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INTRODUCCION




La Sociedad para el Desarrollo de la Provincia de Burgos, SODEBUR, organismo perteneciente a la
Diputacion Provincial de Burgos tiene como mision principal promover el desarrollo a través de la
integracion de los agentes de la provincia y en los siguientes campos: infraestructuras, promocion

econdmica y social e inversiones y subvenciones de otras administraciones e instituciones.

Como parte fundamental en el cumplimiento de dicha mision, Sodebur, gestiona y coordina el Plan
Estratégico Burgos Rural 2010 — 2015 y, dentro de él, el Plan Integrado “Burgos Rural Emprende” cuyo
objetivo principal consiste en el fomento del emprendimiento en el medio rural como aspecto clave en la

dinamizacion empresarial de la provincia de Burgos.

Este proyecto surge en el &mbito de dicho plan y pretende identificar y determinar con precision las
oportunidades de negocio y los nichos de mercado que puedan existir en las distintas &reas territoriales
de la provincia de Burgos y que permitan una mejora de la competitividad territorial, respondiendo asi a
las demandas y necesidades expuestas por parte del mercado cuya cobertura empresarial seria viable a
través de iniciativas de emprendimiento.

Para llevarlo a cabo se ha desarrollado un andlisis en profundidad de los sectores productivos de las seis
areas territoriales de la provincia de Burgos: Merindades, Ribera, Bureba, Arlanza, Demanda y Amaya-
Camino, partiendo del diagnéstico de situacion realizado en la definicion en el Plan Estratégico Burgos
Rural 2010-2015, con objeto de identificar, en cada una de ellas, oportunidades de negocio viables y
concretas. Del mismo modo, se ha llevado a cabo, una labor de benchmarking, analizando negocios y
posibilidades de emprendimiento de éxito llevadas a cabo en otros territorios, nacionales e

internacionales, y sus posibilidades de adaptacion al medio rural de la provincia de Burgos.

El trabajo se ha realizado en contacto con los Grupos de Accidn Local de la provincia, teniendo en cuenta
los estudios previos e informacion de la que ellos pudieran disponer que fuera de aplicacion para el

desarrollo de este estudio.

Para cada area territorial de la provincia se han identificado una serie de oportunidades de negocio reales
debidamente justificadas y definidas que puedan generar actividad econdémica en la zona y que se
pretende constituyan una herramienta de orientacion y asesoramiento a posibles emprendedores que
quieran poner en marcha una nueva actividad o retomar otra pre-existente en la provincia de Burgos,
acompafiandose cada una de ellas de una ficha informativa donde se detallan los factores que hacen
atractivo el sector elegido, tipologia de empresas que pueden crearse alrededor del mismo y cualquier

otro contenido que se ha estimado relevante para poder hacer una evaluacién de la misma.

]
o
]
2
(a]
-
]
(o]
<
oc
[Ty
i
oc




Del mismo modo, para las oportunidades de negocio que han resultado més relevantes o coincidentes en
diversas zonas, se presenta un modelo de plan de empresa que resulte de utilidad a posibles
emprendedores 0 agentes inversores y que se presentaran juntos a modo de anexo al final de cada

cuaderno.

Esperando, desde Sodebur, los Grupos de Accion Local y, en general, el Plan Integrado Burgos Rural
Emprende que estos cuadernos territoriales sean de utilidad y faciliten la labor a aquellas personas que
quieran emprender en la provincia de Burgos.
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1. DESCRIPCION

El &rea territorial de la Ribera se configura como la zona circundante a la Ribera del Duero burgalesa. Se
sita en el extremo meridional de la provincia en la depresion formada por la cuenca del Duero.
Predomina la topografia llana y sin fuertes contrastes. Sus caracteristicas naturales y la fertilidad del
suelo han configurado un territorio idoneo para la actividad agricola en el que se alternan los vifiedos, con
extensas superficies de secano y regadio.

\“»-,_y_-'-\\\ Es una de las mas prestigiosas regiones vitivinicolas de Espafia, recibiendo

f_/ . SUS vinos numerosos premios nacionales e internacionales y la denominacion
:’ Vi ”: de origen. Fue a partir de 1975 cuando se empez6 a hablar del potencial de
\ / los vinos de la Ribera. Asi, se llegd al reconocimiento provisional de la
\‘\H / Denominacion de Origen Ribera del Duero que se consolidaria definitivamente

tres afios después. El Consejo Regulador en un principio se establecié en
Aranda de Duero, aungue actualmente se encuentra en Roa. A partir de ese momento, se ha trabajado
para alcanzar y mantener una calidad que ha sido reconocida tanto por los especialistas nacionales e
internacionales como por los propios consumidores.

Todo esto se debe, en gran medida, a las primeras marcas y bodegas que
apostaron por esta zona como gran productora de vinos tintos y rosados. Hoy
en dia, mas de 200 bodegas conforman esta dindmica region.

Otras actividades desarrolladas en la Ribera son la agricultura (remolacha,
cereales), la ganaderia (ovino-especie churra castellana, porcino y en menor
medida bovino) y el turismo. Una pequefia parte de la Ribera esté incluida en
el Parque Natural de Hoces del Rio Riaza. Ademas, la zona cuenta con un
importante patrimonio cultural y artistico como Haza o el Palacio de
Avellaneda.




2. CONFIGURACION DEMOGRAFICA

La zona esta fuertemente influenciada por la accién de Aranda de Duero (33.229 habitantes), tercera
ciudad de la provincia de Burgos. El &rea territorial cuenta con 68 municipios rurales. Se extiende a o
largo de 2.043,54 Kmz, con una densidad de poblacién de unos 10 habitantes por Kmz,

Si se analiza en conjunto la poblacién de La Ribera, Aranda de Duero supone el 61,42% del area
territorial. La poblacion rural se encuentra muy dispersa, y al no existir ningtn gran municipio (superior a
los 3.000 habitantes), se distribuye por pequefios nlcleos poblacionales. Asi, las localidades mas
importantes son Roa y Huerta de Rey, configurandose como los dinamizadores de un entorno rural
fuertemente influenciado por la accion de Aranda.

En total, la Ribera del Duero contaba a finales de 2.011 con 39.580 habitantes segin el INE que se
distribuyen entre los principales municipios del &rea territorial de la siguiente manera.

MUNICIPIOS POBLACION

Aranda de Duero 33.229
Bafios de Valdearados 382
Fuentespina 749
Gumiel de 1zan 637
La Horra 387
Pedrosa de Duero 485
Pefiaranda de Duero 576

Roa 2.456
Villalba de Duero 679

TOTAL 39.580

El desarrollo econdmico que ha experimentado la Ribera en las Ultimas décadas, ligado a la produccion
del vino, ha generado riqueza y dinamismo en el medio rural capaz de fijar poblacién que opta por vivir en
unos pueblos que ofrecen calidad de vida y posibilidades de desarrollo social y cultural. La Ribera tiene la
ventaja de contar con un nucleo fuerte de poblacién, Aranda de Duero, de caracter multifuncional, pues
siendo agricola y ganadero, tiene un importante poligono industrial y es el centro comercial y de servicios
para todo el area territorial, ademas de centro de una oferta enoturistica bien estructurada, que tiene
como pilares el disfrute de los bienes patrimoniales. A tan s6lo una hora de viaje, 0 poco mas, de
ciudades importantes como Burgos, Valladolid o Madrid, la Ribera conserva un notable dinamismo
demografico y social en los momentos actuales y es una de las mas prosperas en el conjunto de la
provincia.

Evolucion de la Poblacion

Mientras la zona rural de la Ribera ha experimentado un
descenso de poblacidn superior al 2%, la ciudad de Aranda de
Duero ha ido absorbiendo poblacién y ha crecido en mas de un
8%.




Los principales ratios demograficos indican una tasa de envejecimiento similar a la del conjunto de la
provincia, pero superior a la existente en la ciudad.

Tasas
demogréficas

Dependencia 51,38%

La Ribera Formula

(poblacidn<15 afios + poblacion>65 afios) / ( poblacion de 15

a 65 afos) x 100
Envejecimiento 22,15% Poblacién>65afios/Poblacion total
Maternidad 17,26% Nifios de 0 a 4 afios por cada 1000 mujeres de 15 a 49 afios
Tendencia 98,30% Dindmica demogréfica a medio plazo

Comparacion entre poblacién que se incorpora a la vida activa
con la que abandona la misma

Reemplazo 100,75%




3. RECURSOS E INFRAESTRUCTURAS

El auténtico proveedor de servicios del area territorial de La Ribera es Aranda de Duero. Fuera de esta
localidad, si que existen establecimientos de equipamiento basico que contribuyen a mejorar la calidad
de vida del medio rural. Asi, existen un total de 157 establecimientos de restauracion (7,7 / 1.000 hab), 41
entidades financieras (2 / 1.000 hab), y 15 farmacias (0,73 / 1.000 hab).

Equipamiento basico
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Fuente: Datos Econémicos y Sociales de los municipios de Espafia. Caja Espafia, 2008

En lo referente al equipamiento sanitario, al igual que en el caso anterior el principal foco es Aranda al
contar con 2 hospitales y 171 camas. Luego en el &mbito rural de la Ribera se pueden encontrar 66
consultorios y 2 centros de salud (un ratio de 3,43 por 1.000 habitantes)

Equipamiento Sanitario
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Fuente: Datos Econdmicos y Sociales de los municipios de Espafia. Caja Espafia, 2008

Atendiendo a la formacién y cualificacion de la poblacién, fuera de Aranda, los alumnos no
universitarios suponen el 5,7% de la poblacion total (1.162 alumnos), y existe un total de 10 centros
educativos, con 197 aulas y 172 profesores. En ratios homogéneos se traduce en 0,5 centros / 1.000
habitantes y 8,44 profesores / 1.000 habitantes.

En cuanto a las comunicaciones, la inexistencia de barreras fisicas y su escasa altitud relativa hacen del
area territorial un &rea con buena accesibilidad. Ademds, su proximidad con Madrid y Burgos la
convierten en un importante nodo logistico. La zona se encuentra vertebrada por dos importantes ejes de
comunicacion: de norte a sur la A-1/N-1y de este a oeste la N-122.



4. ESTRUCTURA ECONOMICA

Desde el punto de vista econdémico se debe hacer una divisién clara. Por un lado, se encuentra el
importante foco industrial de Aranda de Duero, que por su privilegiada situacién acoge a algunas de las
empresas mas importantes del pais, y por lo tanto se convierte en uno de los motores del area territorial.
Por otro lado, en el resto de la zona, el sector con mayor peso es el vitivinicola. En La Ribera Burgalesa
se encuentra un 80% de la produccion de uva de la Denominacién de Origen Ribera del Duero y acoge a
un importante nimero de bodegas asociadas al Consejo Regulador.

En consecuencia, los dos sectores que mayor nimero de empleos proporcionan son el agricola y el
industrial y asimismo son los sectores que mayor nimero de empresas concentran.

La Ribera del Duero es un area territorial esencialmente agricola, destacando en el cultivo de los
cereales, la remolacha y la vid. La ganaderia mas conocida de la zona son los rebafios de ovejas, siendo
famosos sus corderos lechales asados.

La vocacion industrial y el espiritu emprendedor de La Ribera queda de manifiesto solo con contemplar la
abundante presencia de areas industriales diseminadas por la zona sur de la provincia.

En el area territorial podemos encontrar varios poligonos industriales. El poligono de Allendeduero
(Aranda de Duero) alberga en la actualidad 450 empresas aproximadamente. Prado Marina (anexo a
Allendeduero) empez6 a operar en el afio 2006 y en él se han establecido sobre todo firmas del sector
siderdrgico. De forma paralela, se extendieron otras zonas industriales, favorecidas por la excelente
situacion geografica de la localidad. En las salidas Norte, Sur y Este de la capital riberefia se hallan
sendos poligonos industriales. La localidad de Roa de Duero también cuenta con su poligono industrial
desde hace cuatro afios, que cuenta con una superficie de mas de 70.000 metros cuadrados. Muy
anterior a esta zona industrial fue el poligono en Gumiel de Izan a mediados de los afios 90 del siglo
pasado. La primera fase, con una extension de 23.977 metros cuadrados, esta con una ocupacion del
100%, aunque con alguna parcela libre. En el afio 2003 se plante6 realizar una ampliacion, que comenz
a tramitarse dos afios después, denominados poligonos de la Cuesta del Peral, de promocion privada.

La ciudad que mas destaca en el sector industrial es Aranda de Duero, con fabricas como Leche Pascual,
GlaxoSmithKline y Michelin; también es sede de la Indicacidn Geogréafica Protegida “Lechazo de Castilla
y Ledn”. Al margen de Aranda de Duero, predominan en la zona las bodegas y todo lo relacionado con el
ellas: comercializacién y consumo, pero también, hosteleria, alojamiento y turismo.

Distribucion de los trabajadores por sector de actividad, 2008 Distribucion de las empresas por sector de actividad, 2008

22,03%

27,31%
Agricultura Agricultura
Industria i
Industria
B Construccic B Construccién
= Servicios

® Servicios
21,52%

20,24%

Fuente: Datos Econdmicos y Sociales de los municipios de Espafia. Caja Espafia, 2008
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TURISMO

La Ribera del Duero es uno de los principales destinos turisticos relacionados con el mundo del vino. El
arte, la gastronomia y el entorno natural de la zona constituyen un paraje ideal para perderse y disfrutar
en un territorio cuyos acreditados vinos y bodegas constituyen el principal reclamo. En los Ultimos afios se
ha ampliado la oferta turistica gracias al crecimiento del ecoturismo, siendo la Ruta del Vino Ribera del
Duero una de las mas visitadas a nivel nacional. Asi, se han creado las “enoRutas”, en las que se ofrece
visitas a bodegas, catas y alojamientos a través de diversos paquetes turisticos.

El turismo de la regién no sélo vive de la cultura del vino sino que cuenta con un patrimonio artistico y
cultural muy importante. Igualmente, la Ribera del Duero cuenta con una gran riqueza natural, existiendo
rutas en cada municipio de la Mancomunidad que definen la riqueza y singularidad de esta tierra.

El importante turismo de la zona ha impulsado la aparicion de nuevos hoteles y otras formas de
alojamiento turistico tales como hostales, fondas o casas rurales, muy solicitadas Gltimamente. También,
muchas bodegas estan adaptandose para poder albergar a turistas y asi fijar ain mas las ya
mencionadas “enoRutas’”.

La gastronomia de la zona esta intimamente relacionada con la explotacion agroganadera predominando
la ganaderia del porcino y el ovino que conviven con el cultivo de la vid y los cereales.

11
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SECTOR PRIMARIO



FICHA DESCRIPTIVA DE OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

NOMBRE DEL NEGOCIO HUERTA ECOLOGICA Y CULTIVO DE FRUTOS ROJOS

DESCRIPCION La actividad de la empresa consiste en el cultivo y comercializacién de:
v" Productos agricolas ecolégicos.
v' Frutos rojos.
v" Productos de la tierra.

JUSTIFICACION En cuanto a la huerta ecoldgica, se trata de cultivar una explotacion
agricola sin emplear productos quimicos u organismos genéticamente
modificados, basandose asi en la utilizacién o6ptima de los recursos
naturales. Este negocio responderia a las preocupaciones de hoy en dia
relativas a la calidad de los alimentos consumidos, la salud y el impacto
medioambiental.

En segundo lugar, los frutos rojos constituyen en la actualidad un
producto muy bien posicionado en el mercado, siendo su demanda cada
vez mayor. El cultivo se centraria en un principio en bayas pequefias.

Por ultimo, el cultivo y comercializacion de productos de la tierra hace
referencia a todos aquellos alimentos, agricolas o ganaderos,
tradicionalmente cultivados o producidos en la zona sin emplear
sustancias quimicas. Potenciar la gastronomia de la zona puede ser muy
ventajoso si se dan las oportunidades tanto en el mercado como en el

entorno.
INVERSION MEDIA La inversion de este negocio para unas dimensiones aproximadas de 400
INICIAL m’ podria estimarse en:
v" Acondicionamiento de la finca y formacién de zonas de cultivo:
13.000 €
v"  Toma de agua y depdsito: 3.200 €
v"  Red de riego: 5.000 €
v"Invernadero: 7.000 €
v' Almacén, servicio-vestuario y otros bienes de equipo y

magquinaria: 22.000 €

Vallado perimetral: 6.000 €

Mejora paisajistica: 5.000 €

Material vegetal necesario para el cultivo de las bayas: 2.000 €
Adecuacion didactica de la explotacion: 4.200 €

Inversién en elementos de transporte: 20.000 €

Magquinaria (motoazada): 550€

Equipos informaticos: 900 €

Mobiliario: 300 €

Web-tienda on-line: 2.000 €

AN N N N N Y NN

INVERSION INICIAL APROXIMADA: 91.150 €

Persona con conocimientos horticolas y con preocupaciones especificas

PERFIL DE EL/LA tales como la proteccién del medio ambiente y la salud alimenticia. El
EMPRENDEDOR/A emprendedor ha de estar dispuesto a ejercer un control diario sobre la
explotacion.
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BARRERAS DE
ENTRADA/SALIDA

ASPECTOS CLAVE

NORMATIVA DE
APLICACION

Barreras de entrada:

v'  Se requiere una inversién inicial significativa ademdas de un
esfuerzo comercial destinado a darse a conocer y dar salida a la
produccion.

v' Competencia en el sector.

Barreras de salida:
v' Coste de liquidacién de la empresa.

Se trata de un negocio que ofrece productos cada vez mas demandados
en el mercado y que pueden tener una clientela fiel: los productos
ecolégicos y los productos de la tierra. Asimismo, la demanda de frutos
rojos es creciente puesto que son alimentos considerados muy sanos y
poco caldricos.

La produccién ecoldgica esta regulada, de forma que para comercializar
los productos con esta denominacién se deben cumplir determinadas
normas y se debe contar con la certificacién de un organismo que
garantice dicho cumplimiento.

A nivel europeo, es de especial interés para nuestro caso la siguiente
normativa:

v' Reglamento CEE 889/2008 de la comisidn de 5 de septiembre de
2008 por el que se establecen disposiciones de aplicacion del
Reglamento CEE 834/2007 del Consejo sobre produccién vy
etiquetado de los productos ecoldgicos, con respecto a la
produccion ecoldgica, su etiquetado y su control.

v"  Reglamento CEE 2092/91, del consejo de 24 de junio de 1991,
sobre la produccidn agricola ecoldgica y su indicacion en los
productos agrarios y alimenticios (asi como las numerosas
modificaciones y ampliaciones que se han ido publicando
posteriormente).

v" Reglamento CE 1804/1999, del Consejo de 19 de julio de 1999,
con el cual se completa el Reglamento CEE 2092/91.

16



SECTOR SECUNDARIO



FICHA DESCRIPTIVA DE OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

NOMBRE DEL NEGOCIO DESHIDRATACION DE HORTALIZAS

DESCRIPCION La deshidratacién de alimentos es un método de conservacién, que
consiste en reducir al menos un 13% su contenido de agua, consiguiendo
asi, la estabilidad microbioldgica, ademas de reduciendo notablemente el
peso y volumen de los productos, lo que facilita su transporte,
manipulacién y almacenamiento.

La liofilizacién se trata de una técnica de deshidratacion mediante la
sublimacion al vacio.

JUSTIFICACION Los alimentos de origen vegetal tienen un corto tiempo de vida debido al
alto porcentaje de humedad contenida. Una de las alternativas para su
conservacion es la deshidratacién de aquellos alimentos vegetales que se
encuentren en un buen estado alimenticio pero que por cualquier motivo
(tamafio, desigualdades o deformaciones superficiales, exceso de
produccion, etc.), no se comercializan como producto fresco. La
deshidratacion de estos alimentos aumenta su periodo de vida,
conservandose los nutrientes y aromas que contienen antes de su
proceso de secado.

INVERSION MEDIA Una vez recibidos los productos en el almacén (este debe estar
INICIAL acondicionado con suelo, paredes y techos facilmente lavables), se
procedera a su lavado a través de una lavadora de hortalizas (30.000 €
aprox.); en segundo lugar se procede a agujerear la piel del producto para
gue sea mas permeable y se sometera, el producto, a temperaturas entre
-20 y -40°C en un tunel de congelacién (inversién necesaria 20.000€

aprox.)

En una tercera fase se procedera a la desecacion, la cual tiene dos partes,
la primera sera a través de sublimacion aplicando calor directo al
producto (en una cinta transportadora, a través de un sistema de flujos
de aire caliente), en la segunda etapa se procede a la desercidn,
eliminandose asi las sustancias desprendidas del producto, especialmente
agua (a través de un sistema de aspiracion). La inversidn necesaria en la
fase de secado puede variar entre 18000€ y 70000€ aproximadamente.

Una vez pasadas las fases anteriores, la humedad de los productos debera
ser inferior al 2%.

Llegando a este punto del procesamiento, solo quedaria embolsar
nuestro producto terminado, mediante una embolsadora (precio
aproximado 6.000€).

Se habra de contar también con el equipamiento informatico necesario y
una pagina web con tienda on-line (4.000 €)

INVERSION INICIAL APROXIMADA: 114.000 €

A estas cantidades habria que afiadir, en su caso, las actuaciones relativas
al local comercial/oficina (Rehabilitaciéon/reforma/adquisicion).

18



PERFIL DE EL/LA
EMPRENDEDOR/A

BARRERAS DE
ENTRADA/SALIDA

ASPECTOS CLAVE

Persona con experiencia en el tratamiento de las hortalizas y su sistema
de deshidratacion.

Ademads, conocedora de las medidas de higiene éptimas, habida cuenta
de que se trata de productos que se ingerirdn posteriormente por otras
personas. Tendra que obtener los permisos necesarios en cuanto a
manipulacién de alimentos.

Deberd controlar las plagas de microorganismos que puedan reproducirse
en los diferentes alimentos y tener una técnica para acabar con ellos.

Conocimientos en marketing y distribucion comercial serian también
habilidades de alto valor afiadido.

Barreras de entrada:

v' Esfuerzo comercial para concienciar a los posibles consumidores
de que los productos deshidratados siguen conservando todas
sus propiedades, aunque visualmente no sean igual de atractivos
que los productos frescos.

Normativa rigida en cuanto a la higiene del establecimiento.
Inversidn inicial importante.

Acceso al canal de distribucidn para hacer llegar el producto al
cliente, teniendo en cuenta que se debe respetar la cadena de
frio. Esta barrera se puede evitar comercializando el producto en
el mismo establecimiento donde se elabora.

ANENEN

Barreras de salida:
v' Coste de liquidacién de la empresa.
v' Posibles dificultades para vender la edificacion.
v' Activos especificos del deshidratado y lavado de las hortalizas,
cuyos segundos usos no son de aplicacién en otro sector.

Esta oportunidad de negocio requiere una inversion notable, pues son
necesarias maquinarias muy complejas. Sin embargo, dicha inversion
supone un ahorro en mano de obra puesto que al estar altamente
mecanizado el proceso de elaboracidon se necesita un personal muy
reducido dedicado Unicamente a supervisarlo.

Localizacién fisica adecuada de la empresa, tanto para adquirir los
productos como para venderlos como aspecto fundamental. En este
sector lo que mas eleva el precio del producto son los costes de
transporte. Posibilidades de distribucién on-line.

Otro aspecto a tener en cuenta es la higiene, que debe ser impecable y
los materiales con los que se construye el establecimiento deben poderse

lavar de forma frecuente y facil.

