicados en cualquier lugar y que nos envien el material. EI nimero de
estos proveedores no es elevado, por lo que su eleccion habréa de hacerse adaptandose a

sus condiciones. En este caso los proveedores tienen un alto nivel de negociacion.

En cuanto a brujulas, GPS, bastones y bicicletas en la provincia de Ourense, se cuenta
con pocos proveedores, pero en el mercado existe un elevado numero de ellos. En este
caso siempre se puede elegir el que mas convenga, por lo que los proveedores tienen
poco poder de negociacion. En cuanto a servicios de autobuses, caballos y restauracion,
decir que en la provincia de Ourense existe un ndmero reducido de empresas que
ofrecen cada uno de esos servicios. En cada caso, ellos tienen un elevado poder de
negociacion porque hay poca competencia. En termas y balnearios hay una competencia

elevada en la provincia, por lo que elegiremos el que mas se adapte a las circunstancias.

Un aspecto que se habra de estudiar con detenimiento son las primas de seguros, cuya
oferta en este momento es muy abundante y competitiva, pero no siempre de la garantia
que una empresa como la que se proyecta necesitaria. En este caso tienen poco poder de

negociacion.
Poder de negociacion de los clientes:
Datos de la comunidad autonoma

Segun datos de las notas de prensa de enero a diciembre de la Coyuntura Turistica
Hotelera del 2012, elaboradas por el INE (2012) (e), después de sumar los datos
mensuales, destacamos que a Galicia llegaron un total de 3.183.310 viajeros y ha habido
un total de 6.608.067 pernoctaciones. Segun datos del IET 2013 (b), la estancia media
de Galicia en 2012 ha sido de 4,6 noches.
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La Enquisa de destino 2009 elaborada por la Xunta de Galicia, es la méas reciente
encontrada que nos ofrece informacion mas detallada. Los turistas que vienen a esta
comunidad son personas en su mayoria casadas, sin cargas familiares, entre 30-50 afios,
provenientes de Madrid, Andalucia, Catalufia y Castilla Ledn. Los gallegos son los que
visitan mas su propia comunidad autbnoma, con un porcentaje de 27%. En cuanto a
turistas extranjeros, corresponde a los portugueses el porcentaje mas elevado. Le siguen

los ciudadanos del Reino Unido, Italia y Francia.

Grafico 2.1.Procedencia de la demanda nacional e internacional

PROCEDENCIA DE VIAJEROS EN GALICIA 2009 PORGENTAJES VISITANTES EXTRANJEROS EN GALIGIA
Resto Andaan!:;l'cla Asturias Resto Portugal
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Madrid 10% I Alemania
16% Galicia ° Reino Unido 8%

20%

27%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Enquisa de destino 2009 de la Xunta

de Galicia.

Los motivos por los que los turistas visitan Galicia, son para conocer el medio natural y
los paisajes el 20,7%, para conocer cultura y costumbres el 15%, mientras que el 13,2 %
buscan descanso. Un 19,3% visita la familia y amigos, el 13% visita Galicia por el

Camino de Santiago y el resto lo hace por otros motivos.

Grafico 2.2. Motivos por los que los turistas visitan Galicia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Enquisa de destino 2009 de la

Xunta de Galicia
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La mayoria de los turistas que viajan a Galicia lo hacen en coche propio 44,3 % vy el

15,6% lo hace en avion.

El 69,7 % de los entrevistados no es la primera vez que visitaban Galicia. El 22,5 %
pernocta en hoteles, el 18,1 % en casa de familiares y amigos, en casas de turismo rural
unicamente lo hace el 6,6 %.

En cuanto al nivel de estudios, el 42,5% posee educacion superior y son asalariados en

el sector privado, en su mayoria.

De las personas que viajan en coche propio, el 20,6% de ellos viajan por la AP 6,
entrando por la provincia de Ourense y el 34% lo hacen por la provincia de Lugo.

Datos de la provincia de Ourense

Los datos publicados por el INE (2012) (e) en las notas de Coyuntura Turistica Hotelera
de enero a diciembre de 2012 reflejan que el numero total de viajeros que recibid la
provincia fue de 269.363. Tal y como se observa en el siguiente diagrama de barras, el
mes con mayor numero de viajeros fue agosto, seguido de septiembre, octubre y julio.

Graéfico 2.3. Total de viajeros en Ourense afio 2012

NUMERO DE VIAJEROS TOTALES POR MESES ANO 2012
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de las Notas de Coyuntura Hotelera
2012.

De los datos revisados, se observa que son en su gran mayoria residentes en Espafia los
que visitan Ourense. La demanda internacional representa un nimero pequefio del total,
es decir, al afio son 24.695 viajeros internacionales, un 9,17%. En el gréafico 2.4. se
puede observar el nimero de viajeros nacionales e internacionales que cada mes han

visitado Ourense.
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Grafico 2.4. Desglose de demanda nacional e internacional en Ourense afio 2012
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de las Notas de Coyuntura Hotelera
2012,

De la demanda nacional hemos de decir, que los propios gallegos son los que mas
visitan la provincia de Ourense, seguidos de los de la Comunidad de Madrid; Castilla 'y
Ledn y Catalufia.

Grafico 25. Porcentajes de viajeros nacionales por comunidad

autéonoma
PROCEDENCIA DE VIAJEROS NACIONALES ANO 2012
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de las Notas de Coyuntura Hotelera
2012
En cuanto a las pernoctaciones, Ourense tampoco registra buenos datos ya que casi no

se llega a los 2 dias de media (1,89 dias).
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Todo ello permite inducir un dato de interés, el desconocimiento de la provincia, de sus

caracteristicas naturales y de su patrimonio cultural.

Los potenciales clientes, tanto visitantes, turistas de Ourense y de Galicia asi como los
propios ciudadanos de la provincia (ya sean escolares, empresas, familias, etc.) tienen
poco poder de negociacion. Esto es debido a que no hay ninguna empresa con la misma
orientacion que la que se plantea en este proyecto. Existen empresas y asociaciones con
productos parecidos, pero no son iguales. Se ofreceran rutas para todas las edades. De
este modo, todos aquellos que estén interesados en conocer Ourense de una forma
atractiva y adaptada a sus necesidades, la opcion de elegir es reducida, ya que podemos

decir que en la provincia no existe negocio como este.
Productos sustitutivos:

Entre los productos sustitutivos que han de considerarse estan los ofrecidos en invierno
por la estacion de nieve en Manzaneda. En cuanto a parques de atracciones, zoos 0
parques tematicos no se cuenta en Ourense con ninguno, pero si en Galicia. En la
provincia de A Corufia hay un acuarium, la Casa del Hombre y un Planetario, asi como
empresas que realizan actividades de tirolina. En Lugo, existen dos parques zoologicos
con diversidad de animales. La provincia de Pontevedra cuenta con un zoo y un
acuarium. Todos ellos son productos de algin modo competitivos con el negocio que se

proyecta realizar y que, por tanto, hemos de considerar.
Futura competencia:

En cuanto a la futura competencia, hemos de tener en cuenta posibles empresas de
Galicia que se expandan y dirijan su oferta a la provincia de Ourense. También contar

con cualquier otra empresa de productos similares que pueda implantarse en Ourense.

2.3. Andlisis interno

2.3.1 Andlisis de recursos

Cuento con un bajo en propiedad situado en el municipio de O Pereiro de Aguiar, a 8
Km. de la ciudad de Ourense, al principio de la Ribeira Sacra, para almacenar el
material. En un primer momento no se tendré sede fisica, ya que con las TIC se puede
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realizar el trabajo desde la propia casa. ElI material para planificar y desarrollar las rutas

asi como para el transporte del mismo hay que adquirirlo, ya que no contamos con él.