Se recomienda llegar a acuerdos comerciales con agricultores vy
horticultores de la zona con el objetivo de aprovechar sinergias.
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NORMATIVA DE Puesto que se trata de productos elaborados en Europa debera
APLICACION cumplirse todas las normativas de seguridad y calidad de la CE.

v

Real Decreto 202/2000, de 11 de febrero, por el que se
establecen las normas relativas a los manipuladores de
alimentos

Directiva 2000/13/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de
20 de marzo de 2000, relativa a la aproximaciéon de las
legislaciones de los Estados miembros en materia de etiquetado,
presentacion y publicidad de los productos alimenticios

Real Decreto 90/2001, de 2 de febrero, por el que se establecen
los métodos de toma de muestras y de analisis para el control
oficial del contenido maximo de aflatoxinas en cacahuetes,
frutos de cascara, frutos desecados, cereales, leche y los
productos derivados de su transformacion

Real Decreto 117/2001, de 9 de febrero, por el que se establece
la normativa basica de fomento de las inversiones para la mejora
de las condiciones de transformacidon y comercializacién de los
productos agrarios, silvicola y de la alimentacion

Real Decreto 348/2001, de 4 de abril, por el que se regula la
elaboracién, comercializacion e importacion de productos
alimenticios e ingredientes alimentarios tratados con radiaciones
ionizantes

Ley 11/2001, de 5 de julio, por la que se crea la Agencia Espafiola
de Seguridad Alimentaria

Reglamento (CE) n2 178/2002 del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 28 de enero de 2002, por el que se establecen los
principios y los requisitos generales de la legislacion alimentaria,
se crea la Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria y se fijan
procedimientos relativos a la seguridad alimentaria. DOCE L 31,
1-2-2002

Orden APA/2216/2002, de 11 de septiembre, por la que se
establecen los requisitos necesarios para el reconocimiento de
determinadas Asociaciones de Organizaciones de Productores de
Frutas y Hortalizas

Real Decreto 998/2002, de 27 de septiembre, por el que se
establecen normas internas de aplicacion de los reglamentos
comunitarios sobre certificacién de las caracteristicas especificas
de los productos agricolas y alimenticios.(BOE nim. 245, de 12
de octubre de 2002)

Reglamento (CE) n2 1304/2003 de la Comision, de 11 de julio de
2003, relativo al procedimiento aplicado por la Autoridad
Europea de Seguridad Alimentaria a las solicitudes de
dictdmenes cientificos que se le presentan Observaciones:
Correccion de errores en DO L 186, 25-7-2003. DOCE L 185, 24-7-
2003

Reglamento (CE) N2 852/2004 del Parlamento Europeo y del
Consejo de 29 de abril de 2004 relativo a la higiene de los
productos alimenticios. DOCE L 139, 30-4-2004

INSTRUMENTO de Ratificacién del Tratado Internacional sobre
los recursos fitogenéticos para la alimentacion y la agricultura,
hecho en Roma el 3 de noviembre de 2001 (BOE de 5 de mayo
de 2004)

Reglamento (CE) n® 2230/2004 de la Comisién, de 23 de
diciembre de 2004, por el que se establecen las normas de
desarrollo del Reglamento (CE) n2 178/2002 del Parlamento
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Europeo y del Consejo con respecto a la interconexién de las
organizaciones que actuan en los dmbitos comprendidos en el
cometido de la Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria.
DOCE L 379, 24-12-2004

Orden APA/1676/2005, de 31 de mayo, por la que se establecen
las bases reguladoras para la concesion de subvenciones
destinadas a la constitucidon y a la consolidaciéon de entidades
certificadoras de productos agrarios y alimenticios (BOE de 7 de
junio)

Reglamento (CE) n2 401/2006 de la Comisién, de 23 de febrero
de 2006, por el que se establecen los métodos de muestreo y de
analisis para el control oficial del contenido de micotoxinas en
los productos alimenticios. DOCE L 70, 9-3-2006

Reglamento (CE) n2 509/2006 del Consejo, de 20 de marzo de
2006, sobre las especialidades tradicionales garantizadas de los
productos agricolas y alimenticios. DOCE L 93, 31-3-2006

Orden SCO/3270/2006, de 13 de octubre, por la que se
desarrolla el Real Decre to 2210/1995, de 28 de diciembre, por el
que se crea la Red Nacional de Vigilancia Epidemiolégica, en
relacion con las salmonelosis de transmision alimentaria (BOE de
25)

Orden ITC/3701/2006, de 22 de noviembre, por la que se regula
el control metrolégico del Estado de los registradores de
temperatura y  termdémetros  para el  transporte,
almacenamiento, distribucion y control de productos a

temperatura controlada (BOE de 6 de diciembre)

Reglamento (CE) n2? 1924/2006 del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 20 de diciembre de 2006, relativo a las declaraciones
nutricionales y de propiedades saludables en los alimentos.
Correccion de errores en DO L 12, 18-1-2007 .DOCE L 404, 30-12-
2006 (Correccion de errores en DO L 12, 8-1-2007)

Reglamento (CE) n2 1216/2007 de la Comision, de 18 de octubre
de 2007, por el que se establecen las disposiciones de aplicacion
del Reglamento (CE) n? 509/2006 del Consejo sobre las
especialidades tradicionales garantizadas de los productos
agricolas y alimenticios. DOCE L 275, 19-10-2007

Reglamento (CE) n2 1337/2008 del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 16 de diciembre de 2008 , por el que se establece
un mecanismo de respuesta rapida frente a la fuerte subida de
los precios de los productos alimenticios en los paises en
desarrollo. DO L 354 de 31.12.2008 (© Comunidades Europeas,
http://eur-lex.europa.eu/)
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FICHA DESCRIPTIVA DE OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

NOMBRE DEL NEGOCIO FABRICACION AGUARDIENTE

DESCRIPCION El aguardiente, normalmente, se produce de forma tradicional, cuidando
los antiguos procesos de elaboracion y la calidad del producto.

Esta deriva de la fermentacién del jugo de las uvas especiales para el vino
destilado en alambiques de cobre.

El proceso comienza con el acopio de las uvas cuidadosamente
seleccionadas, que seran descargadas en el lugar mas alto de la bodega,
en forma de cuba; de este modo, se conseguird que se prensen por si
solas; para proceder, a continuacién, al “pisado de la uva”.

Una vez obtenido el jugo, se deja macerar unas 24 horas; a continuacion
se lleva hasta las cubas de fermentacion mediante un sistema de
canaletas; una vez alli, se afiade la cascara del fruto, la cual actia como
levadura natural. Se deja actuar durante siete dias, controlando que la
fermentacién no se apague, ni que alcance altas temperaturas.

El proceso de fermentacion se realizard a través de un alambique de
cobre.

JUSTIFICACION Esta oportunidad de negocio queda justificada por el gran
reconocimiento de los vinos existentes en la zona. Por ello, la explotacion
de vides en este territorio podra destinarse a un uso mas, la elaboracion
de aguardiente con la misma uva a partir de la cual se produce vino. El
método de elaboracidn es similar, variando los tiempos de fermentacion
y cantidades.

INVERSION MEDIA Para comenzar este negocio se necesitaria una extensién donde cultivar
INICIAL vides, o comprar la uva ya recogida, lo que supone un aumento del coste.
Ahora bien, esto supone eliminar la etapa del proceso donde mds mano

de obra se requiere.

Una vez llega la uva al almacén, esta debe ser prensada; de forma
artesanal; se trata de la llamada “pisa de la uva”, pero en la actualidad
adquiere un aspecto mas mecanizado a través de prensas hidraulicas
cuyo coste aproximado es de 2.000 € para una capacidad de 210 |.

De la prensa, el jugo obtenido pasa por unas canaletas de cobre cuyo
coste es reducido, hasta llegar al alambique de cobre (precio aproximado
para 200 I. ascenderia a 1.800 €).

Pasado el proceso de fermentacidon, el jugo obtenido debera
embotellarse. El precio de la embotelladora dependerd del nimero de
botellas que se produzcan. Una de tamafio medio costaria 1.700 €.

A estas cantidades hemos de afadir el equipamiento informatico y la
pagina web (2.000 €)

INVERSION INICIAL APROXIMADA: 7.500 €
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PERFIL DE EL/LA
EMPRENDEDOR/A

BARRERAS DE
ENTRADA/SALIDA

ASPECTOS CLAVE

NORMATIVA DE
APLICACION

A estas cantidades habria que afiadir, en su caso, las actuaciones relativas
al local comercial/oficina/nave (Rehabilitacién/reforma/adquisiciéon), el
coste de la extensidn del cultivo y el coste de las licencias necesarias para
desarrollar la actividad.

El emprendedor de este tipo de negocios, ha de ser una persona decidida
y con conocimientos sobre la elaboracion y conservacion del aguardiente
Yy, en su caso, el vino.

También, ha de ser organizado y profesional puesto que el proceso
requiere un gran esfuerzo personal, tanto en la recogida de la uva como
en el control constante en el momento de la fermentacion.

Barreras de entrada:

v' Esfuerzo publicitario para lograr una promocién adecuada del
producto, que no tiene mucha relevancia en la actualidad
(Aguardiente de la provincia de Burgos).

v" Necesidad de conocimientos técnicos especificos.

Barreras de salida:

v'  la actividad enolégica puede adquirir un caracter generacional;
es decir, puede ser un negocio que pase de padres a hijos, lo que
dificulta en ocasiones la salida del sector debido a presiones
psicoldgicas.

La inversion media inicial es baja, en el caso de disponer de una bodega
apropiada y de un terreno donde cultivar las vides.

Necesidad de “darse a conocer”, puesto que el aguardiente de Burgos no
tiene reconocimiento y debe de hacerse un hueco entre los aguardientes
de mayor prestigio de Espafia. Una posible manera de promocidn seria
potenciar su aspecto mas tradicional.

Esta oportunidad de negocio, puede ser desarrollada por las empresas
que se dedican en la actualidad a la elaboracién y venta de vinos, como
una actividad complementaria. También, por nuevos emprendedores que
decidan dedicarse a esta actividad en exclusividad.

La normativa a aplicar es muy extensa en Espafia, puesto que es una
actividad regulada para aquellos que la ejercen dentro de la ley, y
peligrosa para los que acttan al margen de la ley, estos ultimos podria
verse implicados judicialmente.

Esta normativa es, generalmente, de caracter Estatal, y la podemos
encontrar en las siguientes leyes:

LEY 24/2003, de 10 de julio, de la Vifia y del Vino.

REAL DECRETO 1908/1984, de 26 de septiembre, por el que se modifican
algunos de los articulos y epigrafes de determinadas Reglamentaciones
para la elaboracidn, circulacion y comercio de bebidas derivadas de
alcoholes naturales.
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REAL DECRETO 1416/1982, de 28 de mayo, por el que se aprueba la
Reglamentacion Técnico-sanitaria para la elaboracién, circulacidon y
comercio de aguardientes compuestos, licores, aperitivos sin vino base y
otras bebidas derivadas de alcoholes naturales.
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FICHA DESCRIPTIVA DE OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

NOMBRE DEL NEGOCIO GRANJA DE PRODUCCION DE HUEVOS ECOLOGICOS

. Se trata de crear una granja enfocada a la produccidn y comercializacion
DESCRIPCION de huevos ecoldgicos, es decir, consiste en la produccién de huevos sin
emplear ninguna sustancia quimica ni de origen artificial, y los animales
se deben encontrar libres en campos sobre los que no se hayan

encontrado abonos quimicos ni plaguicidas.

JUSTIFICACION Consiste en un negocio con escasa competencia en las provincias
limitrofes con Burgos, ademads de responder a las preocupaciones que se
presentan hoy en dia en cuanto a la calidad de los productos obtenidos, el
bienestar de los animales de la granja y el impacto medioambiental.

La inversion para 4 gallineros con una capacidad de 800 gallinas y 40
gallos cada uno, siendo las gallinas de raza hibrida y utilizando pienso
ecoldgico seria aproximadamente:

INVERSION MEDIA

v' Cercado de parques: 23.000 €
INICIAL v Edificios: 57.000 €
v' Equipamientos gallineros: 56.000 €
v' Equipamiento clasificacién y distribucién: 19.000 €
v’ Licencias y proyectos: 3.500 €
v" Compra de gallinas: 11.000 €
v' Equipamiento informatico: 900 €
v' Pégina Web con tienda on-line: 2.000 €
INVERSION INICIAL APROXIMADA: 172.400 €
A estas cantidades habria que afiadir, en su caso, las actuaciones relativas
a los terrenos/nave/ oficina (Rehabilitacion/reforma/adquisicion).
Se aconseja, al menos en la fase inicial del proyecto, llegar a acuerdos
comerciales con empresas logisticas para la distribucidn de los pedidos.
PERFIL DE EL/LA Persona con ganas de montar su propio negocio en una zona rural, con
EMPRENDEDOR/A ciertos conocimientos sobre la cria de gallinas y tratamiento de los
huevos. Dispuesta a tener un control diario sobre el negocio ya que al
estar relacionado con animales no existen dias festivos.
BARRERAS DE Barr(‘e/ras de entrada: o '
ENTRADA/SALIDA Pese a la poca competencia directa que presenta el negocio, hay

qgue tener en cuenta a toda la competencia indirecta y a la
dificultad de tener que potenciar la diferenciaciéon entre los
huevos ecoldgicos frente los huevos estandar.

v'Inversién inicial significativa.

Barreras de salida:

v' El negocio supone una gran inversion y los activos especificos
que se necesitan para el funcionamiento de la granja no son
servibles para otro negocio.

v" Si la empresa vende el producto a comercios y tiene contratos
con éstos, debera cumplirlos para no sufrir penalizaciones.
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ASPECTOS CLAVE

NORMATIVA DE
APLICACION

Requiere de una gran inversion inicial sobre todo si no se dispone del
terreno y la edificacién de la granja para llevar a cabo el negocio.

Legislacidon Proyecto Granja Avicola Ecolégica
Normativa especifica a ganaderia ecolégica.

La produccién ecoldgica esta regulada, de forma que para comercializar
los productos con esta denominaciéon se deben cumplir determinadas
normas y se debe contar con la certificacion de un organismo que
garantice dicho cumplimiento.

A nivel internacional:
Existen las normas de IFOAM, las cuales contienen, principalmente,
recomendaciones para la elaboracién de otros reglamentos.

A nivel de la Unién Europea:
Son de especial interés para nuestro caso:

v' Reglamento CEE 889/2008 de la comisidn de 5 de septiembre de
2008 por el que se establecen disposiciones de aplicacion del
Reglamento CEE 834/2007 del Consejo sobre produccién vy
etiquetado de los productos ecoldgicos, con respecto a la
produccion ecoldgica, su etiquetado y su control.

v" Reglamento CEE 2092/91, del consejo de 24 de junio de 1991,
sobre la produccion agricola ecoldgica y su indicacion en los
productos agrarios y alimenticios (asi como las numerosas
modificaciones y ampliaciones que se han ido publicando
posteriormente).

v' Reglamento CE 1804/1999, del Consejo de 19 de julio de 1999,
con el cual se completa el Reglamento CEE 2092/91.

Estos reglamentos regulan aspectos como la conversidn de las granjas y
los animales, el origen de los animales, la alimentacién, la profilaxis y los
cuidados veterinarios, los métodos de gestion zootécnica, el transporte,
la identificacion de los animales y sus productos, la gestién del estiércol y
las caracteristicas que deben reunir los alojamientos, corrales y zonas al
aire libre para el ganado.

Para poder producir huevos ecoldgicos, la granja tiene que estar inscrita
en el Consejo Regulador de Agricultura Ecolégica (CRAE) y cumplir los
requisitos estrictos que se encuentran en estos reglamentos en cuanto a
bienestar de los animales, la calidad de la alimentacién o el impacto
ambiental de los residuos...
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FICHA DESCRIPTIVA DE OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

NOMBRE DEL NEGOCIO ASISTENCIA A DOMICILIO

DESCRIPCION Consiste en proporcionar asistencia a domicilio, a través de personal
cualificado y supervisado. Siempre con la finalidad de promover, mantener o
restablecer la autonomia personal del individuo o familia a asistir, para que
pueda permanecer en su medio habitual de vida.

Esta asistencia personal puede consistir en tareas del hogar, guardias,
acompafiamiento a donde sea necesario, persona interna o instalacién de
teleasistencia.

JUSTIFICACION La provincia de Burgos tiene muchos pueblos pequefios con poblacién
escasa y/o decreciente, de tal forma que abundan personas de la tercera
edad, que necesitan cuidados de otra persona; bien para desplazarse a otros
lugares, bien debido a enfermedades u otros motivos.

Ademas, hoy en dia dada la baja natalidad sumada a la mayor esperanza de
vida, estamos viviendo en Espafia un elevado envejecimiento de la
poblacién.

De esta manera, se estima que existe mercado para empresas que puedan
ofrecer servicios de confianza y cercanas a las localidades donde se puedan

necesitar.
INVERSION MEDIA La inversidn basica consistiria en mobiliario (mesas, sillas o estanterias) de
INICIAL un coste aproximado de 1.700 €, equipamiento informatico valorado en

900€, y tres maletines con el material necesario para que los cuidadores
atiendan perfectamente a los clientes de un precio aproximado de 600€. Se
recomienda la creacion de una pagina web igualmente (Coste estimado
1.000 €). Inicialmente se recomienda alquilar la oficina desde la cual se
centralizaran y desarrollaran las actividades propuestas.

Es importante sefialar que si los clientes necesitasen otro tipo de
tratamiento, éste habria de ser facilitado por el servicio publico de salud.

INVERSION INICIAL APROXIMADA: 4.200 €

A estas cantidades habria que afiadir, en su caso, las actuaciones relativas al
local comercial/oficina (Rehabilitacion/reforma/adquisicién).

PERFIL DE EL/LA Personas con facilidad para las relaciones humanas, con cierta experiencia
EMPRENDEDOR/A en el trato con personas mayores, conocimientos asistenciales y
preocupados por ofrecer el mejor trato a sus clientes.

BARRERAS DE Barreras de entrada:
ENTRADA/SALIDA v Esfuerzo comercial en el inicio para darse a conocer y conseguir la
diferenciacién frente a otras empresas ya existentes, ofreciendo
algun valor afiadido o consiguiendo una excelente comercializacion.

Barreras de salida:
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ASPECTOS CLAVE

NORMATIVA DE
APLICACION

v' Cumplimiento de los contratos en vigor establecidos con los
clientes.

Se trata de un negocio cada vez mas demandado, ya que hay personas que
no pueden permitirse el gasto de llevar a su familiar a una residencia, o bien
prefieren un trato mas personalizado.

También, en el entorno rural, son frecuentes los casos de personas que sélo
requieren una asistencia de ciertas horas al dia.

La poblacién al aumentar la esperanza de vida y disminuir la natalidad, esta

envejeciendo.

DECRETO 269/1998, DE 17 DE DICIEMBRE
Decreto 109/1993 de 20 de mayo (BOCYL 26 de mayo del 93) modificado por
Decreto 295/1994 de 22 de diciembre (BOCYL 28 de Diciembre del 94)
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FICHA DESCRIPTIVA DE OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

NOMBRE DEL NEGOCIO EMBOTELLADORA DE VINOS

DESCRIPCION Este negocio tiene como fin acudir a las diferentes bodegas con el equipo
necesario para embotellar el vino. Para esos desplazamientos se utilizaria
un camién adecuadamente equipado.

Las pequefias bodegas no tienen capacidad para embotellar un gran
nuimero de botellas por dos motivos: en primer lugar porque no tienen la
capacidad productiva suficiente para realizar esta actividad en grandes
cantidades, y en segundo lugar porque el nimero de veces a lo largo del
afio que realizan esta actividad es muy reducido, por lo que no tienen la
experiencia necesaria.

La empresa embotelladora tiene como fin facilitar esa labor, para que las
bodegas (especialmente las pequefias) no tengan que instalar el proceso
de embotellamiento.

Ademas, se puede pensar que las bodegas estarian dispuestas a contratar
este tipo de negocios ya que se va a realizar de una forma mas eficiente y
rapida.

JUSTIFICACION Para las bodegas, en especial las pequefias, la adquisicidon del equipo
necesario para el embotellamiento del vino supone incrementar en gran
medida la inversién. Ademads, el nimero de embotellados que realizan las
pequeiias bodegas es muy reducido y con escasa frecuencia, con lo que
se dificulta la labor de realizar la actividad con eficacia y eficiencia.

Esta empresa tiene por objeto que las bodegas externalicen la funcién del
embotellado, de tal forma que la empresa de embotellamiento acuda a la
bodega con un camidn que contenga el equipo necesario para realizar esa
actividad.

Lo ideal es que este servicio la desarrollen personas con experiencia en la
tarea, de tal forma que sean capaces de rellenar un gran nimero de
botellas en el menor tiempo posible garantizando la calidad del proceso.

INVERSION MEDIA La inversion inicial estaria integrada principalmente por el equipo de
INICIAL embotellamiento (90.000 €, normalmente en equipos de segunda mano).

También es imprescindible adquirir el camién. El tamafio del mismo lo
elegira la empresa, lo que también condicionara la inversion. El camion
que se considera tendria un valor aproximado de 50.000 €.

Asi mismo se recomienda la puesta en funcionamiento desde el principio
de una pagina web corporativa (1.000 €). Se requerira igualmente
equipamiento informatico basico (900€)

INVERSION INICIAL APROXIMADA: 141.900 euros

A estas cantidades habria que afiadir, en su caso, las actuaciones relativas
al local comercial/oficina (Rehabilitaciéon/reforma/adquisicion).
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PERFIL DE EL/LA
EMPRENDEDOR/A

BARRERAS DE
ENTRADA/SALIDA

ASPECTOS CLAVE

NORMATIVA DE
APLICACION

El emprendedor debe conocer el sector, y sobre todo dominar la técnica
del embotellamiento, o contar con alguien con los conocimientos
necesarios. Un buen servicio es fundamental para causar una buena
impresion en las bodegas, de tal manera que estas contraten los servicios
ofertados por la empresa embotelladora.

Barreras de entrada:
v' Esfuerzo inversor inicial elevado.
v" Necesidad de inversién en publicidad para darse a conocer.
v'  Posible rechazo por parte de las pequefias empresas a
externalizar  ciertas actividades.

Barreras de salida:
v Compromiso con las diferentes bodegas de mantener la
actividad durante un periodo de tiempo determinado.
v' Al basarse el esfuerzo inversor en activos especificos como es la
magquina de embotellar, la Unica forma de recuperar la inversion,
al menos en parte, es vender los equipos a otras embotelladoras.

El negocio esta dirigido principalmente a las bodegas pequefias, ya que
las grandes tienen una capacidad productiva muy elevada y ya tienen
instalado el equipo necesario para el embotellamiento.

Las empresas de tamafio reducido son de base familiar y muy tradicional,
con lo que es posible que sean reacias a que otra empresa realice sus
actividades, con lo que en este tipo de negocio es importante concienciar
a los propietarios de las bodegas de que externalizar ciertas actividades
puede suponer una ventaja.

Real Decreto 1127/2003, de 5 de septiembre, por el que se desarrolla el
Reglamento (CE) n2 753/2002 de la Comisidn, de 29 de abril de 2002, que
fija determinadas disposiciones de aplicaciéon del Reglamento (CE) n@
1493/1999 del Consejo, en lo que respecta a la designacion,
denominacién, presentacidon y proteccion de determinados productos
vitivinicolas

ORDEN APA/2483/2005, de 7 de julio, por la que se dispone la publicacion
de la Orden AYG/323/2005, de 7 de marzo, que aprueba el Reglamento
por el que se establecen las normas de utilizacién de la menciéon Vino de
la Tierra de Castilla y Ledn.

Orden APA/2637/2005, de 30 de junio, por la que se dispone la
publicacion de la Orden AYG/1611/2004, de 21 de octubre, de la
Consejeria de Agricultura y Ganaderia de la Junta de Castilla y Ledn, por la
que se reconoce el «Vino de Calidad del Arlanza» y se aprueba su
Reglamento, y de la Orden AYG/13/2005, de 14 de enero, por la que se
modifica este ultimo.

Orden de 1 de diciembre de 1992 del Ministerio de Agricultura, Pesca y
alimentacion por la que se aprueba el Reglamento de la Denominacién de
Origen “Ribera del Duero” y de su Consejo regulador.
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FICHA DESCRIPTIVA DE OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

NOMBRE DEL NEGOCIO GESTION DE SERVICIOS MULTIPLES

DESCRIPCION El negocio consiste en ofrecer todos aquellos servicios que las personas
no pueden desarrollar, bien sea porque sus horarios no se lo permiten
(trabajo, viajes...) o porque su edad o estado de salud les dificulta realizar
ciertas tareas.

Este tipo de negocio realizaria multitud de actividades, desde la limpieza
del hogar o la recogida de medicinas, hasta el transporte de viajeros o el
mantenimiento de huertas entre otras.

JUSTIFICACION Este tipo de negocios estd creciendo de una manera muy significativa,
pues en muchas zonas rurales nos encontramos con dos problemas:
gente que posee fincas pero no puede encargarse de ellas porque vive en
la ciudad y gente de avanzada edad que no necesitan ir a una residencia,
pero que hay funciones (recoger medicamentos en la farmacia,
trasladarse a las localidades colindantes para comprar, etc.) que no puede
realizar.

Una empresa de gestion de servicios multiples realizaria estas tareas,
subcontratando personal de tal forma que este negocio actuase como un
intermediario entre el cliente y quien va a realizar las tareas.

El contacto con esta empresa seria muy sencillo ya que se podria realizar
por Internet, por teléfono o en una sede fisica.

INVERSION MEDIA La inversién es reducida, puesto que el objetivo es que la mayor parte de
INICIAL los servicios no se presten directamente, sino que se subcontraten.
De esta forma, la inversion inicial estimada aproximada consistiria en el
mobiliario y material de oficina asi como la pagina web:
v' Equipamiento informatico: 900 €
v" Mobiliario oficina: 700 €
v' Pagina Web: 1.000 €

TOTAL INVERSION INICIAL APROXIMADA: 2.600 euros

A estas cantidades habria que afiadir, en su caso, las actuaciones relativas
al local comercial/oficina (Rehabilitacion/reforma/adquisicion).

PERFIL DE EL/LA El emprendedor ha de ser una persona organizada, capaz de coordinar
EMPRENDEDOR/A muchas actividades a la vez, subcontratando actividades y atendiendo a
todos sus clientes de manera adecuada y profesional. Es importante
sefialar que el boca a boca, sobre todo en las zonas rurales, es muy

influyente y constituye una fundamental via de promocion.

Ademas, el empresario tiene que tener conocimientos de informatica
para gestionar correctamente las peticiones de sus clientes, y ser amable.
Cuando el cliente deja en manos de una empresa tareas y bienes
importantes de su vida diaria (sus huertas, unos andlisis de sangre, la
compra de la semana, etc.) es esencial una primera toma de contacto
agradable, para que contraten el servicio posteriormente.
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BARRERAS DE
ENTRADA/SALIDA

ASPECTOS CLAVE

NORMATIVA DE
APLICACION

Barreras de entrada:
v'  Desconfianza por parte de los usuarios a que un desconocido
realice tareas en sus propiedades (fincas, casas...)
v' Esfuerzo publicitario para darse a conocer e intentar ganarse una
buena imagen de marca

Barreras de salida:
v’ Barreras emocionales, por parte de la empresa ya que hay
personas que realmente puedan depender de la prestacién de
sus servicios.

En primer lugar, la inversion inicial es reducida, puesto que los servicios
se van a subcontratar en su mayor parte y la empresa simplemente es un
intermediario entre el cliente final y quien realice la actividad.

En segundo lugar, hay que tener en cuenta que los consumidores van a
prestar bienes que, para ellos, tienen un alto valor (servicios destinados a
la salud de las personas o al cuidado de sus posesiones). Es por ello
fundamental una imagen fiel y leal de la empresa para generar confianza
en la clientela. De no ser asi, es decir, si los clientes no tienen seguridad
de que se vayan a realizar con las debidas garantias el trabajo, no
contratardn los diferentes servicios y el negocio no tendra éxito.

Esta idea es muy importante, y es una de las principales caracteristicas
gue tiene que tener en cuenta el emprendedor que desarrolle este tipo
de negocio.

Real Decreto 1424/1985, de 1 de Agosto, por el que se regula la relacién
laboral de caracter especial del servicio del hogar familiar.

Al crear una pagina web que realiza una actividad mercantil y recoge
datos de clientes mediante formularios, debe seguirse la Ley de Servicios
de la Sociedad de Informacién de Espafia (L.S.S.I., Ley 34/2002, de 11 de
julio).

A su vez, si se almacena informacion de usuarios en bases de datos hay

que tener en cuenta la Ley Orgdnica de Proteccion de Datos (L.O.P.D, Ley
15/1999, de 13 de diciembre).

33



FICHA DESCRIPTIVA DE OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

NOMBRE DEL NEGOCIO SECRETARIA VIRTUAL

DESCRIPCION Oferta de servicios virtuales a pequefias y medianas empresas, asi
como a profesionales, que puedan ser externalizados. Basicamente,
son los servicios de atencion y asesoramiento al cliente. De esta
forma, se refuerza la comunicacién con el cliente sin que la empresa
descuide la actividad principal de su negocio.

En este caso, los servicios ofertados por la nueva empresa serian,
fundamentalmente, los siguientes:

Recepcion de llamadas.

Recepcion de pedidos.

Gestion de agenda.

Gestion de cobros.

Digitalizacién de documentos.

Mantenimiento de Redes Sociales.

Administracion del correo electrénico.

Elaboracién de presupuestos.

AN U N N N SN

Esta serie de servicios puede ampliarse a otros ambitos de la empresa
e incluso adaptarse a las diferentes necesidades del cliente.

Esta empresa no solo ofreceria servicios telefénicos (Call Center); sino
que ademas ofreceria servicios adicionales de gestién y marketing
(Contact Center).

JUSTIFICACION Cada vez se le da mas importancia a la atencion al cliente, por lo que
las empresas van adecuando su oferta y sus actuaciones a las
necesidades del cliente, a la vez que siguen desarrollando sus
actividades principales. En un entorno tan competitivo es dificil
prestar la suficiente atencién a los clientes mientras se desarrolla la
principal actividad de la empresa, puesto que requiere una fuerte
inversion en personal y tiempo.

De esta forma surgen los denominados Contact Center, los cuales,
ofreciendo servicios de secretaria virtual, integran diversos canales de
comunicacién con la empresa como teléfono, e-mail, sms..., con la
misma sencillez y eficacia. Asi, este centro de atencién al cliente
satisface las necesidades de éste y proporciona una solucién para la
empresa.

Una buena estrategia relacional fomenta la satisfaccion y la
consecuente fidelizacion de los clientes.

INVERSION MEDIA La inversion media en este tipo de empresa es relativamente reducida
ya que los recursos materiales necesarios se reducen a equipos
INICIAL X - . N
informaticos, software y centralita, y mobiliario. En cuanto al
inmovilizado inmaterial, se debe disponer de una pagina Web,
atractiva y profesional, que sera la fuente principal a través de la cual
se realizara la comunicacion con los clientes:
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PERFIL DE EL/LA
EMPRENDEDOR/A

BARRERAS DE
ENTRADA/SALIDA

ASPECTOS CLAVE

NORMATIVA DE
APLICACION

v'  Equipamiento informatico: 2.500€

v' Software informatico especifico de gestién de relaciones con
el cliente: 200 €

v'  Ofimat center- Call center telecabinas (3 cabinas con 3

soportes CPU): 270 €

Resto mobiliario de oficina (estanterias, sillas...): 300 €

Pagina Web corporativa: 1.000 €

Centralita telefénica con dos extensiones y dos lineas

telefénicas: 1.000 €

ANENEN

INVERSION TOTAL APROXIMADA: 5.270 €

A estas cantidades habria que afadir, en su caso, las actuaciones
relativas al local comercial/oficina
(Rehabilitacién/reforma/adquisicion).

El empresario dispuesto a crear un negocio de estas caracteristicas,
debera tener conocimientos informaticos, asi como un especial
interés en las nuevas tecnologias y la innovacion.

Asimismo, debera disponer de habilidades comerciales y relaciones
publicas.

Conocimientos en atencién telefénica y al cliente son esenciales para
el correcto desarrollo de esta actividad.

Barreras de entrada:
v Modelo de negocio relativamente desconocido, por lo
que se debe realizar un esfuerzo comercial adecuado.

Barreras de salida:
v' Compromiso con las diferentes pequefias empresas que
han externalizado sus servicios de atencion al cliente.

La inversidn inicial necesaria es relativamente reducida, aunque se
requieren conocimientos especificos en atencién telefénica y al
cliente.

Se ofrecerian servicios de alto valor afiadido y a precio reducido a los
clientes.

Al crear una pagina web que realiza una actividad mercantil y recoge
datos de clientes mediante formularios, debe seguirse la Ley de
Servicios de la Sociedad de Informaciéon de Espafia (L.S.S.l., Ley
34/2002, de 11 de julio).

A su vez, si se almacena informacion de usuarios en bases de datos

hay que tener en cuenta la Ley Organica de Proteccion de Datos
(L.O.P.D, Ley 15/1999, de 13 de diciembre).
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FICHA DESCRIPTIVA DE OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

NOMBRE DEL NEGOCIO TURISMO ACTIVO

DESCRIPCION Actividad destinada al turismo activo, en el que se realizaran deportes de
aventura y cursos sobre la naturaleza, rodeados de un medio natural y se
residira en un albergue donde se podra disfrutar ain mas del entorno. Es
ideal para grupos de personas jovenes que buscan alguna actividad fuera
de lo convencional, para alejarse por unos dias del agobio de la ciudad y
mejorar sus relaciones personales.

JUSTIFICACION La provincia de Burgos cuenta con muchas zonas naturales en las que se
pueden realizar diversas actividades multiaventura.
Ademas, este tipo de turismo se esta poniendo mucho de moda, sobre
todo entre los jovenes, y explotar este negocio seria una buena
alternativa para las diferentes dreas territoriales, que a su vez verian
incrementado el turismo.

INVERSION MEDIA Al margen de los equipamientos informaticos y la pagina web, para los
INICIAL deportes multiaventura es necesario adquirir los diferentes materiales
(kit de escalada, cuerdas de puenting, Quads, elementos de paintball)
cuyo precio podria estimarse en unos 25.000 €, siempre en funcion del
equipamiento efectivamente adquirido. Se puede valorar igualmente la
opcidn del alquiler de equipos.

INVERSION INICIAL APROXIMADA: 27.000 €

A estas cantidades habria que afiadir, en su caso, las actuaciones relativas
al local comercial/oficina (Rehabilitaciéon/reforma/adquisicion).

PERFIL DE EL/LA El emprendedor ha de ser alguien a quien le agraden las actividades

EMPRENDEDOR/A deportivas para poder realizarlas con los diferentes grupos que
participen. Esta circunstancia se dara al menos en el inicio de la actividad
econdmica.

Ademas tiene que ser alguien al que le guste la naturaleza ya que las
actividades se van a realizar en este entorno.

Por ultimo, las habilidades en relaciones publicas serian igualmente
indispensables.

BARRERAS DE Barreras de entrada:
ENTRADA/SALIDA v’ Esfuerzo comercial inicial.
v'  Obtencién de permisos para poder ejecutar las diferentes
actividades

Barreras de salida:
v' Comprometida recuperacion de la inversién inicial.
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ASPECTOS CLAVE

NORMATIVA DE
APLICACION

Es una actividad cuya inversion depende de los equipamientos
adquiridos.

Seria conveniente establecer acuerdos con albergues o residencias de la
zona para cubrir la estancia de los clientes durante el periodo que dure la
actividad. De esta forma, se comparten riesgos y se reduce el esfuerzo
inversor inicial.

El negocio necesitard promocion inicial para darse a conocer y ganar

cuota de mercado.

Como es una empresa de turismo, se debe de seguir la ley 14/2010 de 9
de diciembre, de Turismo de Castilla y Ledn en la que regula los servicios
turisticos.
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PLANES DE EMPRESA

SECTOR PRIMARIO

1. HUERTA ECOLOGICA Y CULTIVO DE FRUTOS ROJOS

SECTOR TERCIARIO

2. ASISTENCIA A DOMICILIO

3. EMBOTELLADORA DE VINOS

4. GESTION DE SERVICIOS MULTIPLES
5. SECRETARIA VIRTUAL

6.TURISMO ACTIVO

40

66

87

110

137

163
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1. Introduccién

En este plan de empresa se detalla la actividad de cultivo y comercializacion de productos agricolas
ecoldgicos, frutos rojos y otros productos de la tierra.

Se trata de una actividad econémica que consiste en cultivar una explotacion agricola sin emplear
productos quimicos u organismos genéticamente modificados basandose asi en la utilizacién dptima de

los recursos naturales.

En el cultivo de los frutos rojos, sefialar que es
un producto muy bien posicionado en el
mercado ya que su demanda es cada vez

mayor.

Y respecto a otros productos de la tierra, se
consideran aquellos productos agricolas o

ganaderos producidos y elaborados en la zona,

siendo esta tercera rama complementaria a las
dos anteriores pero pudiendo ser muy efectiva si se dan las oportunidades tanto en el mercado como en

el entorno.

2. Plan de marketing

2.1 Descripcién y delimitacion del proyecto
El plan de marketing estara centrado en los principales productos que ofrece: los productos agricolas
ecolégicos y los frutos rojos. Dejando la rama de productos de la tierra como una actividad

complementaria a las dos anteriores, para ampliar el negocio a medio o largo plazo.

La agricultura ecoldgica es un sistema para cultivar una explotacion agricola autonoma basada en la

utilizacion optima de los recursos naturales, sin emplear productos quimicos de sintesis, u organismos
genéticamente modificados (OGMs) —ni para abono ni para combatir las plagas-, logrando de esta forma
obtener alimentos organicos a la vez que se conserva la fertilidad de la tierra y se respeta el medio
ambiente. Todo ello de manera sostenible y equilibrada.
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Los productos ecoldgicos agricolas presentan un crecimiento en la demanda, dado que se encuentran en

una fase de mayor reconocimiento entre la poblacién, sobretodo en paises europeos.

En Europa, cada vez son mas paises los que estan concienciados de que los productos alejados de las
sustancias quimicas, los llamados productos ecoldgicos, aportan mayores beneficios para la salud del
consumidor y ayudan a la preservacion y mantenimiento del medio ambiente. Ademéas se trata de

productos poco caldricos y sin grasas que hace que les convierta en un incentivo para el consumo.

Es por esto, que la produccion de la agricultura ecoldgica en Espafia ha estado enfocada principalmente
hacia el mercado exterior. Un ejemplo claro, es el caso de Andalucia, en el que el 94% de la produccién

agricola ecoldgica de la década pasada estaba destinada a la exportacion.

Sin embargo, a pesar de que la mayor parte de la produccion se destine a paises europeos, en nuestro
pais también se puede observar un cierto crecimiento en la demanda. ES por esto que, en un principio, se
centrarén los esfuerzos en el mercado interior, en concreto en el local y el provincial, dejando para medio

o largo plazo la posibilidad de ampliarse a través de la venta online, apostando por mercados exteriores.

El crecimiento anual del mercado productos ecol6gicos sigue una tendencia alcista estos Ultimos afios por
lo que se espera que esta tendencia continle, y que después de la consolidacion econémica se suavice

la curva de la demanda.

En cuanto a los frutos rojos, se trata de un producto muy bien posicionado en el mercado. La demanda es
cada vez mayor, y no existe una sobreexplotacion de su cultivo. Los habitos alimenticios cambiantes, en
buena parte importados de otros paises como por ejemplo Estados Unidos, favorecen la creacion y

desarrollo de este tipo de explotaciones.

Hoy en dia, estamos asistiendo a un crecimiento en la demanda de éstos en Espafia, y sobre todo se
observa un incremento del interés de estos productos en zonas, como por ejemplo, Catalufia. No
obstante, no podemos ignorar el recorrido potencial tan grande, que tienen otras economias lideres como
pueda ser Estados Unidos, consumidor del 75% de la produccién mundial, y como es Idgico uno de los

grandes importadores de los frutos rojos de Europa, Japén, Canada y Mexico.

Asi mismo tampoco podemos ignorar, que el comercio de los pequefios frutos es dificil, ya que en la

mayoria de los casos el mercado es relativamente elitista, individualista y se vende a precios altos.
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v" Clientes individuales e industriales: consumidores

Los clientes para el proyecto de empresa y por lo tanto consumidores se pueden clasificar en:

Clientes individuales: Venta directa en la explotacion/sede y a través de la web corporativa.

Clientes industriales: Empresas intermediarias (Distribucion) y empresas del sector agroalimentario bien

sea comercializadoras o aquellas que utilizan estos productos como insumos (Confiteria...)

En este sentido, los clientes a los que se dirigirian los esfuerzos comerciales de la empresa podrian

clasificarse en tres tipos:

Hosteleria: ya que cada vez es mayor el nimero de restaurantes que incorporan en la elaboracion de su
menU productos de origen ecoldgico, caracteristica que le valdria a la empresa para diferenciarse de la

competencia.
Establecimientos de alimentacion: ya que hoy en dia los productos ecoldgicos se pueden encontrar en
todo tipo de establecimientos tanto especializados (herboristerias y tiendas de productos artesanos),

como convencionales, en los que cada vez es mayor su presencia.

Consumidor final: La venta directa al consumidor en la propia explotacion o a través de un

establecimiento del propio productor.

v" Mercado de referencia del proyecto/s

Necesidad: Alimentacién

Competidores

Clientes
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v' Competencia

Consiste en uno de los aspectos mas importantes a considerar, ya que el objetivo de cualquier empresa

es destacar frente a sus competidores en el valor que adquieren sus productos para el consumidor.

En el analisis de la competencia, podremos identificar la ventaja competitiva de nuestra empresa para asi

aprovecharla en el mercado.

Es por esto, que no es suficiente conocer las necesidades del cliente o consumidor y adaptar nuestra
oferta a sus deseos, habré que estudiar a la competencia, para conseguir una mayor diferenciacion y un
mayor éxito en el mercado. Ademas nos ayudard a descubrir nuestras fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas que le afectan teniendo en cuenta el mercado objetivo.

Nuestro competidor sera aquel que busca satisfacer las mismas necesidades que nosotros hacia un

mismo publico objetivo y ofreciendo productos similares o sustitutivos.

Por tanto, es conveniente estudiar las cinco fuerzas competitivas que se interaccionan para determinar la
rivalidad existente en el sector que son: los competidores potenciales, la competencia directa, el poder de

negociacion con los proveedores, con los clientes y los productos sustitutivos.

COMPETIDORES
POTENCIALES

N

/COMPETIDORES\

\

s

SUSTITUTIVOS

OmMmUuVOUOmMM<QO X
OMIUVOOUO>>»TVTZOO
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Competencia potencial:

El riesgo de entrada de nuevos competidores en el mercado y su entrada efectiva, si ésta se llega a

producir, supone que aumente la rivalidad competitiva entre las empresas del mercado.

Este riesgo de entrada va a disminuir si existen barreras de entrada y medidas de reaccion significativas

por parte de las empresas ya instaladas contra las recién llegadas.

Una barrera a la entrada que se puede analizar son las economias de escala. Este factor es de suma
importancia, sobre todo en industrias de producto masivo, pero en el analisis de la huerta ecoldgica y en
el cultivo de los frutos rojos no tiene mayor incidencia. Igualmente la inversion inicial tampoco, ha de

suponer una barrera insalvable.

Respecto a la diferenciacion de producto, no hay dudas que una imagen de marca es un obstaculo. Este
es uno de los factores mas importantes a considerar por las entradas potenciales al hacer su analisis del
sector. En el caso de nuestro sector también, ya que los competidores existentes, en muchos casos,
poseen una importante fortaleza en este aspecto. Aungue bien es cierto que el consumidor final, puede
ser mas o menos flexible a la marca de frutos rojos por ejemplo, en funcién de que haya una buena

relacion calidad-precio.

Ademas, debemos tener en cuenta que si el negocio tiene éxito, puede provocar la existencia de
competidores directos en la misma zona, aprovechando el tiron que pudiese generar la marca
desarrollada, lo cual, por otra parte podria provocar sinergias comerciales y un efecto multiplicador

positivo en la percepcion de la marca.

No podemos olvidar tampoco que desde el sector publico se estan proporcionando ayudas tanto para la
reconversion de agricultura tradicional hacia agricultura ecoldgica como para el inicio de la actividad, lo

que también colabora al desarrollo del sector.

Y por Gltimo, hay que tomar igualmente en consideracion que existe una gran confusion entre los
consumidores en la denominacién “bio” y “ eco”, ya que hasta hace unos afios estos términos se venian
utilizando sin control alguno, hoy dia esta denominacion sélo puede ser utilizada por productos que
tengan probado su origen ecoldgico, sin embargo muchos productos llevan la palabra “bi" asociado al
producto por lo que también hay que tener en cuenta como competidor potencial a empresas de

agricultura tradicional.
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Sustitutivos:

En los productos ecol6gicos va a depender de la zona en la que se lleve a cabo la actividad, ya que nos

influird si se pueden producir algunos o todos de los productos que producen nuestros competidores.

En relacion a los frutos rojos, los productos sustitutivos pueden explicarse tanto desde el punto de vista

del producto primario, como de sus aplicaciones (Confiteria, dietética...).

Atendiendo a estas consideraciones serian sustitutivos, principalmente, el resto de frutas (Citricos,
ciruelas...) asi como las frutas exéticas. La volatilidad de los precios es nota predominante en estos
mercados, lo cual tendra una particular incidencia en las decisiones de compra en los sectores de
poblacion con demanda mas elastica (Mayor sensibilidad al precio). Esta circunstancia implica la
necesidad de un especial seguimiento de los mercados y de la coyuntura econémica como actividad de

vigilancia econdémica basica y primordial.

Precios medios:

Teniendo en cuenta las tarifas que fijan los competidores més directos, se puede determinar los precios
medios que deberia fijar la empresa. Se puede observar que los resultados obtenidos del andlisis de los

precios maximos y minimos dan a entender que existe un grado significativo de competencia en el sector,

lo que coincide con el hecho de que se esta comercializando un servicio bastante homogéneo.

Acciones comerciales de la competencia: Situacion actual

Tanto los productos ecoldgicos como los frutos rojos se caracterizan por tener un precio superior a los
procedentes de la agricultura tradicional, esto es debido al laborioso proceso de produccion y a las
mUltiples normas a las que se ven sometidos, asi como la menor produccion por hectarea al no usar

abonos quimicos.

Por todo ello, a la hora de promocionarse es muy importante explicar el origen y método de produccion,

para diferenciarlo de los productos precedentes de la agricultura tradicional.
Los competidores realizan acciones comerciales tales como introducir continuamente nuevos productos

en el mercado a través de la combinacion de los ya existentes o bien, posibilitan la externalizacion de

nUevos Servicios.
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Las acciones y herramientas publicitarias m&s cominmente utilizadas por la competencia son las

siguientes:

NN

v

Asistencia a ferias

Material promocional y publicidad
Relaciones publicas
Cooperacion

Internet

Factores del entorno

El entorno condiciona en todos los casos cualquier proyecto empresarial. Tanto el macroentorno

(Factores geograficos, politicos, legislativos...) como el microentorno (Clientes, proveedores,

competencia...). En este sentido destacamos los siguientes condicionantes:

v

Entre los puntos fuertes hemos de sefialar las excelentes condiciones que se dan en Espafia, asi
como su contribucién al medio ambiente, al desarrollo rural, al incremento de la tasa de empleo y

a la buena imagen de que gozan estos productos.

Los puntos débiles mas destacados son el bajo nivel de consumo interno, la falta de formacion
especifica en productores, elaboradores, comercializadores y consumidores, la compleja
normativa, los periodos de reconversién y tramitacion, asi como la insuficiente inversion en

investigacion y desarrollo y una estructura de comercializacion limitada.

Entre las oportunidades destacan las grandes
expectativas de consumo, el alto grado de
extensificacion en la agricultura convencional, el
incremento de la ganaderia ecol6gica y la mayor

concienciacion de los agricultores.

Finalmente, entre las amenazas mas importantes estan la competencia de terceros paises, la
dependencia del comercio exportador, la informacién confusa sobre el sistema de produccién, el
oportunismo comercial y el régimen de ayudas no acompafiadas de un Plan Estratégico,

cuestion gue ya se estéa subsanando en estos momentos.

48



v Marco de referencia: La empresa ante el sector

En este apartado hemos de prestar una especial atencion al tema de agricultura ecoldgica.

Dentro de la denominacién “ecoldgica”, no sélo nos encontramos productos de origen vegetal, sino que

también se incluye la ganaderia, la apicultura y recientemente también se ha incorporado la acuicultura.