Las necesidades financieras del primer afio quedarian cubiertas, ya que se dispone de
una cantidad de dinero con la que esperamos (mi socio y yo) poder iniciar y desarrollar
la actividad. Asi, partimos de que no vamos a necesitar financiacion ajena durante los
primeros 3 afios. Con la prevision de gastos e inversiones realizada, la financiacion

propia serd suficiente.

Al no tener que contratar en un primer momento a nadie, ya que trabajaremos los dos
socios, no se prevén problemas en cuanto a turnos, horas de trabajo y cobro de ndminas
a final de mes. Los dos socios nos conocemos y nos compaginamos por lo que

desarrollaremos un buen trabajo en equipo.

Al ser una empresa de nueva creacion, no se cuenta con cartera de clientes y la cuota de
mercado serd baja en sus inicios. Sin embargo, la experiencia, el saber hacer y el
conocimiento de las personas que trabajaremos nos permitird solventar estos problemas

iniciales.

2.4. Analisis DAFO

Realizado el estudio de las caracteristicas tanto del entorno como de la futura empresa,
toca desarrollar un analisis de debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas que

nos permita comprender las posibilidades de éxito de nuestra empresa.

Debilidades:

e Se trata de una empresa de nueva creacion, por tanto no es conocida.

e La adquisicion de material requiere tiempo e informacion, asi como contactos y
busquedas no siempre faciles.

e La incertidumbre de si funcionara o no la empresa, porque crearla siempre tiene

un riesgo, es un sentimiento que a veces resulta dificil de controlar.
Fortalezas:

e La competencia de los dos socios gestores de la empresa (nuestro saber, saber

hacer y saber estar y ser) es un punto fuerte importante. Permite ofrecer un
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servicio que satisfaga a los clientes ofreciéndoles siempre lo que necesitan y los
fidelice disefiando rutas adaptadas a sus necesidades ya que trabajaremos con
actitud cooperativa.

La financiacion propia favorece una situacién de tranquilidad frente al
sentimiento de riesgo ante el hecho de que al final el negocio no funcionara.

La inversion poco cuantiosa que ha de hacerse por el hecho de disponer de un
lugar en propiedad para guardar los equipos y no tener que adquirir mas que los

elementos materiales.

Amenazas:

La existencia de asociaciones que ofrecen rutas de senderismo ya desde hace
tiempo en la provincia y cuentan con personas satisfechas.

Ourense es una provincia poco conocida y, aunque haya turistas que se acerquen
a visitarla, todavia son pocos los que lo hacen.

Los visitantes de Ourense pernoctan menos de dos noches y eso hace que no
tengan mucho tiempo para realizar alguna ruta de las que ofrecemos.

El nimero de turistas que viajan a Galicia es elevado, pero Ourense es la
provincia que recibe menos visitantes.

Necesidad de contar con determinados permisos para acceder a los parques
naturales y dificultad para conseguirlos.

El paro existente en el sector de titulados en los sectores de Educacién Fisica y
Turismo, junto con el impulso que la Universidad de Vigo estd dando a la
formacion para el autoempleo, debe de hacernos pensar en la posibilidad de
creacion de nuevas empresas con caracteristicas similares a la que disefio.

La situacion econémica de Europa, de Espafia en general y de Galicia que
provoca que la gente no se desplace tanto ya que hay unas cifras muy elevadas
de paro a la vez que muy bajas en cuanto a los indices de consumo.

La posibilidad de que a largo plazo se modifiquen los gustos de las personas y

tanto el interés por el turismo cultural como por el activo decaigan.

Oportunidades:

Los recursos naturales y patrimoniales de Ourense son excepcionales. Posee
recursos naturales (agua, parques naturales) y recursos culturales (romanico y

festejos historicos).
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La desestacionalizacion y el cambio de los intereses de turistas y visitantes esta
produciendo variaciones en la demanda turistica. Ya no sélo se busca sol y
playa, sino actividades muy diversas entre las que se encuentran las propuestas
en este estudio.

La existencia y proliferacion de internet, los canales on line abaratard&n mucho
los costes.

La dificil situacion econdémica en que se halla tanto Espafia como Galicia, asi
como otros paises, la gente viaja mas cerca de casa para gastar menos, O
simplemente hace turismo dentro de la propia provincia y aprovecha para
conocer las maravillas que, no por préximas, en ocasiones son mas conocidas.
La mejora que va a suponer en pocos afios la llegada del tren de alta velocidad a
Ourense, que hard de Ourense un lugar méas accesible y con mejor conectividad
con el resto de Espafia, ya que en apenas dos horas y media se realizara el

trayecto Madrid-Ourense.

En fin, para terminar el capitulo, puede afirmarse que llevar a cabo este proyecto exige

estudiar todo lo que nos rodea. Es decir, ha de hacerse un analisis externo e interno y

extraer aquello para nosotros constituye amenaza, oportunidad, debilidad y fortaleza.

Sélo asi podemos tener conocimiento de lo que nos encontraremos en el momento en el

que empecemos a funcionar como empresa. Las debilidades descubiertas deberemos

saber compensarlas con las fortalezas con que contamos. En el caso de las

oportunidades que nos brinda la provincia de Ourense hemos de saber aprovecharlas al

maximo para neutralizar las amenazas que se nos presentan.
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CAPITULO 3

FIJACION DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

3.1. Objetivos generales

En este epigrafe, en funcion de los datos analizados anteriormente, se fijan los objetivos

generales de la empresa que se pretenden alcanzar a medio plazo.

Crear una imagen de marca.
Posicionarse en el mercado.

Aumentar cuota de mercado.

M w0 b oRE

Incrementar en un 15% los beneficios a partir del tercer afio.

Son 4 objetivos muy amplios que, desde luego, constituyen todo un desafio nada facil

de enfrentar.

3.2. Eleccidn de la estrategia

Para la consecucion de los objetivos planteados en el apartado anterior se hace necesario
buscar y definir las estrategias adecuadas. Pues bien, la palabra estrategia en Ciencias
Sociales corresponde al concepto de “la orientacion y el alcance ideal de la
organizacion a largo plazo, que ajusta recursos a su entorno cambiante y, en

particular, a sus mercados, consumidores o clientes” (Johnson y Scholes, 2006, p. 8).

Teniendo en cuenta la definicion expuesta y siguiendo a Delgado -Coord.- (2007),
pueden plantearse tres niveles de estrategia que son los siguientes: nivel corporativo, de

negocio y funcional. En nuestro caso resultan de utilidad las tres.
3.2.1. Estrategia corporativa

Se trata de definir los productos que se ofrecerdn y en qué mercados Se operara.
Siguiendo el modelo de Ansoff (1976) me centraré en la expansion. Considero que lo

mas adecuado es seguir al inicio una estrategia de penetracion y, posteriormente, una de
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desarrollo de mercado. Al tratarse de una empresa nueva contamos con una cuota de
mercado reducida. Por ello, se busca la consolidacion del negocio a partir de una cartera
de producto inicial en el mercado en el que me encuentro. Para desarrollar el mercado
hemos de pensar, no sélo en la provincia de Ourense, sino que podra extenderse por

toda Galicia, Norte de Portugal y Leon.
3.2.2. Estrategia competitiva

Competir en el mercado exige un andlisis de estrategias para lo cual resulta de utilidad
el modelo del reloj de Bowman (1992) (citado por Johnson y Scholes, 2006). Pues bien,
siguiéndolo, optamos por una de tipo hibrido. La aplicacion de esta estrategia consistira
en proporcionar productos con un alto valor afiadido percibido (ofreciendo un refrigerio
gratuito a media mafiana, entre otras actuaciones), manteniendo precios relativamente
bajos (analizando la competencia). Es la estrategia adecuada cuando se entra en un
mercado en el que ya existen competidores. Por ello, se adapta a mi situacion, ya que es
una empresa de nueva creacion y se esta introduciendo en el mercado en el que existen
algunos competidores. Una vez que ya el negocio se haya consolidado, la estrategia

hibrida se redireccionara hacia la diferenciacion.
3.2.3. Estrategia funcional

Determinados los objetivos y las estrategias corporativas y competitivas, las estrategias
funcionales buscaran maximizar la productividad de los recursos. Pueden distinguirse
cuatro areas principales en una empresa: organizacion y recursos humanos, marketing,
operaciones y finanzas. A cada una de estas areas le dedicaré sucesivos capitulos a

continuacion.