La agricultura ecoldgica es una actividad muy regulada en nuestro pais. Desde 1989, cuando se aprob6
la denominacion genérica de “Agricultura Ecoldgica”, se estaba aplicando un reglamento a nivel nacional,
hasta la entrada en vigor del Reglamento CEE 2092/91 sobre la produccion agricola ecoldgica y su
indicacion en los productos alimenticios y agrarios. Ademéas el Consejo Regulador de la Agricultura

Ecoldgica se encargaba del control de la produccién nacional.

Posteriormente el Real Decreto 1852/1993 establece la nueva regulacion sobre la agricultura ecoldgica
basada en el Reglamento (CEE) 2092/91 anteriormente mencionado, al mismo tiempo que las CC. AA.

comienzan a asumir competencias en este sistema de produccion.

El desarrollo normativo y reglamentario comunitario en esta materia es continuo, en 1999 se aprobo el
Reglamento CEE 1804/99 que completa la Norma de 1999 y en el afio 2000 se cred el logotipo
compuesto por las palabras “Agricultura Ecoldgica, Sistema de Control CE” para ser utilizado de manera

voluntaria en el etiquetado de este tipo de productos.

En la mayor parte de las ocasiones, los certificados y el control de la produccion, se llevan a cabo por
parte de Consejos 0 Comités de Agricultura Ecoldgica territoriales, organismos dependientes de las

consejerias de cada Comunidad Auténoma.

La agricultura ecolégica estara regulada a partir del 1 de enero de 2009 por el Reglamento (CE) 834/2007
del Consejo de 28 de junio de 2007 sobre produccion y etiquetado de los productos ecoldgicos y por el
que se deroga el Reglamento (CEE) 2092/91 que continta en vigor hasta entonces. En él se especifican

claramente las técnicas incluidas y autorizadas para este tipo de cultivo.

Es primordial también tener presente que los productos ecolégicos deben llevar obligatoriamente el sello
oficial de la agricultura ecoldgica de la Unién Europea, permitiéndose afiadir, ademas, los logotipos del

pais o region de origen.

Hay que destacar que la agricultura ecolégica es un objetivo preferente en las Medidas Agroambientales

y por tanto recibe importantes ayudas por esta via.

49



Ademés existen otras lineas como las destinadas a la instalacion de jovenes agricultores y a la

modernizacion de las explotaciones e industrias agrarias.

Aunque en paises europeos como Francia y Alemania, el consumo de productos ecoldgicos esta muy
extendido, teniendo gran parte de ellos su origen en nuestro pais, en Espafia todavia es un mercado en
desarrollo que esta comenzando a detectar sus oportunidades de crecimiento.

Por ultimo, no podemos olvidar los condicionantes existentes en la actualidad por la crisis econémica y su
incidencia sobre las decisiones relativas a la cesta de la compra.

v Recursos disponibles

Los recursos humanos con los que contard este proyecto seran capaces de agregar constantemente

valor a su gestion, siendo capaces de mejorar su entorno, transferir y compartir conocimiento, asi como
captarlo.

Segun el proyecto estimado, suponemos que necesitamos una o dos personas para dar comienzo la
actividad. Que al tratarse de emprendedores estaran comprometidos plenamente con la actividad y eso
se reflejara en los resultados.

Las personas que quieran promover una empresa relacionada con la agricultura ecoldgica han de
conocer con un cierto detalle cuales son las claves principales del negocio y la dindmica habitual en él, al
ser un sector que requiere de unos conocimientos especificos.

La diferenciacion, por lo tanto, con la agricultura tradicional, requerird formacion especifica al respecto.

Los recursos materiales necesarios habran de estar, principalmente, en funcion de la superficie a cultivar

y de la existencia o no de invernadero.
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Un ejemplo de inversion tipo para una superficie de 400 m, incluyendo invernadero de 150m2 podria ser
la siguiente:

ELEMENTOS NECESARIOS PARA LA PRECIO
INVERSION
Acondicionamiento de finca y formacion de zonas
de cultivo 13.000¢
Toma de agua y deposito 3.200 €
Red de riego 5.000 €
Invernadero 7.000 €
Almacén, zona de servicio-vestuario y otros
bienes de equipo y maquinaria 22000¢
Vallado perimetral 6.000 €
Mejora paisajistica 5.000 €
Material vegetal zona cultivo pequefias bayas 2.000 €
Adecuacién didactica de la explotacion 4200 €
Elemento de transporte 20.000 €
Maquinaria para la motoazada 550 €
Equipos informaticos 1.200€
Mobiliario 300€
Web tienda on-line 2.000 €
TOTAL 91.450€

v" Andlisis DAFO

Se procede a realizar un analisis DAFO del proyecto. Su objetivo consiste en estudiar las debilidades,
fortalezas, amenazas y oportunidades de la actividad. Y asi podremos conocer el entorno actual del
negocio, sus puntos fuertes y debiles, es decir, sus debilidades y fortalezas y asi mismo, a través de las

amenazas y oportunidades observaremos las ventajas y los inconvenientes del sector en el que opera la
empresa.
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Esta herramienta nos permitira conocer las ventajas competitivas del negocio, su posicion competitiva

externa y nos ayudara a tomar decisiones para un futuro.

ANALISIS
DAFO [ )
DEBILIDADES
ANALISIS INTERNO l
FORTALEZAS
- b/
1 N
AMENAZAS
ANALISIS EXTERNO l
OPORTUNIDADES
- J

De esta manera el mencionado analisis, aplicado a este proyecto concreto, quedaria como sigue:

ofertados.

DEBILIDADES AMENAZAS

v' Modelo de negocio relativamente v Cambios en las tendencias globales de

desconocido. consumo.
v" Competencia existente en el sector v' Fé&cil entrada de nuevos competidores.
v" Necesidad de formacién especifica Bajas barreras de entrada
v"Inversion inicial significativa v" Variaciones climaticas que hagan fluctuar
v"Insuficiente presencia en los canales de la cosecha

distribucion masivos
v’ Requisitos especiales con respecto a la

agricultura tradicional

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

v' Bajos costes de funcionamiento. v" Fécil incremento de la diversificacién de
v' La captacion de clientes no tiene porque los productos ofertados (Productos

limitarse a una zona geografica complementarios en particular).

concreta. v Productos ofertados con demanda
v Flexibilidad para adaptarse a las creciente.

fluctuaciones de la demanda. v" Posibilidad y facilidad de operar en otros
v' Facilidad de gestion. territorios, en especial a través de la
v' Posibilidad de distribucién directa y on- tienda on-line.

line. v Tendencia creciente hacia los productos
v Buena percepcion de los productos ecoldgicos Y frutos rojos en nuestro pais.

v" Idea innovadora
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2.2 Informacion y analisis

2.2.1.1. Objetivos generales

Establecer unos objetivos realistas y viables, es uno de los puntos mas importantes para conseguir
buenos resultados en la empresa.

Estos objetivos, serviran de incentivo en el negocio para lograr éxitos, siempre y cuando estén bien
formulados, sean medibles y posibles de lograr, teniendo en cuenta la capacidad de la empresa y los

recursos., asi como el entorno en el que opera.

A corto plazo el objetivo serad conseguir una tasa de ocupacion adecuada para cubrir los costes, y que el
proyecto por tanto sea viable. Posteriormente, deberia ser el alcanzar una tasa de ocupacion que permita

obtener un margen de beneficio.

En particular, se pretende establecer las bases para la implantacion de un modelo de huerto ecoldgico y
explotacion para cultivo de pequefias bayas rojas, cuantificando en una primera instancia la inversion

precisa y los condicionantes precisos para afrontarlo, orientado a conseguir los siguientes objetivos:

v Implantar actividades agricolas compatibles con el medio ambiente.

v" Aprovechar recursos comunes, a través de la puesta en valor de producciones naturales que se
dan en la comarca.

v"Incrementar la sensibilidad de los habitantes del pueblo donde se lleve a cabo la actividad, con
las técnicas medioambientales sostenibles

v Promocién de la agricultura ecoldgica, con la finalidad de mejorar la calidad del suelo y regenerar
zonas agricolas del territorio

v Revalorizar cultivos con potencial agronémico y ambiental existentes en la zona

v Mejorar la proteccion del medio ambiente

Para conseguir estos objetivos, se pretende:

v" Acondicionar una parcela para la implantacion de un huerto ecolégico y zona para el cultivo y
ensayo de plantas para pequefias bayas
v' Implantar un sistema de cultivo compatible con el medio ambiente, dotando de los medios

técnicos y agrondmicos necesarios.
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Por ultimo, a més largo plazo, podria establecer unos objetivos en cuanto a que se convierta en una
marca de calidad que englobe los productos descritos en este plan de empresa, principalmente los

ecoldgicos y los frutos rojos., en el territorio en el que opere.

2.2.1.2 Estrategias

La estrategia que siga la empresa que realice esta actividad, tendra que centrarse en el posicionamiento
que desea tener, o lo que es lo mismo, como quiere ser percibido por el consumidor, y que caracteristicas

propias debe potenciar frente a las de los competidores.

En un mercado como el de los productos ecoldgicos o el cultivo de frutos rojos, en el que es muy dificil
diferenciarse en el producto, tendra que buscar estrategias de diferenciacion de servicios hacia el cliente,
para asi conseguir una mejor posicion frente a los competidores y ademas una posicion que le permita

atraer a nuevos clientes.

Una empresa necesariamente tiene que establecer una buena estrategia de posicionamiento para poder

definir correctamente una politica de gestion e imagen del establecimiento.

2.2.1.3. Marketing-Mix: Acciones comerciales

El marketing mix constituye un instrumento fundamentalmente estratégico y tactico y lo compone un
conjunto de herramientas que utiliza la empresa para alcanzar los objetivos establecidos. En concreto se

va a analizar las politicas de:

Precio
Producto/Servicio

Distribucion

NN

Comunicacion y promocion

PRECIO

Es un componente del marketing-mix muy importante a corto plazo, constituye un instrumento competitivo
muy poderoso, es el unico que proporciona ingresos, tiene importantes repercusiones psicologicas sobre

el consumidor y en muchas ocasiones en el momento de decision de compra es la Unica informacion

disponible.
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La definicion de una politica de precios permite establecer estrategias determinadas y diferenciacion entre

grupos de clientes.

v Posibles estrategias de fijacion de precios:

M Desnatado o descremacion: Lanzar el nuevo producto a un precio alto para
quedarnos con los consumidores que estan dispuestos a pagarlo, los mas
insensibles, después lo bajamos y nos quedamos con los mas sensibles al precio.
Ventajas: Recupera rapidamente los gastos de comunicacion y promocion. Menor

riesgo que la estrategia de penetracion en el mercado.

M Penetracion en el mercado: Se lanza el producto con un precio bajo para entrar
rapidamente en un mercado. Se suele utilizar cuando las empresas tienen
economias de escala y cuando el producto o el servicio ofrecido puede ser facil de
adquirir imitando a la competencia. La Demanda debe ser sensible al precio y el

coste de fabricacion bajo.

v’ Estrategias en funcién del volumen de ventas:
M Maximizar el volumen de ventas en unidades fisicas (Obtener cuota de mercado).
Mediante precios bajos con una demanda expansible y una demanda elastica

(Mayor sensibilidad al precio).

M Maximizar volumen de ventas en unidades monetarias (Obtener ingresos). Mediante
precios altos con una demanda inelastica y para un producto diferenciado (Menor

sensibilidad al precio).
En el caso de los frutos rojos especialmente ha de tenerse en cuenta que son productos con una menor
sensibilidad a los precios que los productos hortofruticolas de gama media.
PRODUCTO
El producto es el medio por el cual se pueden satisfacer las necesidades del consumidor. Para el
marketing es un instrumento de importancia fundamental. De tal forma que si no se dispone del producto

que se oferta no se podria estimular la demanda y no se podria llevar a cabo ninguna otra accion

comercial.
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Aunqgue son normalmente las decisiones que se toman respecto al producto son a largo plazo, habré que

partir de unos resultados establecidos en los objetivos para intentar ajustarse a ellos y asi poder

asegurase la supervivencia de la empresa.

Una parte fundamental en la politica de
producto sera la marca. Por eso €S
conveniente que uno de los objetivos sea que a
medio plazo, el posicionamiento de la empresa
se consiga principalmente a través de la
imagen de marca. De tal forma que es
conveniente trabajar en crear una marca que
identifique el producto con la empresa y su

zona de referencia.

Ademas, es fundamental para llevar a cabo esta actividad, respetar las normas y regulaciones que

determinan a la agricultura ecol6gica como eje central tanto de la politica de producto como de

comunicacion.

DISTRIBUCION

La distribucion consiste en un instrumento del marketing que relaciona la produccién con el consumo.

Facilita los intercambios y hace posible, por tanto, una mejor asignacion de los recursos econémicos.

La distribucion engloba un conjunto de actividades que se

1) Disefio y seleccion del canal de distribucion

pueden resumir en las cuatro siguientes:

2) Localizacion y dimension de los puntos de venta

4) Direccion de las relaciones internas del canal.

)
)

3) Logistica de la distribucion o distribucién fisica, y
)

La agricultura ecoldgica posibilita una mayor participacion de las empresas en la cadena de suministro

alimenticio. Esto es debido a:

v El uso de diversos canales de mercado- por ejemplo, la venta en las mismas instalaciones,

mercados de agricultores o sistemas a partir de pedidos via Internet ( Tienda on-line)

v Nuevas y diversas oportunidades de comercializacion

v" La preferencia por el transporte a cortas distancias
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De hecho, los integrantes de la cadena de suministro de los productos ecoldgicos estan a menudo
activamente involucrados en mas de un eslabén. Los agricultores ecoldgicos suelen involucrarse

activamente en la comercializacion de sus productos.

Ello implica que, a menudo, los agricultores se dirigen directamente a los consumidores para informarles
sobre los productos que estan comprando, y para explicarles como han sido producidos y cuéles son los
beneficios de este modelo de produccion sostenible. Asi aumenta la concienciacion de los consumidores

y su conocimiento sobre las implicaciones del consumo de unos u otros alimentos.

Como ya se ha sefialado anteriormente, los puntos de venta mas habituales serian:

Las tiendas especializadas

Grandes superficies

Ferias, mercadillos y fincas

Asociaciones y cooperativas de consumidores

Tienda on-line

RN NN

Venta directa

COMUNICACION Y PROMOCION

La promocién es fundamentalmente comunicacion. Sus fines basicos son informar de la existencia del
producto o servicio y sus ventajas, persuadir al cliente potencial para que compre y recordar al cliente real

la permanencia del producto y el acierto en su compra.

La promocion utiliza cinco instrumentos basicos para comunicarse con los publicos objetivo:

La venta personal
El marketing directo
La publicidad

Las relaciones publicas, y

YV V V V VY

La promocién de ventas

La venta personal, las relaciones publicas y el marketing directo son formas de comunicacion interactivas,
mientras que los restantes instrumentos utilizan fundamentalmente los medios de comunicacion de

masas.
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Por lo general, se utilizan varios instrumentos promocionales simultineamente. Su combinacion
dependera de los recursos disponibles, del tipo de producto, de las caracteristicas del mercado, del tipo
de estrategia de marketing utilizada y de las etapas del proceso de compra y del ciclo de vida del
producto o servicio. Habida cuenta la importancia de la comercializacion y promocion on-line, con el

objeto de dar a conocer la empresa se plantearian las siguientes acciones:

» Campafia de adwords: Anuncios patrocinados en Google

» Contratacion de empresa de posicionamiento en buscadores

Normalmente cualquier negocio nuevo requiere de una importante campafia de publicidad y promocion.
Esta tarea se llevara prioritariamente por medio de la creacion de una pagina web, con tienda on-line, que
atraiga a clientes diversos y de procedencia indeterminada. Se elaboraran folletos publicitarios y otros
materiales promocionales que se estimen oportunos. Se valorara también la opcién de introducir algin

anuncio en la prensa local/provincial/regional o incluso nacional.

Asi mismo, también puede ser conveniente impulsar una campafia de fuerzas de ventas en la que
personalmente se ofrezcan los productos a los potenciales clientes del area geografica de influencia,
incluida Burgos capital (Ej.: Oferta de productos personalizada a hosteleria). Esto permitira la difusion del

producto ofertado y también personaliza el trato lo que puede beneficiar en la captacién.
Por dltimo, el espacio didactico que se incluye en las instalaciones de la empresa cumplira también la

funcién promocional deseada por la via del “boca boca”. Esta estrategia suele ser especialmente eficaz

en el medioy largo plazo.

58



3. Plan de produccion

Las caracteristicas especiales del proyecto que aqui nos ocupa requieren de un andlisis detallado de los

procesos productivos, lo cual se presenta a continuacion.

3.1. Descripcion y organizacion de los procesos

En un principio se pretende seguir el siguiente proceso productivo/agronémico tipo:

HUERTO ECOLOGICO

19) Tras la compra de la planta o semillas, prepararemos los semilleros y a su vez, prepararemos el suelo
donde pretendemos plantar nuestras semillas. Si queremos hacerlo bajo un invernadero para proteger a

nuestras plantas sera lo primero que tendremos que tener fabricado.

2°) A partir de ese momento, procederemos a la siembra o transplante.

3°) Desde el momento de su plantacion o transplantacion tendremos que establecer unos cuidados, tanto
del suelo, bien sea a través de abono, riego, etc. para que asi a nuestra plantacion crezca y florezca sin

problemas.

49 Después de un tiempo llegard el momento de la recoleccién, almacenaje de los productos y los

prepararemos para su venta.

59) Posteriormente habran de tomarse las medidas apropiadas para proceder a su venta, en funcion de

donde vaya a llevarse a a cabo; en una tienda especializada o a través de una venta directa.

CULTIVO FRUTOS ROJOS

1°) Prepararemos las plantas y a su vez, el suelo.
Si queremos hacerlo bajo un invernadero para
proteger a nuestras plantas sera lo primero que

tendremos que tener.

2°) A partir de ese momento, procederemos a la

plantacion, que seré una vez al comienzo de cada

ciclo productivo.
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3°) Desde el momento de su plantacion tendremos que establecer unos cuidados, tanto del suelo, bien
sea a través de abono, riego, etc...como por ejemplo la poda, para que asi a nuestra plantacion sea

productiva.

4° Después de un tiempo llegara el momento de la recoleccién, que se realizara a través de varias
pasadas. Estos productos se almacenaran y cuando sean requeridos los prepararemos para su venta.
Hay que tener en cuenta que estos productos delicados necesitan unas condiciones concretas de

temperatura y luminosidad para su conservacion.

59) Tomaremos las medidas apropiadas para proceder a su venta, en funcion de donde vaya a llevarse a

cabo; en una tienda especializada o a través de una venta directa.

3.2. Tecnologias aplicables y sistemas productivos

1. HUERTO ECOLOGICO

Para llevar a cabo la actividad en el huerto ecoldgico es necesario tener en cuenta unos factores basicos

para conseguir la mejor produccion posible:

v El medio: teniendo en cuenta el clima, la luz, el aguay las propiedades del suelo.

<

La proteccion contra las plagas que puedan darse en el terreno.

v Una rotacion de los cultivos, para asi adaptar cada producto a la mejor zona en funcion de las
propiedades del suelo y para que se regenere el terreno.

v La seleccion de las productos que se quieren conseguir, teniendo en cuenta cuales son las
plantas que mejor se adaptan a ese terreno, que por tanto seran las mas productivas.

v" Una estimacion de la produccion que se espera conseguir en funcion de los recursos aportados,

de la superficie del terreno y de las plantas que queremos tener en éste. Teniendo en cuenta

que en el invernadero el potencial productivo sera mayor por superficie.

2. FRUTOS ROJOS

En cuanto a los frutos rojos, es necesario tener en cuenta:

v' Las especies de cultivo que vamos plantar, teniendo en cuenta la zona
v Elclima
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Las propiedades del suelo
Tipo de vegetal

Poda y sistema de riego
Abonado

Plagas y enfermedades

Momento de la recoleccion
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4. Estructura juridico-legal de la empresa

4.1 Forma juridica de la empresa

Presentamos a continuacion las opciones existentes, de acuerdo con la legislacion vigente, por medio de

la siguiente tabla:

: N° Capital Régimen Respons. : . :
Tipo Normativa Rég. Seg. Social

S0cCios social fiscal S0Cios

CC en materia

mercantil
| No hay o
Empresario . o Cadigo Civil en ’
. 1 minimo IRPF e IVA llimitada _ Auténomos
Individual . materia de
inicial
derechos y
obligaciones
. No hay o
Comunidad 20 . llimitada y . ;
_ . minimo IRPF e IVA o Cadigo Civil Auténomos
de Bienes mas o solidaria
inicial
Sociedad . . Imp. Limitada RD Legislativo Auténomos para
o Minimo Minimo i ] ;
Anénima . T Sociedades  al capital 1564/1989 de 22 socios con poder de
(S.A) e IVA aportado de diciembre direccion
Sociedad » . Imp. Limitada Auténomos para
o Minimo Minimo _ _ Ley 2/1995 de 23 _
Limitada Sociedades  al capital socios con poder de
1 3.006€ de marzo L
(S.L) e IVA aportado direccion
. . Ley 2/1995 de 23
Minimo Minimo o ;
Imp. Limitada de marzo Autonomos para
S.L. Nueva 1 3.012€ _ _ o _
_ _ Sociedades  al capital (modificado por socios con poder de
Empresa Maximo ~ Maximo L
e IVA aportado Ley 7/2003 de 1 direccion
5 120.202€ .
de abril)
Rég. General para
» . Imp. Limitada socios trabajadores,
S.A. Minimo Minimo . . Ley 4/1997 de 24
Sociedades  al capital salvo que posean el
Laboral 3 60.101€ de marzo
e IVA aportado control de la

sociedad

62



Minimo
S.L. Laboral

. Minimo
Cooperativa

Minimo
3.006€

Minimo
2.000€

Imp.
Sociedades
e IVA

Imp.
Sociedades
e IVA

Limitada
al capital

aportado

Limitada
al capital

aportado

Rég. General para

socios trabajadores,
Ley 4/1997 de 24
salvo que posean el
de marzo
control de la
sociedad

Eleccion entre
Ley 4/2002, de 11
de abril

Auténomos y Rég.
General ( totalidad

cooperativistas)

Conforme a las caracteristicas del proyecto que aqui nos ocupa, se recomienda la constitucion en

autonomo o en formad de Sociedad de responsabilidad Limitada, en funcidén de los determinantes

particulares del promotor.

NSERNEENERN

Estatutos de la sociedad.

Denominacion de la sociedad.

Poderes de administracion y gestion.

Capital social, distribucion y eleccion de los socios.

La denominacion de la sociedad sera elegida por el promotor. El capital minimo, en el caso previsto de

que se trate de una SL, seria 3.005,06 Euros. Los estatutos son otorgados por el notario elegido, asi

como los poderes de administracién y gestion.
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4.2 Tramites administrativos a seguir para la constitucion de la empresa y su puesta en marcha

TRAMITE CONCEPTO POCUMENTACION LUGAR PLAZO °
A APORTAR VALIDEZ
Certificacion Certificacion que | Instancia oficial con los nombres | Sociedades Mercantiles: Registro | Validez:
Negativa del Nombre | acredita que el | elegidos (maximo de tres) Mercantil 2 meses
nombre elegido para | Solicitada por uno de los futuros | Central renovable hasta
la  sociedad no | socios. 15 meses.
coincide con el de
otra ya existente
Otorgamiento de | Acto por el que las Certificacion  negativa  del
Escritura Publica personas fundadoras | nombre. Validez:
proceden a la firma | - Estatutos Notaria Inmediata
de la escritura de Certificado ~ bancario  que

constitucion de la
sociedad, segin los

Estatutos.

acredite el desembolso del capital

social.

Cédigo de
Identificacion  Fiscal
(CIF)

Identificacion de la
sociedad a efectos
fiscales.

-Impreso modelo 036

- Copia simple de la escritura de
constitucion

- Fotocopia DNI del solicitante si

es socio o fotocopia del poder

Administracién o Delegacion de la
AEAT, correspondiente al domicilio
fiscal de la sociedad

Burgos: C/ Vitoria,39

Miranda: Concepcion Arenal, 46

Plazo: 30 dias a
partir del
otorgamiento de

notarial si es apoderado. Aranda: C/ Burgo de Osma, 7y 9 la escritura

Impuesto de | Impuesto que grava | - Impreso modelo 600 Servicios Territoriales de Hacienda | Plazo: 30 dias
Transmisiones la constitucion de | - Primera copia y copia simple de | de la Junta de Castilla y Leon. habiles a partir
Patrimoniales y Actos | una sociedad (1% | la escritura de constitucion del otorgamiento
Juridicos sobre el capital de la | - Fotocopia del CIF de la escritura.
Documentados sociedad)

Publicidad de la | - Primera copia de la escritura de

situacion juridica | constitucion
Registro Mercantil mercantil a través de | - Fotocopia CIF Registro Mercantil correspondiente | Plazo: Dentro del

la cual la sociedad | - Liquidacion del Impuesto de | al domicilio social. mes siguiente al

adquiere su | Transmisiones Patrimoniales otorgamiento del

personalidad juridica. | (modelo 600) escritura.

Existe también la posibilidad de realizar los trdmites en un punto PAIT, donde puede realizarse todo el

proceso en 24h, o en una ventanilla tnica.

Al margen de los tributos correspondientes anteriormente mencionados, principalmente han de tomarse

en consideracion los gastos derivados de la intervencion notarial.

4.3 Asistencia juridica de la empresa y cobertura de riesgos

Se debera presupuestar en el apartado correspondiente a Servicios Exteriores del Plan Econdmico

financiero las partidas correspondientes a asesores externos y seguros en funcion de las estimaciones y

necesidades previstas.
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5. Resumen y valoracion

Como resumen, sefialar que los productos ecoldgicos estan adquiriendo cada vez mas relevancia en
Espafia, ya que los consumidores tienden a preocuparse por los buenos héabitos alimenticios y por ingerir

productos lo méas saludables posibles.

Asi mismo, los frutos rojos se consideran productos poco caléricos y esto hace que a pesar de ser
productos dificiles de producir y conservar, y se pueda ver reflejado en el precio, los consumidores siguen
demandandolos. E incluso, aunque son productos de temporada, a través de esta explotacion podriamos

obtenerlos todo el afio.
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1. Introduccién

En este plan de empresa se detallard la actividad de ofrecer asistencia a domicilio personal o familiar,
proporcionandose a través de personal cualificado y supervisado, siempre con el fin de promover,
mantener o restablecer la autonomia personal del individuo o familia a asistir, sin tener que moverse de

su vivienda habitual.

El principal objetivo es conseguir que las personas disfruten de una mejor calidad de vida, sea cual sea

su grado de dependencia.

Puede ir desde una asistencia personal, empleados de hogar, guardias, persona interna e instalacion de
dispositivos de teleasistencia.

Se trata de una actividad muy demandada en la actualidad, sobretodo en provincias con numerosos
pueblos con carencias asistenciales, que a su vez suelen estar poco poblados, que no tienen a su

alcance soluciones para que, sin moverse de su localidad, puedan ser atendidos correctamente.

El marco sobre el que se va a centrar la actividad es la provincia de Burgos, que es una de las provincias
con mas pueblos pequefiitos y relativamente aislados.

La provincia de Burgos tiene muchos pueblos
pequefios con poblacion escasa y/o
decreciente, de tal forma que abundan
personas de la tercera edad, que necesitan
cuidados de otra persona.

Ademas hoy en dia dada la baja natalidad y la
mayor esperanza de vida, estamos viviendo

en Espafia un elevado envejecimiento de la

poblacién.
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2. Plan de marketing

2.1 Descripcion y delimitacion del proyecto

El plan de marketing esta centrado en las actividades de:

Asistencia personal o familiar
Empleados de hogar
Guardias

Personas internas

NN

Instalacion de teleasistencia

Dirigidas a personas de la provincia de Burgos.

Hoy en dia la mayoria de las personas que necesitan asistencia a domicilio, presentan la solicitud a los
servicios sociales, que plantean un derecho bajo la llamada Ley de Dependencia que trata de “atender a
las personas que por razones de edad, enfermedad o discapacidad, junto con la falta o pérdida de
autonomia fisica, mental, intelectual o sensorial, precisan de otra u otras personas o de ayudas
importantes para realizar las actividades bésicas de la vida diaria; 0 en el caso de las personas con

discapacidad intelectual o enfermedad mental, necesitan de otros apoyos para su autonomia personal”.

La Ley de Dependencia se cre6 en 2006: “Ley 39/2006, de 14 de diciembre, de Promocion de la
Autonomia Personal y Atencion a las personas en situacién de dependencia y su normativa de desarrollo”
Que ha sido retocada y modificada para llegar a contener todos los aspectos necesarios para la
delimitacion de ésta con numerosas 6rdenes, estableciendo los requisitos necesarios para poder ser
beneficiario de los servicios que ofrece, siendo la tltima;: ORDEN FAM/763/2011, de 6 de junio, por la que
se regulan las prestaciones del Sistema para la Autonomia y Atencion a la Dependencia en Castilla y
Leon, el célculo de la capacidad econdémica y las medidas de apoyo a las personas cuidadoras no

profesionales.
En todo caso, esta ley intenta ayudar a las personas realmente mas necesitadas, dejando en muchos

casos en segundo plano a personas que también necesitan ayuda pero que al ser de menor grado se

quedan desatendidas.
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No obstante, los tramites administrativos para conseguir la ayuda son lentos y complejos, de tal forma
que, unido esto a carencias presupuestarias por parte de la Administracién Puablica, son muchas las

personas que prefieren directamente buscar ayuda en el &mbito privado.

En la actualidad sigue existiendo un éxodo rural a los ndcleos urbanos, dejando una poblacion escasa y
envejecida en los municipios, y si se afiade el descenso de la natalidad, se observan zonas realmente

desatendidas en la provincia de Burgos.

Muchos de los habitantes, que superan los 70 afios, necesitan una persona que les ayude en algin
ambito de la vida diaria, y es por esto que muchos familiares recurren a empresas privadas para solventar

esta necesidad.

De tal forma que es en este punto donde existe un nicho de mercado desatendido, y donde se puede

crear y ubicar esta empresa.

El plan de marketing de la empresa ir& fundamentalmente destinado a personas mayores, asi como a sus
familias, dandose a conocer con publicidad a través de carteles y folletos en hospitales, centros de salud
0 residencias de ancianos, centros sociales, etc... tanto de la capital de la provincia como en los

municipios. También se publicitara en internet, con anuncios de Google y a través de la pagina web.

Ademas se realizaran cufias en la radio ya que el coste es inferior que en la television y dentro de la
provincia los canales locales no llegan a verse en muchos lugares de la provincia, llegando la radio a todo
el territorio de la provincia burgalesa. Y como en la mayoria de los negocios, el efecto del boca a boca

habréa de ser determinante.
Los familiares tendran que percibir que se trata de una empresa cercana, con un personal muy humano,
dispuesto a ofrecer el mejor servicio al paciente, ofreciéndole mejor calidad de vida en su medio habitual.
Adaptandose perfectamente a las necesidades de cada persona.
Vemos, a continuacion, esto en detalle:

v Clientes
Los clientes de este proyecto de empresa y en cierto modo los consumidores de este servicio seran

personas del ambito rural de la provincia de Burgos que necesiten algin tipo de ayuda a domicilio, de las

ya sefaladas.
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En este sentido, podriamos clasificar a los clientes en funcion de las necesidades:

v' Asistencia personal o familiar: personas que necesiten en una franja horaria del dia
determinada atencion en el aseo personal, ayuda al levantarse y/o acostarse, a la movilidad o

cambios de postura, o para darles las comidas y medicamentos, entre otras.

v' Empleados de hogar: personas que demanden la limpieza del hogar, asi como las labores

domésticas en general.

v Guardias: cuando necesiten de la compafiia ya sea diaria 0 nocturna bien en el domicilio o bien

en hospitales.

v’ Personas internas: si necesitan una persona durante las 24 horas del dia que conviva con el

cliente.

v Instalacién de teleasistencia domiciliaria: seran personas que normalmente viven solas o
tienen alguna discapacidad, que solicitan la instalacién de este mecanismo que permite que
estén con tan solo pulsando un botdn en contacto con los mejores profesionales para dar

solucién a la emergencia.

v" Mercado de referencia del proyecto/s

Necesidad: Atencién personalizada

Competidores

Clientes
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v' Competencia

Consiste en uno de los aspectos mas importantes a considerar, ya que el objetivo de cualquier empresa
es destacar frente a sus competidores en el valor que adquieren sus servicios en este caso, para el

consumidor.

En el andlisis de la competencia, podremos identificar la ventaja competitiva de nuestra empresa para asi

aprovecharla en el mercado.

Es por esto, que no es suficiente conocer las necesidades del cliente y adaptar nuestra oferta a sus
deseos, habra que estudiar a la competencia, para conseguir una mayor diferenciacion y un mayor éxito
en el mercado. Ademés nos ayudard a descubrir nuestras fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas que le afectan teniendo en cuenta el mercado objetivo.

Nuestro competidor sera aquel que busca satisfacer las mismas necesidades que nosotros hacia un

mismo publico objetivo y ofreciendo productos similares o sustitutivos.

Por tanto, es conveniente estudiar las cinco fuerzas competitivas que se interaccionan para determinar la
rivalidad existente en el sector que son: los competidores potenciales, la competencia directa, el poder de

negociacion con los proveedores, con los clientes y los productos sustitutivos.

COMPETIDORES
POTENCIALES
P c
R @ 0
0 M
v = P
E QMPETIDORES\\ i
E ( DEL ) g
SECTOR
0 \\ 3\4//// 0
R R
: T E
S S

SUSTITUTIVOS
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Competencia potencial:

El riesgo de entrada de nuevos competidores en el mercado y su entrada efectiva, si ésta se llega a

producir, supone que aumente la rivalidad competitiva entre las empresas del mercado.

Este riesgo de entrada va a disminuir si existen barreras de entrada y medidas de reaccion significativas

por parte de las empresas ya instaladas contra las recién llegadas.

Una barrera a la entrada que se puede analizar es el gran esfuerzo comercial para dares a conocer que lo
tendrén todas las empresas que entren nuevas en el mercado, para conseguir diferenciarse de las ya

existentes, ofreciendo algn valor afiadido.

Respecto a la diferenciacion de producto, no hay dudas que una imagen de marca es un obstaculo. Este
es uno de los factores mas importantes a considerar por las entradas potenciales al hacer su analisis del
sector. En el caso de nuestro sector no existen numerosas empresas y ademas las que existen no tienen
una marca muy consolidada y conocida por los habitantes del medio rural. Aunque primeramente
debemos intentar diferenciarnos de la competencia ya existente, tendremos que vigilar siempre a la

posible competencia potencial.

Debemos tener en cuenta que si el negocio tiene éxito, puede provocar la existencia de competidores
directos en la misma zona, aprovechando el tiron que pudiese generar la marca desarrollada, lo cual, por
otra parte podria provocar sinergias comerciales y un efecto multiplicador positivo en la percepcién de la
marca.

Sustitutivos:

Los posibles servicios sustitutivos podrian ser las residencias de ancianos o centros de dia, aunque

realmente no ofrecen los mismos servicios, lo cual facilitaria la estrategia de diferenciacion.

Precios medios:

Teniendo en cuenta las tarifas que fijan los competidores més directos, se puede determinar los precios

medios que deberia fijar la empresa.
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Acciones comerciales de la competencia: Situacion actual

La competencia en la provincia de Burgos
es escasa, en el sentido que no se ha
detectado saturacién al respecto en el
mercado. No obstante, existen numerosos
centros de dia o residencias pero no
estan especializadas en la atencion a

domicilio las 24 horas.

Hay que sefialar que existen empresas de
otras comunidades que ofrecen servicios
por todo el pais, y esa empresa dada la
dimension puede llegar a ofrecer precios
mas competitivos. Por eso es importante
hacer hincapié en el servicio cercano que

ha de ofrecerse con total disponibilidad

por toda la provincia, ademas con

personal conocedor del territorio, que siempre puede ser un valor afiadido.
Existe la posibilidad de acreditacion por parte de la Junta de Castilla y Ledn de tal forma que
directamente pueden dar una imagen de confianza al cliente.

v Factores del entorno
Es interesante sefialar que la provincia de Burgos tiene una superficie de 14292 km? y una poblacion de
375.563 personas, resultando una densidad de 26,278 hab/ kmz, ligeramente inferior a la densidad de la

comunidad auténoma de 26,57 hab/km2y muy inferior a los 91,13 hab/km? de Espafia.

La provincia es la tercera més poblada de la comunidad, mientras que a nivel nacional se encuentra en la

posicion 36.
La poblacién se reparte en 371 municipios, segin el INE 2009, de manera no uniforme, pudiendo

distinguir tres localidades méas pobladas notablemente: Aranda de Duero, Burgos y Miranda de Ebro, que

conjuntamente presentan mas del 65% de la poblacion de la provincia.
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El principal problema demogréfico de la provincia es el medio rural. Los grandes ndcleos mantienen su
poblacién o incluso crecen aunque sea en menor medida. Sin embargo, las zonas rurales cada vez estan
mas despobladas y con poblacion mas envejecida; sigue existiendo éxodo rural a los municipios con
mayor poblacién de la provincia, sigue bajando la natalidad y aumenta la esperanza de vida.

Todo ello como ya hemos sefialado, provoca una mayor necesidad de atencion a las personas mas

mayores en las zonas rurales.

v" Marco de referencia: La empresa en el sector

La empresa puede aportar grandes beneficios en el sector dada la elevada demanda que existe y la

oferta tan limitada.
Ademas en las zonas rurales cada vez existen mas personas desempleadas que podrian desear trabajar
en el sector de la asistencia a domicilio. Los clientes, de esta manera, pueden tener mas confianza en el
personal que les va a cuidar.
En cuanto a la regulacién que existe relativa a la asistencia a domicilio es la siguiente:

v Decret0269/1998, de 17 de diciembre

v Decreto 109/1993 de 20 de mayo (BOCYL 26 de mayo del 93) modificado por Decreto 295/1994

de 22 de diciembre (BOCYL 28 de diciembre del 94)

v Recursos disponibles

Los recursos humanos con los que contara este proyecto dependerén de la demanda.

Para iniciar la actividad serian necesarias dos o tres personas con una formacion en geriatria entre otras
tematicas. Tras una entrevista se analizaran los requisitos basicos para cuidar a una persona. Y asi, se
buscara el personal mas adecuado para los servicios que se demandan incluyendo el municipio donde

sea requerido.

Las personas que trabajen en la empresa, deberan ser pacientes, con cierta experiencia en el trato con

personas mayores y preocupadas por ofrecer el mejor servicio a sus clientes.
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Un ejemplo tipo de los recursos materiales necesarios para el inicio de la actividad podrian ser:

ELEMENTOS NECESARIOS PARA LA PRECIO
INVERSION
Mobiliario 1.700€
Equipo informatico 1.200€
Maletines para los cuidadores 600€
Creacion de una pagina web 1.000€
TOTAL 4.500€

Inicialmente se recomienda alquilar la oficina desde la cual se centralizardn y desarrollardn las

actividades propuestas.

Es importante sefialar que si los clientes necesitasen otro tipo de tratamiento, éste seria facilitado por su
médico de cabecera. Los equipos de teleasistencia implicarian a su vez una inversion adicional. Se

recomienda contar, igualmente, con un elemento de transporte.

A estas cantidades habria que afiadir, en su caso, las actuaciones relativas al local comercial/oficina

(Rehabilitacion/reforma/adquisicion).

v" Andlisis DAFO

Se procede a realizar un analisis DAFO del proyecto. Su objetivo consiste en estudiar las debilidades,
fortalezas, amenazas y oportunidades de la actividad. Y asi podremos conocer el entorno actual del
negocio, sus puntos fuertes y débiles, es decir, sus debilidades y fortalezas y asi mismo, a través de las
amenazas y oportunidades observaremos las ventajas y los inconvenientes del sector en el que opera la
empresa. Esta herramienta nos permitira conocer las ventajas competitivas del negocio, su posicion

competitiva externa y nos ayudara a tomar decisiones para un futuro.

ANALISI
DAFO i ( a
DEBILIDADES
ANALISIS INTERNO \ l
FORTALEZAS
- L/
4 N\
AMENAZAS
ANALISIS EXTERNO \ l
OPORTUNIDADES
- /
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Las Debilidades hacen referencia a aquellos elementos, recursos, habilidades y actitudes que la
empresa posee y limitan o reducen la capacidad de desarrollo de la estrategia de la empresa.
Deben de ser controladas y se debe de intentar superarlas.

Las Fortalezas de una empresa, al igual que las debilidades, pertenecen al interior de la
empresa y por tanto se trata de factores o caracteristicas que suponen aspectos positivos que se
han de aprovechar al maximo. Ademas, esas fortalezas se han de usar para explotar las
oportunidades que se pudieran presentar y para superar con una mayor probabilidad de éxito las
amenazas que puedan surgir.

Las Oportunidades son una serie de ventajas competitivas provenientes del exterior, que son
susceptibles de ser aprovechadas por la empresa.

Una Amenaza consiste en un peligro planteado el entorno que puede impedir la correcta

implantacién de una estrategia, o reducir su efectividad.

DEBILIDADES AMENAZAS
v Necesidad de un gran esfuerzo v Coste de este tipo de actividades para
comercial los clientes, dado que se trata de
v Eventual desconfianza de los servicios muy personificados
consumidores hacia este tipo de v’ Fécil entrada de nuevos competidores.
servicios. Bajas barreras de entrada importantes

v' Competencia de empresas de otras
comunidades auténomas que operan a

nivel nacional, empresas con grandes

dimensiones
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
v" Bajos costes de funcionamiento v' Poblacion envejecida en el &mbito rural
v" Posible captacion de clientes v" Residencias de ancianos insuficientes,
v" Flexibilidad para adaptarse a las 0 residencias con costes muy elevados
fluctuaciones de la demanda, v Multitud de pueblos con poca poblacion
ofreciendo varios servicios y muy en la provincia de Burgos
personalizados v" Recortes en las ayudas por parte del
v" Facilidad de gestion Estado.

v’ Ofrece servicios basicos por toda

la provincia de Burgos con

personal conocedor del territorio.
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2.2 Informacion y analisis

2.2.1.1. Objetivos generales

Establecer unos objetivos realistas y viables, es uno de los puntos mas importantes para conseguir

buenos resultados en la empresa.

Estos objetivos, serviran de incentivo en el negocio para lograr éxitos, siempre y cuando estén bien
formulados, sean medibles y posibles de lograr, teniendo en cuenta la capacidad de la empresa y los

recursos, asi como el entorno en el que opera.

A corto plazo el objetivo serd conseguir una demanda del servicio que permita cubrir los costes, y que
haga por tanto que el proyecto sea viable. Posteriormente, habré que centrarse en alcanzar una demanda

que nos permita obtener un margen de beneficio.

En particular, se pretende establecer las bases para ofrecer el mejor servicio a los clientes, atendiendo a
las necesidades que ellos demandan, al margen de crear empleo y conseguir cada vez una mayor cuota

de mercado con clientes fieles.

2.2.1.2 Estrategias

La estrategia que siga la empresa que realice esta actividad, tendrd que centrarse en el posicionamiento
que desea tener, 0 lo que es lo mismo, como quiere ser percibido por el consumidor, y que caracteristicas

propias debe potenciar frente a las de los competidores.

Una empresa necesariamente tiene que establecer una buena estrategia de posicionamiento para poder

definir correctamente una politica de gestion e imagen del establecimiento.

En la asistencia a domicilio, lo mas importante es que el trato se agradable y profesional, se tenga
empatia con la persona que se esta atendiendo, mucha disponibilidad y sobre todo ganas de ayudar a
mejorar su calidad de vida. De esta manera se conseguird que la persona tenga una alta estima del

personal y esté satisfecha con la empresa en general.

78



2.2.1.3. Marketing-Mix: Acciones comerciales

El marketing mix constituye un instrumento fundamentalmente estratégico y téctico y lo compone un
conjunto de herramientas que utiliza la empresa para alcanzar los objetivos establecidos. En concreto se

va a analizar las politicas de:

Precio
Producto/Servicio

Distribucion

NN

Comunicacion y promocion

PRECIO

Es un componente del marketing-mix muy importante a corto plazo, constituye un instrumento competitivo
muy poderoso, es el Unico que proporciona ingresos, tiene importantes repercusiones psicologicas sobre
el consumidor y en muchas ocasiones en el momento de decisién de compra es la Unica informacion

disponible.

La definicion de una politica de precios permite establecer estrategias determinadas y diferenciacion entre

grupos de clientes.

Objetivos y estrategias en materia de precios:

v" Posibles estrategias de fijacion de precios:

M Desnatado 0 descremacion: Lanzar el nuevo producto a un precio alto para
quedarnos con los consumidores que estan dispuestos a pagarlo, los mas
insensibles, después lo bajamos y nos quedamos con los mas sensibles al precio.
Ventajas: Recupera rapidamente los gastos de comunicacién y promocion. Menor

riesgo que la estrategia de penetracién en el mercado.

M Penetracion en el mercado: Se lanza el producto con un precio bajo para entrar
rapidamente en un mercado. Se suele utilizar cuando las empresas tienen
economias de escala y cuando el producto o el servicio ofrecido puede ser facil de
adquirir imitando a la competencia. La Demanda debe ser sensible al precio y el

coste de fabricacion bajo.
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v Estrategias en funcién del volumen de ventas:

M Maximizar el volumen de ventas en unidades fisicas (Obtener cuota de mercado).
Mediante precios bajos con una demanda expansible y una demanda elastica
(Mayor sensibilidad al precio).

M Maximizar volumen de ventas en unidades monetarias (Obtener ingresos). Mediante
precios altos con una demanda inelastica y para un producto diferenciado (Menor
sensibilidad al precio).

PRODUCTO

El producto/servicio que la empresa ofrece consiste en:

En primer lugar la asistencia personal o familiar, ofrece el servicio de aseo personal, tanto el bafio o

ducha, el afeitado, cuidado del cabello y de la piel, higiene de la boca etc... Como el ayudar al cliente al
levantarse y acostarse, a la movilidad o cambios de postura, y para darles las comidas y medicamentos.
Ademés si se quiere se puede afiadir el servicio de pedicura, manicura, peluqueria, desplazamiento a

lugares proximos para ir al médico u otros asuntos como puede ser comprar alimentos o ropa.

En segundo lugar los empleados de hogar, ofrece el servicio de labores domésticas, como la limpieza del

hogar, lavado y planchado de ropa, compra de alimentos y cocina, y asi como en la asistencia personal,

ayuda y compafiia para realizar desplazamientos a donde requiera el cliente.

Ademés se ofrece el servicio de guardias, en el que el personal acompafiara al cliente durante el dia o la

noche donde se requiera, bien en la propia vivienda del cliente o bien en hospitales.

En cuanto a las personas internas, ofrece el servicio de internamiento junto al cliente que demanda esta

necesidad de tal forma que podra satisfacer todas las necesidades de asistencia personal, empleado de

hogar, guardias... durante 24 horas.

La instalacion de teleasistencia, consiste en un sistema para ofrecer un contacto inmediato con el cliente,
prestando un servicio 24 horas durante todo el afio, cubriendo la necesidad de las personas que viven
solas en su domicilio o que tienen alguna discapacidad. De tal forma que a través de un sistema de
manos libres, se llama automéaticamente a la empresa, y asi se podra inmediatamente buscar una

solucion a dicha emergencia, enviando exactamente lo que necesite la persona.
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El producto o servicio es el medio por el cual se pueden satisfacer las necesidades del consumidor. Para
el marketing es un instrumento de importancia fundamental. De tal forma que si no se dispone del
producto que se oferta no se podria estimular la demanda y no se podria llevar a cabo ninguna otra

accion comercial.

Aunque son normalmente las decisiones que se toman respecto al producto son a largo plazo, habra que
partir de unos resultados establecidos en los objetivos para intentar ajustarse a ellos y asi poder

asegurase la supervivencia de la empresa.