Como recapitulacion final, debe dejarse constancia de que al tratarse de una empresa de
nueva creacion es imprescindible que se vaya conociendo de forma gradual, inico modo
de poder incrementar la cuota de mercado, mejorando el posicionamiento que permitird
ir aumentando los beneficios. De aqui la necesidad de partir de una estrategia de
penetracion y ofrecer productos con un valor afiadido que ayudara a fidelizar clientes.
Luego, al aumentar la cuota de mercado, buscaremos crecer y apostar por la
diferenciaciéon. Para todo ello las politicas de organizacion de recursos humanos,

marketing, operaciones y finanzas resultan imprescindibles.
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CAPITULO 4

ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS

4.1 Nombre de la empresa

La empresa se denominarda CULTURA VIVA. Se ha elegido este nombre porque
constituye la expresién de lo que quiero transmitir sobre el producto que ofrece la
empresa. La posibilidad de conocer de un modo fisica y psiquicamente activo la riqueza
cultural y natural de una zona. No se especifica lugar porque, como en un futuro se

espera que haya crecimiento en el mercado, la mejor opcién parece que es no hacerlo.

De turismo cultural he elegido la palabra “cultura”. De turismo activo he elegido la
palabra “viva”. Ambas palabras buscan generar curiosidad para atraer a clientes. Se trata
de que las dos juntas despierten el sentimiento de ganas de “vivir” “la cultura y la
natura”, es decir, de conocerla y amarla a partir del ejercicio saludable, poniendo

voluntad, energia y ambicién en ello.

4.2. Modelo de empresa

La empresa que se pretende crear, sera una sociedad. Se ha decidido asi porque es la
forma méas adecuada para desarrollar este tipo de negocio. La tipologia méas adecuada a
las caracteristicas de la misma es la sociedad limitada nueva empresa. Se ha escogido
este tipo por una serie de ventajas que ofrece. Entre ellas, la rapidez en su constitucion,
ya que se puede hacer telematicamente, el capital minimo de 3.012 € y, se pueden
utilizar unos estatutos sociales orientativos. Ello nos ahorrara tiempo a la hora de su
constitucion. En nuestro caso uno de los socios aportard un capital de 30.000 euros de
una herencia mas un bajo con valor de 15.000 euros y el otro socio aportara otros
30.000 que tiene ahorrados. Por tanto el capital social con el que se iniciara la empresa

sera de 75.000 euros.
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4.3. Tramites de constitucion y puesta en marcha

Los tramites de constitucion segun el Ministerio de Industria, Energia y Turismo seran

los siguientes:

Primeramente al tratarse de una sociedad limitada nueva empresa es necesario obtener
la denominacion social para posteriormente adquirir la certificacion negativa del
nombre o razén social. Consecutivamente se realizara el otorgamiento de escritura
publica. A continuacion, se lleva a cabo la liquidacién del impuesto de transmisiones
patrimoniales y actos juridicos documentados. Al optar por la forma telemética, como
sera nuestro caso, siguiendo la web crear-empresas.com, nos tendremos que dirigir a un
punto de asesoramiento de inicio de la tramitacion donde comenzara el procedimiento
telematico del documento Unico electrénico (DUE) que incluye todos los datos relativos
a la sociedad limitada nueva empresa. Posteriormente se pedira cita con el notario y se
solicitard la denominacion social. EI DUE permitird telematicamente obtener la
denominacion social de la sociedad y el nimero de identificacion fiscal provisional.
Asimismo permite la autoliquidacion del impuesto sobre transmisiones patrimoniales y
actos juridicos documentados, obtener el nif definitivo y la declaracion censal de inicio
de actividad. Una vez que el notario autorice la escritura la remitird con el DUE a las
administraciones tributarias competentes y en un maximo de 24 horas, se registrara la

empresa en el Registro Mercantil.

Una vez constituida la empresa, para ejercer la actividad es necesario obtener la licencia
de apertura del ayuntamiento y posteriormente darse de alta en el régimen especial de
trabajadores autonomos de la seguridad social ya que ambos socios seremos
trabajadores. A continuacion hay que comunicar la apertura del centro de trabajo y

obtener el libro de visitas.

4.4. Organizacion de los recursos humanos

La gestion de la empresa sera por parte de los dos socios ya que las caracteristicas de la

misma lo permiten.

Las funciones de ambos son: planificar, gestionar, organizar, desarrollar y controlar

todas las actividades de la empresa. Durante el tercer afio, cuando la empresa ya se
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posicione en el mercado y aumente la demanda, probablemente serd necesario contar
con alguna o algunas personas mas en plantilla. El trabajo en equipo es la base en la que
se asienta este proyecto. La sinergia entre los socios y empleados y el trabajo

cooperativo sera el éxito de nuestro compromiso con los clientes.

El organigrama de la empresa tendra una configuracion funcional bastante sencilla.
Inicialmente, los dos socios formaremos parte de la (alta) direccion, disefiando la
estrategia de la empresa. Uno de los socios posee mas habilidades para la gestion, por lo
que se hara cargo de ese puesto de trabajo. El otro socio se dedicara a la elaboracion de
las rutas. La prestacion del servicio final a los clientes sera efectuada por ambos.

Figura 4.1. Organigrama
Direccién

Gestion, finanzas

Elaboraciéon de )
y marketing

rutas

Servicio de rutas

Una vez que logremos consolidar el negocio nos planteariamos desarrollar una
estrategia de entrada en nuevos mercados. Esto implicaria modificar el organigrama
actual. De esta forma se convertiria en una empresa con mayor numero de empleados en

la que se tendrian que crear divisiones para seguir creciendo de manera positiva.

Para concluir, un nombre atractivo genera curiosidad y ganas de probar el producto.
Transmitir energia e interés por conocer la cultura a través de una experiencia diferente
es lo que se busca con el nombre que se ha pensado para esta empresa. Elegir una
sociedad limitada nueva empresa permite ahorrar tiempo en el momento su creacion.
Los dos socios trabajadores de la misma asi como los empleados que se contraten
trabajaran con una decidida actitud cooperativa. Cuando una empresa es pequefia, como
en este en este caso, durante los primeros afios (de posicionamiento en el mercado), se

intentara rentabilizar al maximo los recursos con los que se cuenta.
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CAPITULO5

ESTRATEGIA DE MARKETING

5.1. Marketing mix

Dentro del marketing mix se articulan cuatro variables, que son: el producto, el precio,
la promocion y la distribucion (Sanchez, 2001). En los subepigrafes siguientes se

desarrolla cada una de ellas. Veamos.