Una parte fundamental en la politica de producto serd la marca. Por eso es conveniente que uno de los
objetivos sea que a medio plazo, el posicionamiento de la empresa se consiga principalmente a través de
la imagen de marca. De tal forma que es conveniente trabajar en crear una marca que identifique el
producto con la empresa y su zona de referencia.

DISTRIBUCION

La distribucion consiste en un instrumento del marketing que relaciona la produccion con el consumo.

Facilita los intercambios y hace posible, por tanto, una mejor asignacion de los recursos econémicos.

La distribucidn engloba un conjunto de actividades que se pueden resumir en las cuatro siguientes:

1) Disefio y seleccion del canal de distribucion

)
2) Localizacion y dimension de los puntos de venta
3) Logistica de la distribucion o distribucion fisica, y
)

4) Direccidn de las relaciones internas del canal.

La prestacion final del servicio se realizard de

forma directa en el domicilio del cliente/usuario.

La informacion y similares podran ser prestados

de forma on-line o por vias telematicas.
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COMUNICACION Y PROMOCION

La promocion es fundamentalmente comunicacion. Sus fines basicos son informar de la existencia del
producto o servicio y sus ventajas, persuadir al cliente potencial para que compre y recordar al cliente real

la permanencia del producto y el acierto en su compra.

La promocion utiliza cinco instrumentos basicos para comunicarse con los publicos objetivo:

La venta personal
El marketing directo
La publicidad

Las relaciones publicas, y

YV V V V V

La promocidn de ventas

La venta personal, las relaciones publicas y el marketing directo son formas de comunicacion interactivas,
mientras que los restantes instrumentos utilizan fundamentalmente los medios de comunicacién de

masas.

Por lo general, se utilizan varios instrumentos promocionales simultaneamente. Su combinacion
dependera de los recursos disponibles, del tipo de producto, de las caracteristicas del mercado, del tipo
de estrategia de marketing utilizada y de las etapas del proceso de compra y del ciclo de vida del

producto o servicio.

Normalmente cualquier negocio nuevo requiere de una importante campafia de publicidad y promocion.
Esta tarea se llevara prioritariamente por medio de la creacion de una péagina web que atraiga a clientes
diversos y de procedencia indeterminada. Se elaboraran folletos publicitarios y otros materiales
promocionales que se estimen oportunos en hospitales, centros de salud, residencias, etc... Ademas de

cufias en la radio, se podra valorar la opcion de introducir algin anuncio en la prensa local.
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3. Estructura juridico-legal de la empresa

3.1 Forma juridica de la empresa

Presentamos a continuacion las opciones existentes, de acuerdo con la legislacion vigente, por medio de

la siguiente tabla:

Tipo

Empresario

Individual

Comunidad

de Bienes

Sociedad
Ano6nima
(S.A)

Sociedad
Limitada
(S.L)

S.L. Nueva

Empresa

SA

Laboral

NO

socios

20

mas

Minimo
1

Minimo
1

Minimo
1
Méaximo
5

Minimo
3

Capital
social

No hay
minimo

inicial

No hay
minimo

inicial

Minimo
60.101€

Minimo
3.006€

Minimo

3.012€

Méaximo
120.202€

Minimo
60.101€

Régimen

fiscal

IRPF e IVA

IRPF e IVA

Imp.
Sociedades
e IVA

Imp.
Sociedades
e IVA

Imp.
Sociedades
e IVA

Imp.
Sociedades
e IVA

Respons.

socios

llimitada

llimitada y

solidaria

Limitada
al capital

aportado

Limitada
al capital

aportado

Limitada
al capital

aportado

Limitada
al capital

aportado

Normativa

CC en materia
mercantil
Cadigo Civil en
materia de
derechos y

obligaciones

Cadigo Civil

RD Legislativo
1564/1989 de 22

de diciembre

Ley 2/1995 de 23
de marzo

Ley 2/1995 de 23
de marzo
(modificado por
Ley 7/2003 de 1
de abril)

Ley 4/1997 de 24
de marzo

Rég. Seg. Social

Auténomos

Auténomos

Auténomos para
s0cios con poder de

direccion

Auténomos para
socios con poder de

direccion

Auténomos para
s0cios con poder de

direccion

Rég. General para
socios trabajadores,
salvo que posean el

control de la

sociedad
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Minimo Minimo

S.L. Laboral

3.006€

Minimo Minimo

Cooperativa

2.000€

Imp.
Sociedades
e IVA

Imp.
Sociedades
e IVA

Limitada
al capital

aportado

Limitada
al capital

aportado

Ley 4/1997 de 24
de marzo

Ley 4/2002, de 11

de abril

Rég. General para
socios trabajadores,
salvo que posean el

control de la

sociedad

Eleccion entre
Auténomos y Rég.
General ( totalidad

cooperativistas)

Conforme a las caracteristicas del proyecto que aqui nos ocupa, se recomienda la constitucion en

autonomo o en formad de Sociedad de responsabilidad Limitada, en funcidén de los determinantes

particulares del promotor.

v
v
v
v

Denominacion de la sociedad.

Capital social, distribucion y eleccion de los socios.

Estatutos de la sociedad.

Poderes de administracion y gestion

La denominacién de la sociedad sera elegida por el promotor. El capital minimo, en el caso previsto de

que se trate de una SL, seria 3.005,06 Euros. Los estatutos son otorgados por el notario elegido, asi

como los poderes de administracion y gestion.
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3.2 Tramites administrativos a seguir para la constitucion de la empresa y su puesta en marcha

constitucion de la

acredite el desembolso del capital

TRAMITE CONCEPTO POCUMENTACION LUGAR PLAZOO
A APORTAR VALIDEZ
Certificacion Certificacion que Instancia oficial con los nombres Sociedades Mercantiles: Registro Validez:
Negativa del acredita que el elegidos (méaximo de tres) Mercantil 2 meses
Nombre nombre para la Solicitada por uno de los futuros Central renovable hasta
sociedad no coincide SOCI0S. 15 meses.
con otra existente
Otorgamiento de Acto por el que los - Certificacion negativa del
Escritura PUblica fundadores proceden nombre. Validez:
alafirmadela - Estatutos Notaria Inmediata
escritura de - Certificado bancario que

sociedad, segln los social.
Estatutos.
Cadigo de Identificacion de la -Impreso modelo 036 Administracion o Delegacion de la
Identificacion Fiscal sociedad a efectos - Copia simple de la escritura de | AEAT, correspondiente al domicilio
(CIF) fiscales. constitucion fiscal de la sociedad Plazo: 30 dias a
- Fotocopia DNI del solicitante si Burgos: C/ Vitoria,39 partir del
es socio o fotocopia del poder Miranda: Concepcion Arenal, 46 otorgamiento de
notarial si es apoderado. Aranda: C/ Burgo de Osma, 7y 9 la escritura
Impuesto de Impuesto que grava - Impreso modelo 600 Servicios Territoriales de Hacienda Plazo: 30 dias
Transmisiones la constitucion de - Primera copia y copia simple de de la Junta de Castilla y Ledn. habiles a partir
Patrimoniales y una sociedad (1% la escritura de constitucion del otorgamiento
Actos Juridicos sobre el capital de la - Fotocopia del CIF de la escritura.
Documentados sociedad)

Registro Mercantil

Publicidad de la
situacion juridica
mercantil a través de
la cual la sociedad

adquiere su

personalidad juridica.

- Primera copia de la escritura de
constitucion
- Fotocopia CIF
- Liquidacién del Impuesto de
Transmisiones Patrimoniales
(modelo 600)

Registro Mercantil correspondiente

al domicilio social.

Plazo: Dentro del

mes siguiente al

otorgamiento del
escritura.

Existe también la posibilidad de realizar los tramites en un punto PAIT, donde puede realizarse todo el

proceso en 24h, o en una ventanilla Gnica.

Al margen de los tributos correspondientes anteriormente mencionados, principalmente han de tomarse

en consideracion los gastos derivados de la intervencion notarial.

3.3 Asistencia juridica de la empresa y cobertura de riesgos

Se recomienda la contratacion de asesores externos y seguros en funcion de las estimaciones y

necesidades previstas.
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4. Resumen y valoracion

La actividad consiste en la prestacion de servicios asistenciales a domicilio en la provincia de Burgos.
Puede ir desde una asistencia personal, empleados de hogar, guardias, persona interna e instalacion de

dispositivos de teleasistencia.
La inversion inicial incluye el equipo de asistencia, una pagina web, equipamiento informatico, mobiliario

de oficina asi como un elemento de transporte. Se recomienda utilizar una oficina o local de alquiler en el

estado inicial de actividad.
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PLAN DE EMPRESA:

EMBOTELLADORA
DE VINOS

87



INDICE

L. INEFOAUCCION ...ttt bbbt b e bbbt nn b b nnas 89
2. Plan de MArketiNg ......ooeeiiieerieie ettt sttt 90
2.1 Descripcion y delimitacion del ProyectO.........cvvveverciieerie e see e 90
.............................................................................................. 90
.................................................................................................................. 90
2.2 INfOrmacion Y @NALISIS .....ccveeiueeieieeseee e e e e et re e s e e enesneens 92
............................................................................. 92
......................................................................... 97
......................................................................................................... 98
.......................................................................................... 100
2.2.4.1. ODJELIVOS GENETAIES ....eviveeii sttt ettt sttt s st be e s e 100
p A 1S U 1 =T | - S 100
2.2.4.3 Marketing-Mix: ACCIONES COMEICIAIES.....cccirceirerriiriiseere e 101
I o Lo I L= 0T 0o 10 Todod o o SRR 105
3.1 PrOTUCTLOS O SEIVICIOS ..euviverververierseeiesiesseseessesiessessesssessessesseseessessessessesssensensessessesses 105
3.2 Comparaciones con productos 0 ServicioS COMPELItIVOS .......ccecvveereriinnenreniiennens 105
3.3 Aprovisionamiento y gestion de eXISTENCIAS .....vcvevevererierie s 105
4. Estructura juridico-legal de [a emMPreSa.......cccccvvveveeieieere s 106
4.1 Forma juridica de 18 EMPreSa .....ccucveierierisiesese s e 106
...................................................................... 106
.................................................................................. 107

4.2 Tramites administrativos a seguir para la constitucion de la empresa y su puesta en
IMAICNIA 1.ttt bbbttt et b e b e s b e s b e s bt sbesbeebeese et e b e benaenbe e 108
....................................................................................... 108
5. RESUMEN Y VAIOTACION.....c.viieeeiieeie et es e eese et e st ste e sreeste e s esneeaesneesreennennnens 109

88



1. Introduccién

La idea de este negocio es la creacion de una embotelladora movil. La empresa habra de adquirir el
equipo necesario para el embotellamiento del vino. Este equipo lo instalaria en un camién y se

desplazaria a las diferentes bodegas para realizar la funcion de embotellar el vino.

La justificacion que se da a esta idea de negocio es que las pequefias bodegas no tienen capacidad para
embotellar un gran nimero de botellas por dos motivos: en primer lugar porque no poseen la capacidad
productiva suficiente para realizar esta actividad en grandes cantidades, y en segundo lugar porque el

numero de veces a lo largo del afio que realizan esta actividad es muy reducido.

La empresa embotelladora tiene como fin facilitar esa
labor, para que las bodegas (especialmente las
pequefias) no tengan que instalar los equipos de

embotellamiento en sus propias instalaciones.

Ademas, se puede pensar que las bodegas estarian
dispuestas a externalizar este tipo de procesos, ya que se va a realizar de una forma mas eficiente y

rapida.

Por tanto, esta empresa tiene por objeto que las bodegas externalicen la funcién del embotellado, de tal
forma que la empresa de embotellamiento acuda a la bodega con un camién que contenga el equipo

necesario para realizar esa actividad.
Lo ideal es que este servicio lo desarrollen personas con experiencia en la tarea, de tal forma que sean

capaces de rellenar un gran nimero de botellas en el menor tiempo posible y conseguir de esta manera

que el vino no se estropee, optimizando asi el proceso en términos tanto cuantitativos como cualitativos.
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2. Plan de marketing

2.1 Descripcion y delimitacién del negocio o proyecto/empresa

Inicialmente la empresa prestara el servicio de embotellamiento en las
propias bodegas clientes, por medio de su equipamiento de proceso movil.

Esta especializacion en una determinada etapa del proceso productivo

eficiencia.

La adquisicidn de la maquinaria necesaria para realizar el embotellamiento es muy costosa, con lo que si
una pequefia bodega desea incluir esta actividad en su proceso de produccidn de vino, el esfuerzo
inversor que va a tener que realizar va a ser muy elevado y esa inversion tiene expectativas de

recuperarse a muy largo plazo.

Ademas, la adquisicion de la maquina de embotellamiento se traduce en un aumento del precio final de

las botellas de vino, con lo que el producto es menos competitivo en el mercado.

A todo esto hay que afiadir que la capacidad de embotellamiento que puede adquirir una empresa
pequefa es muy limitada (aproximadamente de embotellar 700 botellas a la hora), con lo que gran parte

del vino se le podria, eventualmente, estropear.

Por ello, es adecuado pensar que muchas bodegas estarian dispuestas a subcontratar esta actividad, ya
que la capacidad de esta empresa seria muy superior a la que podria adquirir una bodega pequefia.
Ademas el personal contratado por la embotelladora de vino seria personal especializado en esta tarea

de tal forma que realizaria la actividad de la mejor manera posible y empleando el menor tiempo.

Haciendo una valoracidn general, la necesidad que cubriria este tipo de empresa seria la de reducir

costes externalizando una actividad.

El publico objetivo serian especialmente las bodegas de pequefia dimension que no tienen capacidad
para realizar la tarea del embotellamiento.
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No se puede considerar como publico objetivo a las grandes bodegas por dos razones: primero porque

ellas ya disponen del material necesario para el embotellamiento, y en segundo lugar porque estas

bodegas producen grandes cantidades de producto y el camion embotellador no tendria, normalmente,

capacidad para abarcar el embotellamiento de tantos litros de vino.

Por dltimo, los competidores directos serian las bodegas grandes con las que ciertas empresas pequefias

ya subcontratan el embotellamiento, ademas de otras actividades que se pueden externalizar.

Mercado de referencia del proyecto/s

Ejemplo:

NECESIDAD:

COMPETIDORES

Reducir costes

o X
<o 2° R {:é\ M&X@
{:: S . (Sé‘3 ,\é
ﬁ;\\\\k AER ‘.‘,‘\c&\
\\d P ,\‘@«%‘
Q/\i}‘
| e
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CLIENTES
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2.2 Informacion y analisis

Demanda actual y futura

Espafia es un gran pais productor de vino, y ello lo demuestran las mas de 5.400 empresas situadas en
nuestro pais. La caracteristica que llama la atencion es que de esas empresas, mas del 80% son

empresas de pequefio y medio tamafio.

Uno de los procesos mas caros en las bodegas es el embotellamiento del vino, pues requiere, tal y como
hemos comentado, maquinaria especial que es muy costosa. Por este motivo, si una bodega pequefia se
propone la adquisicion de esa maquinaria, se veria en el problema de que va a tardar mucho en
recuperar la inversion realizada y esa inversion va a repercutir en el coste del producto, lo que le va a
hacer menos competitivo en los mercados. Si la empresa decide no modificar el precio, esto se traducira

en un deterioro del margen, lo que también dificulta la recuperacion de la inversion.

A la luz de la gran proliferacion de pequefias bodegas y de las caracteristicas tan especiales del
embotellamiento, se pone de manifiesto la necesidad de crear este tipo de empresa, en la que personal
especializado acudira a las diferentes bodegas en un camion en el que se tenga instalado todo lo

necesario para realizar la actividad de embotellar el vino.

Fundamentalmente, esta empresa habria de dedicarse a las bodegas pequefias ya que las grandes
producen una elevada cantidad de vino, que seria muy dificil de embotellar. Ademas, es muy com(n que

las grandes compafiias ya dispongan de su unidad de embotellamiento.

El objetivo es hacer ver a las pequefias empresas que la externalizacion de actividades no es
necesariamente negativa, y que en los ultimos afios es una técnica muy recurrida sobre todo para

actividades secundarias (como puede ser el embotellamiento del vino).

Estas tareas, pese a que las realicen otros, van a mantener el mismo valor e incluso se van a realizar de
una forma mucho mas eficiente de la que podrian realizar las pequefias bodegas en el interior porque se
va a emplear personal muy especializado en la tarea, y las bodegas de reducido tamafio podria no contar

con los recursos necesarios.
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Competencia

La meta de cualquier organizacion es dar a los consumidores mas valor que el que dan sus
competidores. El valor es la diferencia entre lo que pagan los consumidores (con tiempo, dinero, y otros

recursos) por un producto, y los beneficios que reciben.

Es importante el andlisis de la competitividad con el fin de identificar la ventaja competitiva genérica

defendible que una empresa puede implementar en un mercado.

La competencia esta integrada por las empresas que actuan en el mismo mercado y realizan la misma
funcion dentro de un mismo grupo de clientes con independencia de la tecnologia empleada para ello.
Por tanto, nuestro competidor es aquel que satisface las mismas necesidades que nosotros con respecto

al mismo publico objetivo o consumidor, bien sea ofreciendo productos y servicios similares o0 sustitutivos.

Toda competencia depende de las cinco fuerzas competitivas que interaccionan en el mundo empresarial:

Amenaza de nuevos entrantes (competidores potenciales).
Rivalidad entre competidores (competencia directa).
Poder de negociacion con los proveedores.

Poder de negociacion con los clientes.

AN NN

Amenaza de productos o servicios sustitutivos.

La accién conjunta de estas cinco fuerzas competitivas es la que va a determinar la rivalidad existente en

el sector.

COMPETIDORES
POTENCIALES

s

/COMPETIDORES\

\

e

SUSTITUTIVOS

OMmIuVOUOMM<<QOXXWT
OMIUVOOUO>>»TVTZOO
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A continuacion vamos a analizar la competencia directa e indirecta de manera separada:

Competencia directa:

La competencia directa esta formada por todos aquellos negocios que actlian en el mismo mercado que
nuestra empresa y cubren una necesidad similar (en este estudio, embotellamiento de vino de forma mas

eficiente que la realizada dentro de la propia bodega y con un coste menor).

La competencia directa de este estudio serén las bodegas de vino de gran tamafio que prestan el servicio

de embotellamiento a las pequefias empresas.

Competencia indirecta:

Dentro de la competencia indirecta identificamos aquellos negocios que, sin ser igual que el nuestro,
sustituyen una necesidad similar es decir, nuestra empresa cubre la necesidad de embotellamiento, que
también puede realizar la propia empresa adquiriendo el equipo necesario o subcontratar con otras

empresas bodegueras grandes que les realicen la actividad.

A continuacion presentamos graficamente la estructura de la competencia de la empresa:

En el nucleo central encontramos a nuestra empresa, el camion embotellador.

En el segundo circulo colocaremos a la competencia en forma de producto, esto es, otros camiones que

realicen la misma actividad o las empresas con las que se subcontrata para que realicen el

embotellamiento.

En el tercer nivel se sitla la competencia en categoria de productos, entre los que encontramos la

posibilidad de adquirir la maquinaria para realizar el proceso del embotellado.
En cuarto lugar se localiza la competencia genérica, todos los sustitutivos de nuestra empresa.
Por (ltimo, esta la competencia a nivel de presupuesto. Es el nivel mas amplio y se encuentran todas las

empresas (es muy irreal, pero en Ultima instancia todas las empresas quieren quedarse con todo el

presupuesto).
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Ejemplo:

— N

Otros camiones
embotelladores

CAMION
EMBOTELLADOR
DE VINO

Empresas
arandes

Adquisicién
N maquinaria/

—
Venta en otros
formatos

Conciertos

Competencia potencial:

El riesgo de entrada de nuevos competidores en el mercado y su entrada efectiva, si ésta se llega a

producir, supone que aumente la rivalidad competitiva entre las empresas del mercado.

Este riesgo de entrada va a disminuir si existen barreras de entrada y medidas de reaccion significativas
por parte de las empresas ya instaladas contra las recién llegadas.

Una barrera a la entrada que se puede analizar son las economias de escala. Este factor es de suma
importancia, sobre todo en industrias de producto masivo como es nuestro caso ya que cuantos mas
contratos se consigan con las diferentes bodegas, mas cantidad de producto se embotellara, antes se
recuperara la inversion y se alcanzaran rapidamente economias de escala y se accedera con mas

velocidad a las economias de aprendizaje.

Por tanto en el caso de la empresa embotelladora, el realizar grandes lotes de produccion le permite
acceder a economias de escala. Hay que ser cuidadoso con este concepto, ya que el incremento muy

brusco de volumenes de produccién puede da lugar a sinergias negativas.

La consecucion de economias de escale en nuestro caso se explicaria asi. Poner en funcionamiento la

maquina de embotellamiento genera un coste fijo.
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Ese coste fijo va a ser igual si se embotella una botella que mil. Ahora bien, en el primer caso el coste fijo
se lo lleva completamente la primera botella y, en el segundo caso, se reparte entre las diferentes

unidades, con lo que se reduce el coste fijo medio por unidad de produccion.

Respecto a la diferenciacion de producto, no hay dudas que una imagen de marca es un obstéculo. Este
es uno de los factores mas importantes a considerar por las entradas potenciales al hacer su analisis del

sector.

La empresa embotelladora de vinos puede diferenciarse ofreciendo mejores garantias que sus
competidores, y destacando que al ser una empresa independiente van a realizar todas las actividades
con honestidad, y las empresas grandes que realizan el embotellamiento a las pequefias bodegas

pueden tener intereses ocultos.

Es necesario considerar ademds las necesidades de capital. En
general esta barrera de entrada es de suma importancia, puesto
que frena la aparicién de un gran nimero de competidores. Pero
esta barrera esta muy ligada a las expectativas de crecimiento del
sector, ya que si el sector es atractivo porque tiene grandes
expectativas de crecimiento, el efecto como barrera de entrada de
la inversion inicial va a ser menor, pero si el sector no tiene
expectativas de crecimiento, la barrera inicial referida al esfuerzo

inversor va a ser casi insalvable.

Poder de negociacion de los proveedores y de los clientes

El mercado del embotellamiento de vinos, no serd atractivo cuando los proveedores estén bien
organizados, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido.
La situacion sera ain mas complicada si los productos que suministran son claves para nosotros, no

tienen sustitutos o son pocos y de alto coste.

En el sector que estamos analizando los proveedores son importantes debido a que vamos a adquirir un
activo especifico como es la embotelladora de vino y se debe intentar conseguir las mejores garantias de
seguridad y mantenimiento. Normalmente, cuando se adquiere un activo especifico, a corto plazo el
proveedor tiene mas poder de negociacion sobre todo porque existen pocos proveedores que conozcan

ese activo, que sepan repararlo, las condiciones que necesita...
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Por otro lado, los clientes también pueden tener poder de negociacion, pero ese poder se puede limitar
dificultando el coste de cambio del proveedor obligando a firmar un contrato por el que se comprometan

a contratar con la empresa durante un periodo de tiempo determinado.

Esta empresa va a operar en un mercado competitivo, en el que va a tener que luchar con los
competidores potenciales a la vez que intenta cambiar la vision de los bodegueros para que confien en

que una empresa externa realice esa actividad.

Recursos necesarios:

Los recursos humanos necesarios estaran en funcién del tamafio del camion que se adquiera y de la

capacidad de la maquinaria adquirida.

Lo que es especialmente relevante de los recursos humanos es que estos sean capaces de realizar la
actividad con las garantias adecuadas, es decir, se debe contar con personal especializado en la
actividad de embotellar el vino para cumplir con los diferentes compromisos y ofrecer una marca de
garantia. Asi, se seguird contratando con la empresa, puesto que si la actividad no se realiza mejor de lo
que podria realizar la propia empresa internamente, las bodegas no van a pagar por l0s servicios

ofertados.

La inversion inicial constaria del equipo de embotellamiento (aproximadamente podrian ser 90.000 euros

en maquinaria de segunda mano).

También se debe adquirir el camién. El tamafio del mismo lo elegird la empresa, lo que también

condicionara la inversion.