5.1.1. Producto

El producto que se ofrece son rutas culturales por la provincia de Ourense a través de

marchas a pie, en bici, en canoa e incluso a caballo.

En el tiempo de ocio las personas buscamos hacer cosas agradables y que nos ayuden a
desconectar de nuestras preocupaciones y problemas. Por lo menos, el tiempo que estén
los clientes realizando alguna de las rutas propuestas, se intentard que dejen los
problemas apartados a un lado y vivan una experiencia positiva que les ayude a sentirse
mejor (fisica y psiquicamente). A través del ejercicio fisico se liberan endorfinas, que
son las hormonas de la felicidad. A través de los productos que ofrecemos, buscamos
que la gente conozca y disfrute de una manera divertida de los recursos culturales y

naturales de la provincia de Ourense.

En las rutas que se planteen se buscard satisfacer las necesidades de los clientes
ofreciendo aquello que demanden y tratando de personalizarlas en lo posible. Se
ofreceran rutas innovadoras y diferentes, de esta forma proponemos conocer los

recursos culturales y naturales de forma atractiva. Es un producto para todas las edades.

Las rutas se disefiaran teniendo en cuenta su tipologia, demanda y dificultad. Se contara

con rutas estandar y rutas a medida.

Tendremos una oferta de productos de caracter fijo todos los dias. En fines de semana se
organizaran aquellas mas a medida sobre todo para grupos. Todo dependera de la

demanda, clima y temporada.
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Asi, el producto basico que se ofrece son rutas culturales y rutas naturales. En cada uno

de los grupos se engloba la tipologia de la ruta.

1. Rutas culturales:
e De senderismo
e En bicicleta (el cliente puede traer su propia bicicleta o la puede alquilar).
e Encanoa
e Combinadas estandares: (bicicleta+canoa), (senderismo+bicicleta),
(senderismo+canoa), (senderismo+balneario), (senderismo+almuerzo).
2. Rutas naturales
e De senderismo
e De orientacion
e En bicicleta (el cliente puede traer su propia bicicleta o la puede alquilar)
e Encanoa

e A caballo

El producto formal serdn rutas disefiadas a medida en funcion de lo que los clientes
busquen. Por ejemplo, si un grupo quiere combinar ruta cultural realizando senderismo

y ruta natural a caballo se le elaborara aquella que mas se ajuste a ellos.

En la pagina web corporativa existira la opcion de “crea tu ruta” que consistira en que el
cliente plantea un tipo de ruta que la organizacion elaborara a su medida (esta enfocado

para grupos).
5.1.2. Precio

Para la fijacion del precio de las rutas tendremos en cuenta los costes unitarios de cada
actividad a soportar por la empresa y también el margen que permita obtener un
beneficio sobre ellas. El precio variara conforme a la ruta, material necesario y a la

competencia.

Partiendo del precio de la competencia y teniendo en cuenta los costes se fijara un
precio mas bajo que ellos, buscando asimismo el proporcionar un valor afiadido que sea
percibido por los clientes como superior al precio abonado por ellos. Los costes con los
que se cuenta para Cultura Viva son bajos (financiacién propia, no empleados, sede

fisica propia).
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El desglose de precios lo haremos en relacion a 5 rutas estdndares, como son las de

canoa, bicicleta, senderismo, orientacion y combinadas para el primer y segundo afo:

e Rutas en canoay con bicicleta en alquiler: 4 horas de duracion cada una,
grupos de 10 personas minimo.
Por persona el precio se desglosa de la siguiente manera:
= 8 euros por el profesional.
= 10 euros es el computo de material, transporte, costes varios.
= 18 son los costes totales que habra que afrontar
= El margen es del 20%
Precio total 22 euros

Mas el 21% de iva el precio de venta al cliente seria de 26 euros por persona

e Rutas de senderismo, orientacion y bicicleta sin alquilar: 4 horas de

duracion cada una, grupos de 10 personas minimo:

Por persona el precio se desglosa de la siguiente manera:

8 euros por el profesional.

4 euros son el computo de material y otros costes.

12 son los costes totales que hay que afrontar.
= El margen es del 20%
Precio total 14 euros

Mas el 21% de iva el precio de venta al cliente seria de 17 euros por persona

e Rutas combinadas 7 horas de duracion, grupos de 10 personas minimo:

Por persona el precio se desglosa de la siguiente manera:
= 18 euros por el profesional.

= 15 euros es el computo de material, transporte

= 33 son los costes totales que hay que afrontar

= El margen es del 20%

Precio total 40 euros

Mas el 21% de iva el precio de venta al cliente seria de 48 euros por persona

La responsabilidad corporativa (RSC) sera un argumento béasico. Cuando un cliente
reserve una ruta se le informara de la colaboracion social que harad ya que el 3% del

beneficio de la empresa ir4 destinado a colaborar con la ONG Unicef, por la infancia.
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A cada persona que traiga a un amigo nuevo se le realizara un descuento del 10% en la

ruta que realicen tanto al invitado como el que invita.
5.1.3. Promocion

Para la promocién de nuestro producto, las herramientas principales que se utilizaran

son:

e P&gina web. La crearemos nosotros, por lo que no tendremos que pagar a ninguna
empresa para ello. Se adquirira un dominio por 10€. El disefio serd muy intuitivo y
albergara toda la informacion necesaria para la gestion de la empresa por parte de
los clientes. Personas y empresas podran consultar contenidos, productos y servicios
de Cultura Viva y realizar la formalizacion de reservas de cualquier tipo de ruta que
se ofrezca en el area de productos. Al mismo tiempo si alguien esta interesado en
realizar su propia ruta se le plantea una opcion en la que el cliente puede crear una
segun preferencias (siempre que sea un grupo de 10 personas). La pagina contara
con un blog en el que cualquier persona puede escribir. En él se publicaran fotos y
rutas realizadas para que todo el mundo opine; esto nos servird de feedback en la

busqueda de la mejora continua que nuestra mision y vision exigen.

e Social Media. Como complemento a la pagina web, los socios crearemos una pagina
en Facebook y una cuenta de Twitter. En ambas se publicaran contenidos y
novedades para ir generando fans y seguidores. Igualmente publicaremos fotos en
Pinterest. Asimismo crearemos un video promocional y lo subiremos a Youtube. El

que carezca de costes facilita, con bajo presupuesto, captar potenciales clientes.

e Mailing. A partir de datos de nuestros clientes se enviara informacion sobre
diferentes rutas. Se realizard con caracter mensual durante todo el afio. No se

necesitan recursos econdémicos significativos.

e Tarjetas de fidelizacion. Nuestra empresa ofrecera una tarjeta de fidelizacion con la
que después de cinco rutas en nuestra empresa se le regalara una, a utilizar durante

ese mismo afio. El coste de las tarjetas supone al afio 200€.

e Tarjetas de visitas y folletos. Se repartiran por los distintos puntos de contacto
(hoteles, casas rurales, oficinas de informacion, etc). Dedicaremos aproximadamente

un presupuesto de 400 € para dicho material promocional.
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e Cunas de radio y anuncios en prensa. En momentos puntuales y cuando se disponga
de dinero para ello. En visperas de puentes y de periodos vacacionales se insertaran
las cufias en la radio. La mejor opcion parece Radio Galega porque se adapta mejor
a la parte principal del mercado al que nos dirigimos. Siguiendo las tarifas 2013 de
Radio Galega, las cufias tienen un precio medio de 80 € (15”) dependiendo del
programa en el que se inserten. En afios en que se cuente con presupuesto para ello,
en cuanto a prensa escrita optamos por La Voz de Galicia. Segun tarifas 2012, 10

maodulos en pagina impar de lunes a sabado serian 500 € aproximadamente.

e Banners online. El quinto afio, esperando estar ya posicionados en el mercado, se
introducira a la empresa en paginas especializadas de turismo. Dependiendo del tipo

de pagina banner el precio varia. El presupuesto aproximado sera de 600 €.

e Difusion publicitaria en ambitos turisticos especificos. A partir del quinto afio,
iremos en ferias del sector, se recibiran visitas programadas de turoperadores y
agencias de viajes y se empezara con una difusion propagandistica en entes de nivel
autonomico (como Turgalicia). A través de todos ellos se dard a conocer la oferta
turistica de la comunidad auténoma. Por ello, supondria un aumento de la demanda

y, consecuentemente un crecimiento de nuestras expectativas.

No obstante, sabemos que el mejor aliado es el “boca a boca”, por lo que ha de cuidarse

el cliente satisfecho. Difundird mensajes positivos entre amigos y conocidos.

5.1.4. Distribucion

Los productos que se ofrecen en esta empresa se podran contratar a través de la propia
pagina web, por medio del teléfono directamente con los gestores y socios 0 mediante
intermediarios. Durante los primeros afios, para darnos a conocer seran muy importantes
puntos tales como oficinas de turismo de la capital, hoteles y casas rurales de la

provincia que ofertaran nuestros servicios sin nada a cambio.

A medida que se vaya creciendo, estos intermediarios se irdn ampliando a empresas de
organizacién de eventos y convenciones de cualquier parte (nacionales e
internacionales) asi como a turoperadores y se fijara una comision sobre el nimero de
clientes a los que les vendieran las rutas. A final de mes, se saldaria la comisién

correspondiente. Dicha comisién podria ser de un 5 % de las ventas.
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CAPITULO 6

OPERACIONES

6.1. Sistema de operaciones

6.1.1. El producto y su proceso productivo

Una empresa de servicios se caracteriza por ofrecer productos (rutas en nuestro caso)
gue no se pueden almacenar y son intangibles. Estas caracteristicas precisan ser tenidas

en cuenta a la hora de determinar tanto el disefio del producto como de su proceso.

A continuacion explicaré cudles seran las decisiones a tomar en la empresa Cultura Viva

en cada una de ellas.

El producto, de manera general, tendré un carécter estandar. Se plantean unas rutas fijas,
si bien, atendiendo a las necesidades de la demanda podréan adaptarse a la preferencias
del cliente. Se crearan unas rutas predeterminadas y segun el cliente vaya demandando y
opinando se iran modificando y elaborando nuevas rutas a fin de ir mejorandolas y

actualizandolas.

Las rutas se elaboraran a partir de informacion sobre lugares de interés tanto a nivel
cultural como a nivel natural. Una vez elaboradas, los socios de la empresa realizaremos

la ruta para verificar la duracion y si todo lo que se habia disefiado es factible.

Existiran rutas en las que se disfrutara de instalaciones termales, se comerd en algin
restaurante o se hara una ruta a caballo. En estos casos, en cuanto se conozca el numero
aproximado de personas que forman el grupo, directamente nos podremos en contacto
con las empresas concertadas para gestionar la reserva y el pago oportuno. Ademas en
algunas rutas se necesitard un medio de transporte para llegar a un punto desde el que se
iniciard la ruta. Para ello serd necesario alquilar un autobds. Este alquiler se realizara
con el tiempo suficiente para que haya siempre disponibilidad. Ademéas se ha de
trasladar el material que se necesite. Por tanto habra de adquirirse un remolque junto

con un vehiculo para arrastrarlo.
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Resulta imprescindible solicitar y contar con el permiso correspondiente a la hora de
planificar rutas por un parque natural. Se solicitarad a la administracion correspondiente,

si se pudiese con tiempo suficiente para evitar retrasos.
6.1.2. Capacidad y distribucion en planta

Al ser una empresa de nueva creacion no tenemos una capacidad asentada. De esta
manera, a partir de la prevision de la demanda a largo plazo, se decidira el volumen de

servicios que podremos ofrecer.

La diferencia entre la demanda y la produccion se denomina colchén. En Cultura Viva
la intencién serd llevar a cabo una estrategia de colchén positiva. Parte del material
puede ser alquilado en determinadas rutas y épocas del afio, asi como contratar de
manera temporal personal capacitado. Esta decision se toma en consideracién a que la
demanda no es fija, sino que varia en relacion a la temporada, climatologia y rutas
planificadas, entre otras razones. Habran de planificarse diferentes rutas y los clientes
elegiran aquella que mas se adapte a sus necesidades. Habra momentos en los que
realicemos un mayor numero de rutas al mes y otros en los que realicemos muy pocas,

pero las distintas rutas estaran siempre a disposicion de los clientes.

En cuanto a la distribucion en planta, no se cuenta con una sede fisica para el negocio.
Trabajaremos desde el propio domicilio a partir de un equipo informaético, internet y el
teléfono. Para almacenar el material necesario para las actividades se cuenta con un
bajo. El vehiculo y el remolque necesarios para el transporte del material se aparcaran
también en esa instalacion. Este bajo es una propiedad de uno de los socios, se ubica en
una finca situada a 8 kilémetros de la capital, en los comienzos de la Riberia Sacra.

En este local ademas se almacenaran ordenadamente todas las canoas, palas, chalecos,
bicis, bastones y restante material de equipamiento con los que cuenta la empresa.

6.1.3. Localizacion

El proceso seguido para tomar la decision sobre donde situar la empresa siguié los
siguientes pasos:

)] Obtencion de la mejor opcion a partir de los resultados de un analisis de
posibilidades que ofrecen cada una de las cuatro provincias gallegas, la region de
Castilla y Ledén y la Region Demarcada do Norte de Portugal. Se tuvo en cuenta: la

48



Operaciones

existencia de rutas adecuadas, de empresas existentes en cada una de ellas que supongan
competencia abierta, el intrusismo real, posibilidad de demandantes suficientes de este
producto deportivo-turistico, posibilidades de inmuebles necesarios a coste asumible y

posibilidades de expansion a otros puntos de Espafia y de Europa ...

) Contraste de la mejor opcion obtenida en el analisis anterior con los datos
procedentes de otro relativo a limitaciones que se evidencian en cada uno de los lugares
posibles: tamafio excesivo de las distancias a recorrer en cada caso, dificultad de las
rutas, escasez de monumentos, exceso de oferta, carestia de los inmuebles que se van a

necesitar.

1)  Comprobacion rapida in situ de que la mejor opcion segun el resultado de los
pasos anteriores (que en este momento la provincia de Ourense reune las condiciones

mas adecuadas para comenzar a desarrollar la idea central del proyecto).

V) Confirmacion de la hipotesis con las siguientes conclusiones: numero adecuado
de lugares naturales y espacios culturales con recorridos a pie asumibles y sin
obstaculos que impidan hacerlo a personas con determinados afios, posibilidad para
trasladarse en bicicleta, a caballo y de hacer recorridos en canoa, numerosos clientes
potenciales, inexistencia de empresas que ofrezcan este producto, costes asumibles y

razonabilidad del riesgo que puede correrse.
6.1.4. Proveedores

Antes del inicio de la actividad habremos de adquirir un buen equipo informatico y
todos los materiales necesarios para llevar a cabo las rutas de senderismo, en canoa y en
bicicleta. A partir de una busqueda en internet elegiremos los proveedores. EI modelo
por el que optamos es el cooperador, ya que son pocos los proveedores que se necesitan.
Ademas nuestro deseo es mantener con ellos una relacién a largo plazo que nos facilite

solventar cualquier necesidad o imprevisto que pueda surgir en un momento dado.

e Equipo informatico y software: contamos con un proveedor de confianza (en
Ourense). Es un negocio familiar y alli compraremos todo lo necesario (ordenador

completo, impresora multifunciones y el software).

e Bastones: para rutas de senderismo que se facilitaran a aquellos clientes que los

necesiten. Los bastones son un producto econémico que se encuentra en cualquier
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tienda de deportes y especializada de la capital. Se compraran unos bastones lo mas
resistentes posible. Inicialmente unos 30 bastones.