Por (ltimo, se recomienda la puesta en funcionamiento desde el principio de una pagina web corporativa.

A estas partidas habria que afiadir, en su caso, las actuaciones relativas al local comercial/oficina
(Rehabilitacion/reforma/adquisicion).
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El siguiente paso para continuar con el estudio de este negocio es realizar un analisis DAFO del proyecto.
El objetivo del mismo es estudiar las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la

embotelladora de vinos.

ANALISIS
DAFO 4 )
DEBILIDADES
ANALISIS INTERNO ‘ l
FORTALEZAS
o %
7 N
AMENAZAS
ANALISIS EXTERNO \ l
OPORTUNIDADES
\_ %

Las Debilidades hacen referencia a aquellos elementos, recursos, habilidades y actitudes que la empresa
posee y limitan o reducen la capacidad de desarrollo de la estrategia de la empresa. Deben de ser

controladas y se debe de intentar superarlas.

Las Fortalezas de una empresa, al igual que las debilidades, pertenecen al interior de la empresa y por

tanto se trata de factores o caracteristicas que suponen aspectos positivos que se han de aprovechar al
maximo. Ademas, esas fortalezas se han de usar para explotar las oportunidades que se pudieran

presentar y para superar con una mayor probabilidad de éxito las amenazas que puedan surgir.

Las Oportunidades son una serie de ventajas competitivas provenientes del exterior, que son susceptibles

de ser aprovechadas por la empresa.

Una Amenaza consiste en un peligro planteado el entorno que puede impedir la correcta implantacion de

una estrategia, o reducir su efectividad.
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DEBILIDADES AMENAZAS

v Necesidad de esfuerzo inversor para | v' Inversion inicial necesaria amplia y para

diferenciarse de las grandes bodegas que recuperarla es necesario  conseguir
ya prestan servicios similares economias de escala
v’ Altas exigencias de los clientes v’ Posible pooca confianza en una empresa
v' Maquinaria especifica lo que podria externa para realizar una parte de la
conceder poder de negociacion al actividad
proveedor
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

v Personal preparado para realizar la| v Pocas empresas especializadas que

actividad realicen la actividad
v’ Buena imagen del negocio v/ Gran numero de bodegas de pequefio
v’ Servicio de calidad y con garantias de tamafio a las que no les sale rentable el
que se va a realizar de la mejor manera adquirir la maquinaria necesaria para el
posible embotellamiento

v No se tienen intereses ocultos ya que no
se estd vinculado con ninguna otra
bodega

v Amplio alcance geogréfico
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2.2.4.1 Objetivos generales

Establecer los objetivos que persigue una empresa es esencial para el éxito de la misma, éstos
establecen una linea de actuacion y sirven como fuente de motivacion para los miembros de la

organizacion.

Los objetivos tienen que ser cuantificables y determinados a un limite de tiempo. Es imprescindible que
sean posibles de alcanzar, es decir, que la empresa tenga posibilidad de lograrlo con sus capacidades y

recursos.

A esto hay que afadir que los objetivos han de ser realistas y coherentes, es decir, que tienen que tener
en cuenta las condiciones y circunstancias del entorno en el que se pretenden alcanzar, ademas de la

mision y vision de la empresa.

En este negocio se distinguen dos objetivos claros:

v' Por un lado la creacion de puestos de trabajo. Especialmente se demandard personal
especializado en el embotellamiento del vino. En la actualidad, hay numerosas zonas que
disponen de personal con las capacidades necesarias para realizar esta actividad.

v Por otro lado, la empresa tiene como objetivo que los duefios de las diferentes bodegas cambien
la vision tradicional de realizar ellos todas las actividades y externalicen la funcion de
embotellamiento. Con esto se consigue que la empresa sea hien vista por la sociedad y se

pueda asentar en la zona.
2.2.4.2 Estrategias
Para lograr el éxito del proyecto es necesario el posicionamiento de los servicios que se van a ofrecer, es
decir, el posicionamiento se refiere al lugar que una oferta ocupa en la mente del consumidor con

respecto a las caracteristicas de las ofertas de los competidores.

En la actualidad no existen muchas empresas iguales que el modelo que se esta proponiendo, pero si

que existen empresas competidoras que desarrollan la funcion que se esté ofertando.
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Por ello, lo ideal es que se consiga un posicionamiento adecuado en la mente del cliente potencial, de tal
forma que vea que la empresa es capaz de realizar la tarea de una forma mucho més eficiente que la
competencia.

Ademés hay que tener en cuenta la calidad, que tiene que ver con la realizacion de la actividad de la

mejor manera y empleando el menor tiempo posible, optimizando procesos.

También hay que tener en cuenta que como estrategia se plantea la consecucion de una cuota de
mercado suficientemente amplia para poder obtener economias de escala y recuperar cuanto antes el

esfuerzo inversor realizado.
2.2.4.3 Marketing-Mix: Acciones comerciales

El marketing mix es un instrumento estratégico y tactico, compuesto por una serie de estrategias que van

a ayudar a la empresa a desarrollar su estrategia y alcanzar los objetivos propuestos.

En concreto, estas politicas son:
v Precio
v" Producto/Servicio
v" Distribucion
v

Comunicacion y promocién
PRECIO

La definicién de una politica de precios permite establecer estrategias determinadas y diferenciacion entre

grupos de clientes.

En este negocio, el precio no es excesivamente importante. Hay que tener en cuenta los precios de la
competencia, pero el precio debe establecerse en funcion de los litros de vino que sea nhecesario
embotellar y dependera especialmente de las economias de escala que se puedan conseguir.

El precio es una herramienta muy importante, pues:

e El precio es un instrumento a corto plazo: es el dnico elemento con el que se puede actuar,

dentro de unos limites, con rapidez y flexibilidad, cosa que no ofrecen otras herramientas de

marketing. Ademas, el precio suele tener efectos inmediatos.
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Pero es una herramienta que hay que manejar con cautela, pues tanto nosotros podemos variar
los precios como nuestros competidores, con lo que el efecto puede ser nulo. Ademas, las
empresas pueden entrar en guerras de precios que acabara por echar del mercado a las menos

eficientes en costes.

o Elprecio es un poderoso instrumento competitivo

e Elprecio es un instrumento que proporciona ingresos: el resto de instrumentos se van a convertir

en un gasto para la empresa.

o El precio tiene importantes repercusiones psicolégicas sobre el consumidor o usuario: el precio,

en primer lugar, tiene que concordar con el valor percibido por el usuario. Es decir, el consumidor
tiene en su mente el precio “ideal” del negocio, y hay que intentar acercarse a ese precio pues
los clientes no estaran de acuerdo si tienen que pagar un precio superior, y si el precio es
inferior, se estara dafiando a la empresa pues se le estara quitando valor.

e El precio es, en muchas ocasiones, la Unica informacion disponible: el consumidor no suele tener

mucha informacion respecto al producto o servicio que esta adquiriendo y el precio es el
elemento que proporciona informacion. El problema es que, aunque este negocio sea nuevo,
otros afios las bodegas ya han tenido que embotellar el vino contratando con otras empresas
con lo que ya disponen de mucha informacion y experiencia lo que les atribuye poder de

negociacion.

En principio, estas son las diferentes caracteristicas del precio. Pero el negocio tiene unas caracteristicas
en el que el precio va a depender en gran medida de las economias de escala, ya que el poner en
marcha la maquinaria va a tener un caracter fijo lo que significa que cuantas méas unidades de producto
se realicen, es decir, cuantas méas botellas de vino se rellenen, entre mas unidades se va a repartir ese

coste fijo, reduciéndose de esta forma el coste por unidad.

PRODUCTO

El producto o servicio es fundamental para estimular la demanda, ya que si no se dispone del correcto

servicio no es posible llevar a cabo otra accién comercial.

Las decisiones sobre el producto son a largo plazo y se llevaran a cabo unas u otras, en funcion de la

posicion en el ciclo de vida del negocio.

En el caso de la embotelladora, la politica de producto habra de basarse en la calidad y relacién coste-
eficiencia del servicio.
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DISTRIBUCION

La distribucion es el instrumento del marketing que relaciona la produccion con el consumo.

Teniendo en cuenta las caracteristicas especiales de este proyecto, se observa que la venta se realizara
con el propio camion embotellador, pero no hay que olvidarse de otras formas de distribucion, en concreto

del comercio electrnico, es decir, de la venta del negocio a partir de la pagina web ya que aquella

empresa que no se encuentra en la web es como que no existe.

COMUNICACION Y PROMOCION

La promocion es fundamentalmente comunicacion. Sus fines basicos son informar de la existencia del
servicio y sus ventajas, persuadir al cliente potencial para que compre y recordar al cliente real la

permanencia del producto y el acierto en su compra.

La politica de comunicacién y promocion serd muy parecida a la de la competencia, con la posibilidad de
anunciarse en las principales publicaciones, incluyendo periédicos y prensa, asi como la posibilidad de
darse a conocer por Internet. No olvidamos tampoco, las acciones tradicionales de edicion de material

promocional como carteles, tarjetas....

Un aspecto muy significativo y concordando con las acciones de las empresas de la competencia, es la
publicidad a través de la Web. Por ello se establece el objetivo de crear una pagina Web propia a muy

corto plazo.

En esta pagina, se debe incluir toda la informacion detallada y actualizada, en diferentes idiomas,
detallando las instalaciones, las tarifas, los datos de contacto... Se trata de una herramienta de
promocion ideal, ya que transmite una imagen moderna y dindmica, a la vez que el coste de la misma es
muy reducido. Ademéas hay que tener en cuenta que muchos potenciales clientes buscan todo tipo de

informacidn y hacen comparaciones a través de la red.
Se estima conveniente buscar su posicionamiento a través de su diferenciacion, para ello hay que estar

continuamente mejorando los servicios ofrecidos. Es importante sefialar que hoy en dia la calidad en la

atencion al cliente es uno de los principales elementos diferenciadores entre las empresas competidoras.
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En cuanto a la estrategia de promocion el primer
paso seria la creacién de una imagen de marca,
que va a ser la primera impresion que van a tener
los clientes potenciales. Como ya hemos
sefialado en otros puntos del estudio, la imagen
que se quiere dar es la de una empresa que va a
realizar el trabajo en las mejores condiciones y

con calidad, ya que el personal empleado va a

estar altamente cualificado para desarrollar la

tarea.

Se debe tener presente que el principal problema de la promocion es el del presupuesto, debido a las
altas tarifas que cobran los medios por publicitarse en ellos. Por ello la via que se deberia utilizar para
darse a conocer entre los diferentes consumidores es el boca a boca. En este sentido cabe mencionar
que, este medio tiene como principal ventaja su coste cero y su alta efectividad, pero debe ser fomentado
a través de factores de calidad para evitar reacciones contrarias a las esperadas. El boca a boca es muy
importante ya que muchos de los propietarios de las diferentes bodegas se conocen con lo que los
aciertos que se tengan con unos se van a transmitir al resto, pero los fallos que se produzcan también

van a ser transmitidos con mucha rapidez
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3. Plan de produccion

Debido a la naturaleza del servicio ofrecido, no es posible elaborar un plan de produccion como si se
tratase de una empresa industrial.

Lo que se va a tratar en este punto es la descripcion del servicio.
3.1 Productos o servicios

Tanto los servicios ofrecidos como la competencia han sido exhaustivamente estudiados en el Plan de

Marketing, por lo que resaltaremos en este apartado Unicamente su tipologia.

Como se ha indicado, la empresa inicialmente ofrecera el servicio de embotellamiento de vinos. El hecho
de que las bodegas embotellen en diferentes épocas del afio debido a los diferentes periodos de

maduracion que necesita cada tipo de vino, facilita la desestacionalizacion del servicio.

3.2 Comparaciones con productos o servicios competitivos

En la actualidad existen muy pocas empresas exactamente es igual a la aqui descrita, no obstante se han

detectado embotelladoras méviles procedentes de Portugal y Francia actuando en la provincia de Burgos.

Igualmente, lo que si que se encuentra es que las bodegas grandes realizan la tarea de embotellar a las

pequefias, por medio de acuerdos comerciales estratégicos.
3.3 Aprovisionamiento y gestion de existencias

Uno de los principales problemas con los que se va a encontrar la empresa es que el poder de
negociacion de los proveedores va a ser muy elevado

la maquinari vam irir *-
ya que la maquinaria que vamos a adquirir es -a.ﬂ q.ﬂd.ﬂQQ -
maquinaria muy especifica y si se necesita algin
técnico que la repare o recambios de la maquina se lo

va a tener que solicitar a la misma empresa.

Eso conlleva que la empresa embotelladora podria

depender en gran medida de su proveedor y que el

coste de cambio del mismo sea muy elevado.
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4. Estructura juridico-legal de la empresa

4.1 Forma juridica de la empresa

Presentamos a continuacion las opciones existentes, de acuerdo con la legislacion vigente, por medio de

la siguiente tabla:

N° Capital Régimen Respons.

: : ; : Normativa Rég. Seg. Sacial
socios social fiscal socios

Cadigo de
Comercio en
, No hay materia mercantil
Empresario _ . L ’
1 minimo IRPF e IVA llimitada Cadigo Civil en Autonomos
Individual . ,
inicial materia de
derechos y
obligaciones
: No hay -
Comunidad 20 _ llimitada y S
. ] minimo IRPF e IVA o Cadigo Civil Auténomos
de Bienes méas o solidaria
inicial
Sociedad . . Imp. Limitada RD Legislativo Auténomos para
" Minimo Minimo ) i i
Andnima ) G Sociedades  al capital 1564/1989 de 22 socios con poder de
(S.A) ' e IVA aportado de diciembre direccion
Sociedad . . Imp. Limitada Auténomos para
o Minimo Minimo . . Ley 2/1995 de 23 .
Limitada Sociedades  al capital socios con poder de
1 3.006€ de marzo L
(S.L) e VA aportado direccion
. . Ley 2/1995 de 23
Minimo Minimo . ;
Imp. Limitada de marzo Autonomos para
S.L. Nueva 1 3.012€ . . B .
. . Sociedades  al capital (modificado por socios con poder de
Empresa Méaximo  Maximo L
e IVA aportado Ley 7/2003 de 1 direccion
5 120.202€ .
de abril)
Rég. General para
. . Imp. Limitada socios trabajadores,
SA Minimo Minimo _ _ Ley 4/1997 de 24
Sociedades  al capital salvo que posean el
Laboral 3 60.101€ de marzo
e VA aportado control de la

sociedad
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» i Imp.
Minimo Minimo )
S.L. Laboral Sociedades
3 3.006€
e IVA
. . imp.
] Minimo Minimo )
Cooperativa Sociedades
3 2.000€
e IVA

Limitada
al capital

aportado

Limitada
al capital

aportado

Ley 4/1997 de 24

de marzo

Ley 4/2002, de 11
de abril

Rég. General para
socios trabajadores,
salvo que posean el

control de la

sociedad

Eleccion entre
Auténomos y Rég.
General ( totalidad

cooperativistas)

La decision del tipo de empresa elegida estard en funcion del nimero de promotores que integren el

proyecto, la responsabilidad que se desee tener frente a terceros, los diferentes aspectos fiscales y por

supuesto las ventajas e inconvenientes de cada una de las diferentes formas legales.

Para constituir la sociedad, hay que determinar:

v" Denominacion de la sociedad.

Capital social, distribucion y eleccion de los socios.

v
v'  Estatutos de la sociedad.
v

Poderes de administracion y gestion.

La denominacién de la sociedad sera elegida por el promotor. El capital minimo sera el que dicte la

legislacion en funcion del tipo de sociedad, y los estatutos son otorgados por el notario elegido, asi como

los poderes de administracion y gestion.
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4.2 Tramites administrativos a seguir para la constitucion de la empresa y su puesta en marcha

TRAMITE CONCEPTO POCUMENTACION LUGAR PLAZOO
A APORTAR VALIDEZ
Certificacion Certificacion que Instancia oficial con los nombres | Sociedades Mercantiles: Registro Validez:
Negativa del Nombre | acredita que el elegidos (méaximo de tres) Mercantil 2 meses
nombre elegido para | Solicitada por uno de los futuros Central renovable hasta
la sociedad no SOCioS. 15 meses.
coincide con el de
otra ya existente
Otorgamiento de Acto por el que las - Certificacion negativa del
Escritura Publica personas fundadoras | nombre. Validez:
proceden a la firma - Estatutos Notaria Inmediata

de la escritura de
constitucion de la
sociedad, segun los
Estatutos.

- Certificado bancario que
acredite el desembolso del capital

social.

Cadigo de
Identificacion Fiscal
(CIF)

Identificacion de la
sociedad a efectos

fiscales.

-Impreso modelo 036

- Copia simple de la escritura de
constitucion

- Fotocopia DNI del solicitante si

es socio o fotocopia del poder

Administracion o Delegacion de la
AEAT, correspondiente al domicilio
fiscal de la sociedad
Burgos: C/ Vitoria,39

Miranda: Concepcion Arenal, 46

Plazo: 30 dias a
partir del

otorgamiento de

notarial si es apoderado. Aranda: C/ Burgo de Osma, 7y 9 la escritura
Impuesto de Impuesto que grava - Impreso modelo 600 Servicios Territoriales de Hacienda | Plazo: 30 dias
Transmisiones la constitucion de - Primera copia y copia simple de | de la Junta de Castilla y Ledn. habiles a partir
Patrimoniales y Actos | una sociedad (1% la escritura de constitucion del otorgamiento
Juridicos sobre el capital de la | - Fotocopia del CIF de la escritura.
Documentados sociedad)

Registro Mercantil

Publicidad de la
situacion juridica
mercantil a través de
la cual la sociedad

adquiere su

personalidad juridica.

- Primera copia de la escritura de
constitucion

- Fotocopia CIF

- Liquidacién del Impuesto de
Transmisiones Patrimoniales
(modelo 600)

Registro Mercantil correspondiente
al domicilio social.

Plazo: Dentro del
mes siguiente al
otorgamiento del

escritura.
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5. Resumen y valoracion

El presente plan de empresa recoge la idea de montar un nuevo negocio: una empresa movil dedicada al

embotellamiento del vino.

Esta empresa quiere distinguirse por adquirir la maquinaria necesaria e instalarla en un camion, para

posteriormente acercarse a todas las bodegas con el fin de embotellar su vino.

La oportunidad de negocio se fundamenta en el hecho e
de que numerosas bodegas de tamafio reducido podrian
no contar con la maquinaria necesaria para embotellar el

vino, ya que ésta es muy cara y el plazo de recuperacion

de la inversion es muy largo. Ademas, las bodegas que
cuentan con la maquinaria necesaria, tienen una
capacidad de embotellamiento muy limitada y no tienen

el personal adecuado ya que sera personal de la propia

bodega que no realiza habitualmente esa actividad.
Por ello, puede ser interesante para las empresas el externalizar esa actividad que no se va a llegar a

realizar de forma eficiente dentro de la propia bodega.

Entre los diferentes problemas que se pueden encontrar, se destacan dos: en primer lugar las bodegas
pequefas son de base muy tradicional y pueden ser reacias a que una nueva empresa movil se dedique
a embotellar su vino, con lo que hay que hacer importantes esfuerzos en publicidad y promocién y dar

una imagen de confianza.

En segundo lugar, la maquinaria que se va a adquirir es muy especifica lo que le otorga un poder de
negociacion especial al proveedor, ya que ante cualquier imprevisto (rotura de gomas, mantenimiento...)

se va a tener que acudir a él. Ademas, el coste de cambio de proveedor es elevado.
Por Ultimo sefialar que es importante la consecucion de economias de escala, de tal forma que se

realicen grandes lotes de productos para repartir el coste fijo entre un mayor nimero de productos y que

el precio final sea menor.
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1. Introduccién

Este negocio de “Empresa Multiservicio” consiste en prestar servicio a los particulares en todas aquellas
tareas que el cliente no pueda realizar, bien porque su vida no se lo permite (trabajo, viajes, familia...),
por la propia naturaleza o caracteristicas del servicio (reparaciones técnicas...) 0 bien porque tiene una
edad o dificultades que le permiten realizar ciertas labores (hacer la compra, desplazarse a comarcas

cercanas para realizar compras...).

La empresa multiservicios se dedicaria a cubrir necesidades puntuales de nuestros clientes o tareas a
realizar de manera inmediata, enfocadas sobre todo a la gestion de tiempo y coberturas de servicios

especializadas en una zona geogréafica concreta.

Este negocio no prestaria directamente los diferentes servicios, sino que los
subcontrataria con terceros. De esta forma, el emprendedor que lleve a
cabo esta actividad ha de ser una persona muy organizada para coordinar
correctamente todos los encargos que realicen los clientes. Ademas, el
emprendedor ha de ser alguien afable y con habilidades comerciales, en

quien los consumidores confien cuando contraten los diferentes setrvicios.

Este tipo de actividad es idonea para ser implementada sobre todo en zonas rurales, en las que la media
de edad es muy elevada pero las personas no desean acudir a una residencia de ancianos (o0 en muchas
ocasiones no existe esa residencia y se tienen que desplazar a la ciudad, y no quieren), de tal forma que
la empresa multiservicios proporcione alguien que limpie la casa, haga la comida o cuide a esa persona
mayor. Aunque también es un negocio que podria extender su &mbito de actuaciona la ciudad para
realizar aquellas tareas que por la nueva forma de vida de las personas (trabajo, viajes...) no tienen
tiempo de realizar (limpiar la casa, recoger a los nifios, hacer la comida... o incluso, si se tienen tierras o

casas en zonas rurales, la empresa multiservicios las cuida, repara...).
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2. Plan de marketing

2.1 Descripcion y delimitacién del negocio o proyecto/empresa

La empresa multiservicios, tendré por objeto ofrecer una serie de servicios orientados, fundamentalmente,
a mejorar la calidad de vida de las personas en nichos de mercado tradicionalmente no cubiertos

uniforme y adecuadamente.

En concreto, la empresa realizara funciones de atencion al cliente, bien sea a través de una sede fisica,
via telefonica o por internet, para intentar satisfacer sus necesidades de una forma eficiente ofreciendo

una gama de servicios que a mas adelante se detallan.

Para lograr este objetivo, la empresa contara con una sede dénde se ubicara el emprendedor/es, que a
su vez desempefiaran un trabajo de intermediacion cara al publico para atender a las personas que asi lo

requieran.

La mayoria de los servicios seran subcontratados, por lo que es importante proporcionar una adecuada

gestion sobre las relaciones con las empresas subcontratadas y con los clientes finales.

Existen un sin fin de servicios que una empresa de estas caracteristicas puede ofrecer, entre los que se

destacan:

- Sermicio de catering a domicilio. La empresa de
catering subcontratada se encargard de realizar la
comida solicitada por el cliente de acuerdo con lo que
éste haya pedido (sin sal, baja en calorias, comida
vegetariana...). Posibilidad de colaboracién con
residencias/establecimientos hosteleros ya implantados

en la zona.

- Servicio de recogida de analisis clinicos tanto en los
centros de salud para posteriormente llevarlos a las

casas de los pacientes que no puedan acudir al centro

de salud, como en las casas de los pacientes para

transportarlos a los lugares convenientes para realizar los analisis clinicos.
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- Reparaciones del hogar de cualquier modalidad, tanto albafileria como fontaneria,
electrnica... La idea de este servicio es resolver urgencias o problemas a aquellas personas
con problemas de movilidad reducida o que no viven en la casa y no tienen posibilidad de

arreglarlo (o es mas sencillo que un tercero lo solucione sin tener que acudir hasta el lugar).

—> Servicio de transporte para:

% Llevar a nifios a la guarderia o colegios de la zona. Con este servicio se
pretende ayudar a padres que no dispongan de tiempo ni de medios para poder
llevary recoger a sus hijos a la guarderia o al colegio.

« Acercar a zonas cercanas a aquellas personas que lo requieran y luego se les
recoge y se les traslada de nuevo a su hogar.

+ Trasladar a las zonas de pueblos cercanos de forma que se proporciona un
servicio similar al del taxi, para que la gente vuelva a sus casas con seguridad.