Brujulas: para rutas de orientacion. Son un producto econémico que se adquiriran en

un negocio especializado de la capital. Inicialmente adquiriremos 30 brujulas.

GPS: importante para llevarlo siempre cuando se realiza una ruta. Se comprara al

proveedor que ofrezca el mejor precio teniendo en cuenta las prestaciones buscadas.

Canoas, palas y chalecos: Se contactard con un proveedor a traves de internet,
eligiendo el producto en relacion a calidad-precio. Se adquirirdn 10 canoas dobles

porque son mas operativas para la actividad, 30 palas y 30 chalecos.

Bicicletas y cascos: a adquirir en un proveedor especializado en bicicletas de
montafia que hay en la capital de la provincia. En el caso de que hubiera algun
problema con algin mecanismo, el proveedor ofrece servicio postventa. Se

adquiriran 20 bicicletas y 20 cascos.

Refrigerio: en cada ruta se aprovisionara a cada persona con uno. Dicho refrigerio
consta de agua de 500 ml o refresco de 330 ml y una barrita energética. Todo ello a

adquirir en un proveedor de alimentacion al por mayor.

Frigorifico: para almacenar las aguas, refrescos cuando sea necesario. Se adquirira a

un proveedor de la ciudad que ofrezca una buena relacion calidad-precio.

Estanterias y armarios: para colocar el material ordenado. Se adquirird a un

proveedor de la ciudad que ofrezca la mejor calidad-precio.

Durante el desarrollo del negocio, se organizaran rutas en las que se organice un tipo
de actividad diferente a las propias del negocio objeto de estudio. En estos casos
habra que gestionar reservas, por ejemplo, con un balneario o centro termal, centro
hipico, restaurante. Para la eleccion de la empresa mas adecuada se valorara el tipo

de servicio que ofrecen y el precio, es decir, la relacion calidad-precio.

6.1.5. Gestién de almacén e inventario

En cuanto a la gestion de almacenes, se organizara el material por productos. De esta

forma es mas facil de colocar, clasificar y de tener todo ordenado. El bajo destinado

para ello cuenta con 80 m? La parte izquierda del bajo se destinara a canoas, palas,

chalecos y bicicletas. Seran 10 canoas dobles que se almacenaran una encima de otra
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con unos enganches a la pared. Los 30 chalecos se colgaran en perchas dentro de un
armario. Las 30 palas se apilaran una encima de otra dentro de otro armario. Las 20
bicicletas estaran colgadas y fijadas a la pared con ganchos. Los 20 cascos se guardaran
en un armario. Los 30 bastones se guardaran plegados dentro de sus respectivas bolsas
en un armario. En cuanto a las brdjulas y los GPS, como ocupan poco espacio, se

pueden almacenar en cajones dentro de un armario.

Los productos alimenticios (agua, refrescos y barritas energéticas) se almacenaran en el
bajo. Las aguas y los refrescos no pueden estar en contacto con el suelo ni cerca del
material de las rutas. De igual modo pasa con las barritas. Los colocaré en unas
estanterias en una zona separada. Estos productos estaran clasificados por tipologia y
fecha de caducidad y seguiré el sistema de rotacion FIFO (first in, first out). En la
medida en la que se necesiten se iran metiendo en el frigorifico para mantenerlos

frescos.

La gestion de inventarios, ademas de la debida revision antes de cada salida, se realizara
cada mes. El ultimo dia de cada mes se hara el control del material, para verificar si esta
todo bien, si alguno necesita ser reparado y si se necesita comprar algo. En cuanto a
productos perecederos se contardn y comprobaran los productos para verificar si se

necesita comprar mas cantidad y si esta todo en buen estado.

Para concluir y a modo de recapitulacion del capitulo, hemos de precisar que el tipo de
empresa cuyo proyecto se recoge en el presnete plan, ofrece servicios, por lo cual su
proceso productivo es pequefio. Las rutas, elaboradas atendiendo a las demandas de los
clientes, habran de verificarse siempre in situ antes de su realizacion efectiva, Unica
manera de asegurar la calidad del producto que conduce a la satisfaccion del cliente,
que, a su vez, exige el riguroso cuidado de materiales y elementos de equipo (desde

proveedores hasta ordenamiento e inventariado).
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CAPITULO 7

FINANZAS

7.1. Analisis financiero

Se cuenta con 30.000 euros de una herencia que voy a invertir, con otro socio que aporta
otros 30.000, en la creacion y puesta en marcha de la empresa Cultura Viva. Como ya se
ha expuesto en capitulos anteriores, al contar con un bajo en propiedad, sélo habran de
adquirirse los elementos necesarios para el desarrollo de la actividad. Todo el material
necesario se comprara con recursos propios, pagandolo en el momento de la
adquisicién. En el caso de las existencias (aguas, refrescos, barritas energéticas,
elementos del botiquin), después de la primera adquisicion al comienzo del afio, se
comprara otra cantidad en junio y otra en el mes de octubre, se pagara el 50% en el

momento de cada compra y el resto a 90 dias.

Como contamos con recursos propios no se pedird ningun préstamo, lo que permitira
desarrollar la actividad sin necesidad de afrontar el pago de intereses. Durante los
primeros afios, los socios desarrollaremos todas las funciones necesarias para que la
empresa funcione. Nos fijaremos un sueldo, pero en el caso de que por cualquier cosa
no se cumplieran las expectativas de ventas, si un mes no pudiésemos cobrar la cantidad

fijada debera aceptarse asi.
7.1.1. Plan de inversiones y financiacion

Antes de comenzar la actividad se adquirirdn los bienes necesarios en cuanto a
equipamiento, que se financiaran con recursos propios. Los bienes que se adquiriran se

reflejan en la siguiente tabla (7.1):
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Tabla 7.1. Inversiones y financiacion inicial

Material Precio total
Canoas (10) 6130 euros
Bicicletas y cascos (20) 8000 euros

Bastones (30) 900 euros

‘ Brujulas (40) | 240 euros

Sistemas y programas informaticos (1) 500 euros

Equipo informatico con impresora multifunciones (1) I 1200 euros

Vehiculo (1) 11000 euros
Remolque (1) 1600 euros
Frigorifico (1) 1000 euros

Armarios y estanterias (3) 1000 euros

‘ Total de inversiones | 34650 euros

Siguiendo a Delgado —Coord.- (2007) los coeficientes de amortizacion generales que

aplicaré seran los siguientes:

Utillaje donde se incluye el material de canoas, remos, chalecos, bastones, GPS,
bicicletas, cascos, brujulas (5 afios), mobiliario donde se incluyen los armarios y las
estanterias (10 afos), equipo informatico y sistemas informaticos (4 afios) y los
elementos de transporte (6 afios).

Seguiré una amortizacion lineal. El total de amortizacién cada afio durante los cuatro

primeros afos es de 6395 euros.
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7.1.2. Cuenta previsional de explotacion

Realizamos una prevision de tres afios de la cuenta de explotacion. En cuanto a los

ingresos, las previsiones son las siguientes:

El primer afio se venderan 4 rutas por fin de semana (dos el sabado y dos el
domingo) dependiendo de los meses. Al afio son un total de 192 rutas. El precio
medio sera de 250 € (grupos de 10 personas). Ahora bien, si hubiese demanda de
rutas a realizar a lo largo de la semana también las atenderemos.

El segundo afio se venderan 5 rutas durante el fin de semana (tres el sabado y dos el
domingo) dependiendo de los meses. Al afio son un total de 240 rutas. El precio
medio serd de 250 € (grupos de 10 personas). No se incrementaran los precios, ya
gue como se esta iniciando la actividad se mantendran los del afio anterior. Asi se
atraerd a mas clientes. Los socios mantendremos el mismo sueldo debido a que
estamos empezando y preferimos no aumentarlo hasta ver como se evoluciona. En
cuanto a los gastos, se tendra en cuenta el incremento del IPC del 2%.

El tercer afio se tratard de vender con caracter sistematico alguna ruta entre semana
y 5 durante el fin de semana (tres el sdbado y dos el domingo) dependiendo de los
meses. Al afio son un total de 263 rutas por lo que sera necesario contratar a otra
persona en los meses y temporada de méas demanda. Prevemos que seran unos dos
meses al afio. Los precios de las rutas se subiran un 2% ya que para entonces
contamos con tener clientes fieles que no son sensibles a esta subida. El precio
medio de la ruta serd de 255 €. En cuanto a los gastos, se tendra en cuenta el

incremento del IPC del 2%.

Refiriéndonos a los gastos que habran de afrontarse, se incluye los gastos de personal,

gastos de publicidad, otros gastos y las amortizaciones. En cada uno de ellos se engloba

lo siguiente:

Gastos de personal: durante los tres primeros afios serian dos personas (socios) que se

fijard una ndmina de 1000 € cada uno mas los gastos de la seguridad social. El tercer

afio se contratara a una persona durante dos meses, siempre si la demanda lo requiere.

En otros gastos se incluye: recibo del teléfono, luz y agua, gastos de gasolina,

reparaciones y mantenimiento del material, revisiones del vehiculo, seguros, refrigerios,

botiquin, impuestos, comisiones del banco.
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Capitulo 7

Publicidad: teniendo en cuenta la estrategia que se llevard a cabo en cuanto a
promocion, durante los tres primeros afios se utilizara sobre todo, herramientas de
marketing electronico, folletos y tarjetas de visita. En alguin momento puntual se

insertara alguna cufia de radio en determinadas épocas.
Presentamos las cantidades previstas en la siguiente tabla (7.2)

Tabla 7.2. Prevision de cuenta de explotacic’)n

NGRESOS

e —— —
Otros gastos 7260

Amortlzacmnes 6395
TOTAL GASTOS 47655

2902

16443
15964

Aplicando el Real Decreto-Ley 4/2013, de 22 de febrero, de medidas de apoyo al

5000
| 6395 |
42095

. 6500 |
. 6395 |

43695

2446

13859

13455

Impuesto de sociedades (15%)

RESULTADO DEL
EJERCICIO

Beneficio después de destinar
el 3% a Unicef

5019

4873

emprendedor y de estimulo del crecimiento y de la creacion de empleo, el impuesto de
sociedades para empresas de nueva creacion constituidas a partir del 1 de enero del
2013 es del 15%.

De los beneficios que se esperan obtener se donara el 3% de los mismos a Unicef por
nuestra RSC de ayuda a la infancia.

7.1.3. Balance de situacién previsional

Una vez planteada la cuenta previsional de explotacion se presenta el balance
previsional de los 3 afios correspondientes. Para ello partimos de que los socios
aportamos un capital de 60.000 euros, que depositamos en el banco y un bajo con valor

de 15.000 euros. Local, es el bajo en propiedad.
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Finanzas

El frigorifico, es la maquinaria y los armarios y estanterias son el mobiliario. Las
existencias, en las que incluyo botellas de agua, refrescos, barritas energéticas y el
botiquin, se han comprado en tres meses diferentes. Una parte se adquiere en enero (el
primer afio cuando se empieza), la siguiente en junio y la Gltima en octubre. Se paga una

cantidad en el momento de la compray el resto a 90 dias.

El activo y el pasivo que se prevén figuran en las tablas 7.3 y 7.4 que se insertan a
continuacion.

Tabla 7.3. Activo previsional de 3 afios

Activo Afio 1
Local 15000 15000 ]| 15000

Sistemas y 500 500 500
programas
informaticos

Equipos proceso
informatico

1200 1200 1200

1000
1000
12600
18350
-6395

1000
1000
12600
18350
-12790

1000
1000
12600
18350
-19185

Mobiliario

Maquinaria
Vehiculos
Material

Amortizacion
acumulada

Existencias
Bancos
TOTAL GENERAL

1600
35118
79973

1700
50045
88605

1800
58899
91164

Tabla 7.4. Pasivo previsional de 3 afos

4873 13455

15964

Pasivo
Capital suscrito

Resultado ejercicios
anteriores

Proveedores c/p 100
TOTAL GENERAL 79973

[EEN
a1
o
N
o
o

Para realizar el analisis de solvencia utilizamos el punto muerto ya que nos indica a

partir de cuantas rutas vendidas se obtendran beneficios en la empresa.
Para hallar el punto muerto parto de su formula que es la siguiente:

Qc=costes fijos totales/ (precio de venta unitario del producto-coste variable unitario)
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Capitulo 7

Se calcularé el punto muerto para el primer afio. Los costes que se tendran son los
siguientes:

Los costes fijos: 31.210 euros. Estan incluidas las nominas de los dos trabajadores (y
socios) y la seguridad social correspondiente, amortizacién del material, comision del
banco, publicidad, cuota fija del teléfono y adsl.

El precio unitario de venta del producto 250 euros (precio unitario de cada ruta, es un

precio medio de los precios expuestos en el capitulo 5).

Coste variable unitario 50 euros (reparaciones de bicicletas, canoas, gasolina, reparacion
del coche de transporte, refrigerio).
Punto muerto=156 rutas

Al afio hay que vender més de 156 rutas para obtener beneficios.

Para cerrar el capitulo, partiendo de las tablas elaboradas con la prevision de
explotacion y prevision del balance de situacion podemos decir que hay un equilibrio
entre ingresos y gastos asi como de activo y pasivo. Si se cumple lo previsto, partiendo
de los tres afios analizados podemos afirmar que a partir del quinto afio ya habremos
recuperado la inversion inicial. De esta forma, podriamos adquirir mas material para
renovar alguno que estuviera ya deteriorado o para poder contar con mas equipos,

debido al crecimiento de la demanda que va habiendo.

En consecuencia con lo expuesto, podemos decir que, como no hemos pedido préstamo
alguno, tras analizar la cuenta de resultados y el balance, el proyecto resulta viable
siempre y cuando se llegue a las ventas esperadas. El riesgo de quiebra es bajo porque
no se hace un desembolso elevado y ademas se cuenta con el dinero necesario que
aportan los dos socios. EI material se amortizara en los afios indicados, pero no quiere
decir que desaparezca o que quede desfasado, ya que si no se utilizara porque faltase la
demanda, realizando la conservacion oportuna, estaria en condiciones Optimas, casi

como el primer dia.
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8. Conclusiones

De acuerdo con el propésito del presente trabajo de fin de grado, las conclusiones que, a

partir de lo expuesto hasta aqui, cabe destacar son las siguientes:

1. Siempre que se cumplan las previsiones de ingresos y gastos que se han hecho, se
verifica que la empresa de servicios “Cultura Viva” tendra futuro. Sabemos que para
tener beneficios en el primer afio tendremos que vender mas de 156 rutas. La
prevision gque se ha hecho es la de contar con un minimo de cuatro rutas los fines de
semana que, aunque no sean todos los meses, resulta algo viable para su realizacion.
Ahora bien, como existe evidencia de que el entorno es cambiante e influye en el
comportamiento de los consumidores, siempre habra un grado de incertidumbre a la
que los socios de la empresa habremos de saber enfrentarnos, sobre todo reforzando

la colaboracion y el trabajo en equipo, pilares en los que se apoya este proyecto.

2. El estudio efectivo y continuado de las necesidades de los clientes, asi como el tratar
de lograr un producto adaptado a ellos, junto con la aplicacion de la estrategia
adecuada en cada momento, son los factores con mayor potencialidad de reducir ese
grado de incertidumbre inherente a toda empresa que comienza. Controlandolos
debidamente podremos comenzar, dar a conocer nuestro producto, penetrar en el
mercado, crecer y desarrollar Cultura Viva a pesar de las evidentes amenazas que se
nos presentan. La satisfaccion del cliente juega un papel importante en el logro de su
fidelizacion, un pilar central del crecimiento de “Cultura Viva” (nombre que
intentamos provoque curiosidad y necesidad de probar un producto donde cultura,

naturaleza, actividad fisica y actividad mental se unen armoniosamente).

3. Constituye un aspecto de relevancia que se haya elegido una sociedad limitada
nueva empresa, constituida por dos socios (y trabajadores de la misma) con el
adecuado perfil y decidida actitud cooperativa. Ello permite ahorrar tiempo y
esfuerzo en el momento de tramitar su creacion y facilita la penetracion, crecimiento
y desarrollo de “Cultura Viva”. La preparacion y experiencia de los socios en
establecimientos turisticos, asi como deportivos y culturales, les permitira realizar
todas las tareas en los 2 primeros afios sin necesidad de contratar a nadie ajeno a la
propiedad de la empresa. Asi se contribuye al abaratamiento de los costes y, en

consecuencia, de los precios, que podran ser mas competitivos.
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Se constata igualmente como variables importantes para el éxito del proyecto el
hecho de que entre los 2 socios podamos contar con una cantidad inicial de 60.000
euros. Igualmente con un local situado en las proximidades de Ourense (a 8 Km.),
en los comienzos de la Ribeira Sacra, con un valor de 15.000 euros. Ambas cosas
permitiran la creacién y puesta en marcha de la empresa “Cultura Viva” sin

necesidad de obtener crédito bancario.

La elaboracién y el cuidado continuo del producto que se ofrece, rutas de patrimonio
cultural y patrimonio natural a recorrer deportivamente, se nos revelan como
aspectos de calidad que implican: a) adaptarse a las necesidades y exigencias de los
clientes; b) estudio de rutas a partir de fuentes solventes; ¢) comprobacion in situ de
su realizabilidad y adecuacion a las condiciones del medio natural. De igual modo lo
son el buen estado de los materiales y del equipamiento a usar. Ello conlleva una

atencion adecuada a inventarios, revisiones y mantenimiento de los mismos.

Las redes sociales que nos ofrecen las tecnologias de la informacion y la
comunicacion electronica (TIC), por su potencialidad de abaratar costes, se
evidencian como un medio apropiado para la promocion y publicidad de la empresa
y los productos que ofrece. No obstante han de acompafiarse de otros mas
convencionales como folletos, tarjetas de visita y los propios medios de
comunicacion existentes. La distribucion, sobre todo en los primeros afios, sera
importante, considerandose centros de interés las casas rurales, hoteles y oficinas de
informacién turistica. Todo ello sin olvidar la importancia del boca a boca del

cliente satisfecho.

Se constata la necesidad de realizar todas aquellas acciones previas (proceso de
planificacion) que conducen al plan de empresa elaborado. Resultan fundamentales
para el conocimiento de las posibilidades, limitaciones y recursos necesarios para
llevar nuestra idea a la practica con el nivel de profundidad que se requiere. Sobre

todo en cuanto al riesgo que se corre y en qué medida resulta razonable asumirlo.

El hacerlo asi fue para mi mas complejo de lo que creia en principio. Se me mostro
en muchas ocasiones (y hoy ya creo que es asi) un problema cuya solucion me
exigia la movilizacion de todos mis recursos de formacion en la titulacion e, incluso
algunos que no tenia a mi disposicion. Llevarlo a término me supuso un gran
esfuerzo. Pero gracias a ello creo que he realizado/realizo interesantes aprendizajes,

incluso mas alla de lo puramente cognitivo, como la importancia de la cooperacion.
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ANEXO 11
Modelo de pagina web de la empresa Cultura Viva

Imagen 1: Pagina principal
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INICIO  QUIENESSOMOS ~ RUTAS ~ OFERTAS ~ METEQ.  NUESTRARSC ~ CONTACTO ~ BLOG = RESERVAS ~ (REATURUTA
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[NICIO  QUIENESSOMOS ~ RUTAS ~ OFERTAS ~ METEO | NUESTRARSC ~ (CONTACTO | BLOG = RESERVAS ~ (REATURUTA

‘| CULTURAVIVA 1
Somos una empresa de turismo cultural de la provincia de Ourense con un enfoque diferente. |
Cultura Viva la formamos dos socios a los que nos apasiona el turismo. Nuestro afan por conocer

| cosas nuevas v sobre todo por aquello que ha pertenecido a nuestros antepasados v que todavia
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Imagen 3: Nuestras rutas

INCO ~ QUIENESSOMOS ~ RUTAS = OFERTAS ~ METEO  NUESTRARSC |~ CONTACTO  BLOG = RESERVAS ~ (REATURUTA

RUTA CULTURAL DE LA CIUDAD DE OURENSE EN BICILCETA

! Ruta que consiste en recorrer las maravillas patrimoniales de la ciudad de Ourense en bicicleta. Apta para todas
i} las edades. Puedes traer tu propia bici o nosotros te |a alquilamos. El monitor que os acompanara os explicara
\ todas las caracteristicas de cada elemento patrimonial que se visite. Partiendo de la Plaza Mayor de la ciudad

i nos dirigiremos a la iglesia de Santa Maria Madre, a continuacion visitaremos la Catedral para posteriormente

INIIO~ QUIENESSOMOS ~ RUTAS = OFERTAS | METEO ~ NUESTRARSC | CONTACTO ~ BLOG = RESERVAS ~ CREATURUTA

EL TIEMPO EN
OURENSE

En esta pestafia puede verificar la prevision del
fiempo de la provincia de Ourense para los
proximos 3 dias.

Temperatura  Precipitaciones  Vienta

Botdn de texto
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Imagen 5: Pagina del blog

?I.: | Comments | | Blog Settings |

Ruta en canoa por la Ribeira Sacra
06/17/2013

Author

0 Comentarios

Write something about
Este pasado fin de semana he realizade una ruta en canca por los cafiones del Sil y fue una auténtica yourself. No need to be fancy,
marauilla 1In naisais maravllinen Ha disfritadn micha da |3 artivdad v ha dasrohietn michas rnsas mis

et an nuaniow

Pagina 6: Contacto

ESTAMOS A VUESTRA DISPOSICION

Haz clic aqui para modificar.

Nombre *

1 First Last

Correo electronico *

Comentario *
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