«+ Aproximar a la piscina de la zona, recogiendo a los diferentes usuarios de las
zonas Y luego recogerlos de nuevo.

++ Servicio de autobus nocturno (Fiestas populares).

- Asistencia a personas mayores. Se entiende este servicio como una alternativa a las
residencias de la tercera edad, de tal forma que las personas de una edad avanzada sigan en su
casa pero vaya un cuidador a hacer la comida, limpiar la casa, controlar que la persona esté

bien...

- Servicio de mantenimiento de jardines, huertas y piscinas. Destinado a realizar tareas de
mantenimiento de las huertas sobre todo
para quienes poseen unas tierras en zonas
rurales pero viven en la ciudad, con lo que
no disponen de mucho tiempo para cuidarlas
pero desean seguir manteniéndolas. Con
este servicio, los jardines, huertas y piscinas
no se abandonarian y se conseguiria que

siempre estuvieran cuidados,

despreocupando al duefio de su cuidado.

—> Servicio de limpieza del hogar. Se trata de ofrecer un servicio de limpieza a aquellas personas

que no puedan hacerlo, bien por la edad o bien porque el hogar es una segunda residencia a la

114



que no se acude con demasiada frecuencia. También se puede contratar este servicio de

limpieza para momentos puntuales, como después de una reforma, para una fiesta...

- Cuidado de mascotas: En la actualidad, el tener una mascota estd muy de moda, pero no
siempre se le puede dedicar toda la atencién que necesita. La empresa multiservicios ofrece la
opcién de poder llevar al animal al veterinario, sacarlo a pasear, hacerle las revisiones
pertinentes... para que pueda estar totalmente cuidado, despreocupando a los duefios de

muchas de las tareas.

- Servicio “ama de llaves” que se encargue de la vigilancia y supervision de casas deshabitadas
para que su mantenimiento sea Optimo. También sera Util para el servicio de reparaciones del
hogar en el caso de que el propietario de la vivienda no se encuentre en ese momento alli. Para
realizar este servicio, se guardara una copia de las llaves de quien requiera el servicio en la sede

para que se pueda acceder a la vivienda para las reparaciones, supervision, etc.

- “Guardian de fincas” o encargado de la seguridad tanto de fincas, como de empresas que se

encuentren en la zona. De este modo se evitaran robos y otro tipo de problemas.

-> Mantenimiento y conservacion de lapidas. Consistira en ofrecer un novedoso servicio de
limpieza y mantenimiento de nichos, panteones y fosas en cementerios. Se ayudara a personas
que por cualquier motivo no puedan encargarse del mantenimiento de las lapidas de sus seres

queridos

Para contratar estos servicios, los usuarios disponen de tres opciones:

+ Via telefonica: Se pone a disposicion del consumidor un nimero de teléfono para que puedan

contactar con la empresa y demandar los servicios que deseen, ademas de pedir informacion.

+ Via online: también la empresa ha de disponer de una pégina web, en la que los usuarios
puedan ver los diferentes servicios, las tarifas... y contratarlo a través de la misma pagina. Es
importante poseer un sitio web, ya que una parte de los clientes potenciales de esta empresa
viven en la ciudad y puede ser més cémo para ellos el contactar con la empresa a través de

Internet.
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+ Sede de la empresa: en la sede en la que estén los emprendedores/teleoperadores, también se

puede recibir a los clientes para que conozcan el negocio y darles atencion personalizada.

Este tipo de servicio se pretende implantar para mejorar la calidad de vida de la poblacion de la zona en
la que se instale este negocio, de tal forma que los clientes puedan despreocuparse de las tareas mas
arduas, suplementarias y accidentales, pudiéndose asi dedicarse a otro tipo de cosas (trabajo, ocio,

cuidado de hijos...) que requiera su atencion.

Los cambios en el estilo de vida de las personas, en especial la progresiva y continua incorporacion de la
mujer al trabajo, asi como el incremento de trabajos que requieren una gran dedicacion porque hay que
estar viajando, en reuniones..., han hecho que no se tenga tiempo para realizar muchas de las tareas
cotidianas que una vivienda y familia requiere. Por ello, la empresa multiservicios se va a dedicar a
realizar esas tareas (limpieza, pequefias reparaciones, traslado de los nifios al colegio...) tanto en

residencias habituales como en segundas viviendas.

Ademas, esta empresa también esta pensada para personas de una edad avanzada, que no quieren ir a
una residencia bien porque no quieren pasar sus Ultimos afios fuera de su localidad bien porque no son
tan dependientes como para acudir a una residencia pero si que necesitan una pequefia ayuda. La
empresa multiservicio pondria a su disposicion a una serie de cuidadores que estarian ayudando a estas
personas de edad avanzada a realizar las tareas del hogar, hacer pequefas reparaciones, hacer la

comida...

Con esto, se puede intuir que el publico objetivo serian particulares, con una capacidad econémica

media-alta, a los que se les cubra la necesidad de contratar estos servicios de forma frecuente.

También nos podemos dirigir tanto a particulares como a empresas e instituciones, que requieran los
servicios que presta esta empresa de una forma menos habitual (las instituciones contactan con la
empresa para servicios puntuales que puedan requerir, como limpieza de un determinado lugar para
ferias 0 congresos) y los particulares contratarian esporadicamente en aquellos momentos que necesiten

una limpieza para un fin concreto, para una reparacion especifica...
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NECESIDAD: Servicios de uso ocasional
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2.2 Informacion y analisis

Demanda actual y futura

El estilo de vida de las personas cambia con el paso del tiempo, al igual que las exigencias de los
consumidores, con lo que los servicios que ofrecen las diferentes empresas deben adaptarse a estos

nuevos deseos de los consumidores.

En los Ultimos afios se ha observado una tendencia consistente en realizar estrategias enfocadas hacia
el cliente. Por esto, las empresas adecuan su oferta a las necesidades de sus clientes, los cuales cada
vez demandan méas productos o servicios con valor afiadido y exigen la forma en la que quieren

relacionarse e interactuar con la empresa.

De esta manera surge la empresa multiservicios, en la que se ofrecen nuevos y (tiles servicios para la

poblacion actual.

En esta empresa se integra un servicio puntual y directo a través de la sede junto con un servicio
telefonico, réapido y eficaz, que proporcionard el servicio que requiera el cliente, existiendo también una
pagina web informativa y que contara igualmente con la capacidad de recibir y gestionar pedidos. Podria
también incorporarse la posibilidad de realizar los pagos a través de la misma (Tienda on-line/Pasarelas

de pago). Existen distintas soluciones tecnoldgicas al respecto al alcance del emprendedor.

Esta empresa surge debido al estudio de la poblacién actual, en la que se observa que los consumidores
demandan nuevos servicios que les faciliten su vida diaria, la cual cada vez se encuentra mas atareada,
debido a las nuevas formas de trabajo, los viajes de negocios, las reuniones, horarios, tal y como ha sido
planteado anteriormente. Por otra parte la despoblacion del medio rural dificulta en exceso la realizacion
de determinadas tareas, asi como el hecho de encontrar profesionales adecuados — y en intervalo de
tiempo apropiado - para el servicio requerido. Por ello, hay una tendencia creciente en delegar a la
sociedad algunas tareas de las que, tradicionalmente, se encargaban las propias familias. De estas

tareas, se puede resaltar:

+ Las tareas vinculadas con el cuidado de los nifios, el acompafiamiento escolar, la asistencia a
las personas mayores, la asistencia a los enfermos, etc.
4 Algunas tareas domésticas especificas (lavanderia, planchado, elaboracion de comidas o

platos preparados, etc.).
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Pero una empresa multiservicios ha de ir mas alla, ampliando y diversificando la gama de servicios. Por
ello, este negocio intenta atender a todos los grupos de poblacion. Prueba de esto, es la asistencia a
ancianos. Estos, si llegaba un momento que no podian realizar ciertas tareas y sus familiares tenian
dificultades en atenderles adecuadamente, Unicamente se consideraba la opcion de la residencia, pero
con la empresa multiservicios existe la opcion de contratar a un cuidador que ayudaria al anciano en el

cuidado del hogar, le prepararia la comida... de tal forma que pueda permanecer en su domicilio.
Atendiendo a lo descrito anteriormente, debemos tener en cuenta igualmente que el medio rural necesita

cubrir unos servicios, bien sea necesarios para el dia a dia como puede ser: la limpieza, cuidado de nifios

0 mayores, 0 servicios de caracter puntual: reparaciones del hogar, limpieza y cuidado de lapidas, etc.

Dado que cada vez aumenta mas la esperanza de vida y debido a la coyuntura econdémica que vivimos
actualmente, es previsible un incremento en el nimero de personas que optan por vivir en el medio rural,
con lo que debemos satisfacer sus necesidades en cuanto a servicios se refiere.

Fundamentalmente, la empresa en proyecto aqui descrita considerar clientes potenciales a:

Personas que utilizaran los servicios frecuentemente: En este grupo identificamos sobre todo a

particulares, que por sus condiciones de vida no pueden realizar todas las tareas cotidianas.

Se incluyen en este grupo:

+ Parejas jovenes que se han ido al medio rural a vivir pero trabajan en la ciudad u otra
zona, con lo que no pueden dedicarse a la limpieza del hogar, preparacion de
comida...

4 Familias que viven en el medio rural, pero por motivos laborales (u otros motivos), no
pueden dedicarse a llevar a los hijos al colegio o a la guarderia, no pueden hacer la
comida o limpiar la casa...

+ Personas de edad avanzada que les cuesta realizar ciertas tareas (hacer la comida,

limpiar, pequefias reparaciones...) pero desean seguir viviendo en su hogar

Personas que utilizardn los servicios puntualmente: En este grupo se identificarian tanto

empresas, como instituciones como particulares:

+ Empresas: que cierran por vacaciones y quieren mantener un guardian en la

empresa.
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+ Particulares: que han hecho una reparacion y necesitan una limpieza exhaustiva, que
desean limpiar una lapida...
+ Instituciones: limpiar un lugar para un acto en concreto, preparar un catering por

algun motivo...

Competencia

La competencia esta integrada por las empresas que actuan en el mismo mercado y realizan la misma
funcion para un mismo grupo de clientes, o actuando en otro mercado puede ser una amenaza para el
negocio si decide entrar a competir (es lo que se conoce como competidores potenciales). A estos Gltimos
no hay que olvidarlos, ya que si no los tenemos en cuenta y entran en nuestro mercado pueden hacer
mucho dafio al negocio. Debemos tener en cuenta que nuestro competidor es aquel que satisface las
mismas necesidades que nosotros con respecto al mismo plblico objetivo o consumidor, bien sea

ofreciendo productos y servicios similares o sustitutivos.

Toda competencia depende de las cinco fuerzas competitivas que se interaccionan en el mundo

empresarial y comercial:

Amenaza de nuevos entrantes (competidores potenciales).
Rivalidad entre competidores (competencia directa).
Poder de negociacion con los proveedores.

Poder de negociacion con los clientes.

NN NN

Amenaza de productos o servicios sustitutivos.

La accion conjunta de estas cinco fuerzas competitivas es la que va a determinar la rivalidad existente en

el sector.

COMPETIDORES
POTENCIALES

N

,/COMPETIDORES\
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A continuacion vamos a analizar la competencia directa e indirecta de manera separada:

Competencia directa:

La competencia directa esta formada por todos aquellos negocios que actlian en el mismo mercado que

nuestra empresa y cubren una necesidad similar (en este estudio, cubrir ciertas tareas domésticas,

transporte de personas...).

La competencia directa de este estudio seran otras empresas multiservicios en la zona.

Competencia indirecta:

Dentro de la competencia indirecta identificamos aquellos negocios que, sin ser igual que el nuestro,

sustituyen una necesidad similar es decir, nuestra empresa cubre la necesidad de asistencia, de cuidado

de mascotas, de transporte...

Podemos

siguiente:

v

diferenciar 4 niveles distintos de competencia, los cuales representaremos en el grafico

Competencia en forma de producto: productos o servicios con parecidos atributos y en niveles
similares. A corto plazo son los competidores mas fuertes y cercanos. Se corresponden con los

competidores directos y en el gréfico los identificamos en el segundo circulo.

Competencia en la categoria de producto: productos o servicios con similares atributos, pero
en diferente nivel. Es el concepto tradicional de sector. Se corresponde con el tercer circulo y
son: servicios sociales, empresas de catering, de trasporte, de limpieza, de reparaciones,

mantenimiento de jardines, etc.

Competencia genérica: productos sustitutivos a un nivel mas amplio. Podemos destacar, como
se observa en el cuarto circulo, a residencias de ancianos, hoteles para mascotas, centros de

diay peluguerias.
Competencia a nivel de presupuesto: empresas que luchan por el mismo presupuesto del

consumidor. Esta competencia es mas a largo plazo. Se observan en el Ultimo circulo y

podemos sefialar: cuidadores de nifios, cine, viajes, cursos y talleres.
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Competencia potencial:

El riesgo de entrada de nuevos competidores en el mercado y su entrada efectiva, si ésta se llega a

producir, supone que aumente la rivalidad competitiva entre las empresas del mercado.

Este riesgo de entrada va a disminuir si existen barreras de entrada y medidas de reaccion significativas

por parte de las empresas ya instaladas contra las recién llegadas.

En este negocio se puede destacar como barreras de entrada la desconfianza de los consumidores,
sobre todo de las personas de una edad mas avanzada, a que un desconocido realice tareas en sus
propiedades. Asi mismo habriamos de destacar el esfuerzo publicitario necesario para darse a conocer e
intentar ganar una buena imagen de marca. En todo caso no se identifican barreras de entradas
determinantes que imposibiliten, eventualmente, la creacion e instalacion de empresas similares que

desplieguen su accion comercial en nichos de mercado anélogos.
Ha de mencionarse, ademas, el hecho de que, en este tipo de negocios, las economias de escala no son
un factor tan determinante, en términos relativos, en este negocio pues el coste depende del poder de

negociacion con proveedores.

Poder de negociacion de los proveedores y de los clientes

En este Plan de Empresa, las caracteristicas y peculiaridades del negocio hace que estos aspectos

tengan una gran relevancia a la hora de llevar a cabo la gestion de la empresa.

Los proveedores méas importantes, seran las empresas o autnomos de la zona que subcontratemos.
Estas empresas seran los proveedores, dado que proporcionaran los servicios que los clientes

demanden.

Por este motivo, sera interesante mantener buenas relaciones con determinadas empresas y autonomos
que presten un servicio de calidad, y a poder ser, una relacion a largo plazo. Si se consigue, serd mas
facil negociar con ellos y la gestion de la empresa serd mucho més eficiente. Un ejemplo claro seré la
posibilidad de tener un periodo medio de pago a proveedores mas alto, y de este modo, obtener asi

financiacion para la empresa a corto plazo.

En cuanto a los clientes se refiere, ha de ofrecerseles un servicio de alta calidad e inmediato,
satisfaciendo sus necesidades. Hay que ser especialmente exquisito en este aspecto dado que es muy

importante la promocion boca a boca, habida cuenta la incidencia de este factor a medio — largo plazo.
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Ademas, se ha de intentar que el ciclo de cobro de clientes sea lo mas corto posible, en aras a una

optimizacion de la gestion de la empresa.

Marco de referencia: La empresa ante el sector

Este tipo de negocio esta en crecimiento, lo que significa que no hay muchos competidores directos. Pero
lo que si que se encuentran son mltiples competidores indirectos, que pueden ser los proveedores de la

empresa.

Por ello, el negocio debe de ganarse una buena imagen de marca y lograr un posicionamiento adecuado.

Recursos necesarios:

Los recursos humanos con los que contara este proyecto seran capaces de crear valor afiadido a la

empresa, siendo capaces de mejorar su entorno, transferir y compartir conocimiento, asi como captarlo.

Como las actividades, principalmente, se van a subcontratar, lo que el
negocio necesita es personal que gestione las demandas de los
consumidores y contacte con un tercero que realice las diferentes
actividades.

Por ello, al menos inicialmente, se estiman 1 - 3 personas, en funcion

de la cantidad de demandas de servicios que reciba la empresa.

Se estima oportuna la formacién inicial y continua en técnicas de

atencion telefénica y un nivel de informética a nivel usuario.

La inversion inicial no es muy elevada. En principio, el local en el que se instale la sede de la empresa

podria ser alquilado.
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La inversion inicial incluiria el mobiliario necesario de una oficina (ordenadores, mesas, sillas, teléfono...).
Ademas, se ha de tener en cuenta que hay que crear una pagina web (contratar el dominio y el
alojamiento de la pagina). A esto hay que sumar, si es necesario, la reforma previa del local., asi como el

coste de un elemento de transporte.

El montante total de la inversion inicial dependeré del coste de las partidas presupuestarias descritas.

El siguiente paso para continuar con el estudio de este negocio es realizar un analisis DAFO del proyecto.
El objetivo del mismo es estudiar las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la residencia

de la tercera edad.

T \
DEBILIDADES
ANALISIS INTERNO \ l
FORTALEZAS
- J
4 N
AMENAZAS
ANALISIS EXTERNO \ l
OPORTUNIDADES
- J

Debilidades: son las capacidades, recursos y posiciones alcanzadas que limitan las posibilidades de

aprovechar las oportunidades, por lo que hay que intentar evitarlas o paliarlas.

Amenazas: se incluyen todas las fuerzas procedentes del entorno, la competencia o el mercado que

pueden presentar dificultades para la empresa.

Fortalezas: las capacidades, recursos y posiciones alcanzadas en determinadas areas empresariales y

en el mercado, que ayudan a aprovechar las oportunidades o0 a superar las amenazas.

Oportunidades: son las fuerzas procedentes del entorno, competencia o0 mercado que suponen ocasiones

que la empresa debe aprovechar para mejorar su posicion.
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DEBILIDADES

AMENAZAS

—>Modelo de negocio desconocido o no
estandarizado

—>Se requiere formacion para prestar
correctamente los servicios

—>Necesidad de contar con alianzas con

Bajas barreras a la entrada de nuevos
competidores

Variaciones estacionales de poblacion
que hagan bajar la demanda de

servicios

proveedores Cambios en las necesidades de los
consumidores
Existencia de competencia ilegal
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
-> Baja inversion inicial Existencia de un amplio grupo de
-> Servicios innovadores y Utiles consumidores potenciales
- Gestion rapida y eficiente Servicios con demanda creciente
- No solo se ofrece el servicio via telefonica Leyes y coyuntura que ayudan al

0 via online, sino que existe una sede
fisica que proporciona seguridad a los
clientes

—> Alta posibilidad de encontrar empresas 0

auténomos que realicen los servicios

emprendimiento
Posible disponibilidad de ayudas vy
subvenciones

Ley de Dependencia
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2.2.4.1 Objetivos generales

Establecer los objetivos que persigue una empresa es esencial para el éxito de la misma. Estos
establecen una linea de actuacion y sirven como fuente de motivacion para los miembros de la

organizacion.

Los objetivos deben ser medibles y estar ligados a un limite de tiempo. Su definicién tiene que ser clara y
precisa. Hay que destacar que es muy importante que los objetivos sean posibles de alcanzar, es decir,

que han de estar dentro de las posibilidades de la empresa, teniendo en cuenta su capacidad y recursos

Ademas los objetivos deben ser realistas y coherentes, ya que deben tener en cuenta las condiciones y

circunstancias del entorno en donde se pretendan cumplir, y 1a vision y mision de la empresa.

g /@ La puesta en marcha de la empresa multiservicios pretende
P, conseguir dos objetivos: la creacion de actividad econdémica
que genere puestos de trabajo para la poblacion, asi como la
fijacion de la misma en el medio rural, de este modo se

| conseguiria la dinamizacion de la zona.

No hay que olvidar que el objetivo de este proyecto es poner
© en marcha una empresa rentable y viable desde los puntos de
vista técnico, econémico y financiero, capaz de generar valor afiadido, proporcionando, por tanto,

beneficios para los emprendedores.

En particular se pretende establecer las bases para la implantacion de un modelo de empresa

multiservicios, orientada a conseguir los siguientes objetivos:

v"Implantar servicios Utiles, compatibles con el estilo de vida de las personas que habitan

0 poseen algun local o propiedad en la zona en la que se implante el negocio
v" Mejorar la vida en el medio rural ofreciendo facilidades con la actividad de la empresa.
v" Fidelizar a los clientes.

v Crear una imagen de marca gracias al trato personalizado, la calidad y la eficiencia al

prestar los servicios.

v" Revalorizacién del medio rural creando empleo.
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2.2.4.2 Estrategias

Con este andlisis se pretende encontrar potenciales ventajas competitivas, en las que se base la

estrategia del negocio. Podemos encontrar cuatro opciones:

1) Cubrir necesidades y servicios no ofrecidos a los clientes actuales.
2) Mejorar la forma de realizar los servicios prestados hoy en dia a los clientes actuales.

3) Aplicar los servicios 0 tecnologias empleadas con éxito en clientes actuales a nuevos
segmentos de clientes.

4) Ofrecer servicios innovadores en sectores que actualmente no reciben ningln tipo de
servicios de externalizacion de relaciones con sus clientes o la oferta que reciben es muy

limitada.

Con esto, se estudian las estrategias seguidas por las empresas de referencia, y se concluye con que la

empresa multiservicios sigue una estrategia de servicios nuevos en mercados existentes.

Se interpreta que los servicios son nuevos porque se plantean de una forma innovadora, adaptando y

complementando servicios ya existentes al medio rural y a las personas que habitan en €l.

En términos generales, la estrategia comercial girard en torno a la consecucion de una imagen de marca
de calidad y un trato personalizado, para que a medio y largo plazo la empresa se consolide y funcione

correctamente.

2.2.4.3 Marketing-Mix: Acciones comerciales

El marketing mix constituye un instrumento fundamentalmente estratégico y tactico y lo compone un
conjunto de herramientas que utiliza la empresa para alcanzar los objetivos establecidos. En concreto se

va a analizar las politicas de:

Precio
Producto/Servicio

Distribucion

NN

Comunicacion y promocion
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Vemos esto con mayor detalle a continuacion:

PRECIO

La definicion de una politica de precios permite establecer estrategias determinadas y diferenciacion entre

grupos de clientes.

En este

negocio el precio es importante, ya que estamos compitiendo con muchos competidores

indirectos.

El precio

s una herramienta muy importante, pues:

El precio es un instrumento a corto plazo: el precio es el Unico elemento con el que se puede
actuar, dentro de unos limites, con rapidez y flexibilidad, cosa que no ofrecen otras herramientas
de marketing. Ademas, el precio suele tener efectos inmediatos. Pero es una herramienta que
hay que manejar con cautela, pues al igual que nuestro negocio puede variar los precios, el resto
de competidores puede hacer lo mismo, con lo que el efecto puede ser nulo. Ademas, las
empresas pueden entrar en guerras de precios que acabard por echar del mercado a las menos
eficientes en costes. Y con el precio se compite frente a proveedores, que pueden externalizarse
y vender sus servicios de manera independiente a nuestra empresa.

El precio es un instrumento que proporciona ingresos: el resto de instrumentos se van a convertir

en un gasto para la empresa.

El precio tiene importantes repercusiones psicologicas sobre el consumidor o usuario: el precio,

en primer lugar, tiene que concordar con el valor percibido por el usuario. Es decir, el consumidor
tiene en su mente el precio “ideal” del negocio, y hay que intentar acercarse a ese precio pues
los clientes no estaran de acuerdo si tienen que pagar un precio superior, y si el precio es
inferior, se estara dafiando a la empresa pues se le estara quitando valor.

El precio es, en muchas ocasiones, la Unica informacion disponible: el consumidor no suele tener

mucha informacion respecto al producto o servicio que esta adquiriendo y el precio es el

elemento que proporciona informacion.

En principio estas son las diferentes caracteristicas del precio y en esta idea de negocio el precio es, en

principio,

Servicios

determinante. Los consumidores van a ser sensibles al precio ya que, quiz&s no todos los

pero si gran parte de los mismos, los pueden contratar de manera independiente a particulares o

empresas.
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PRODUCTO

El producto o servicio es fundamental para estimular la demanda, ya que si no se dispone del correcto

servicio no es posible llevar a cabo otra accion comercial.

Las decisiones sobre el producto son a largo plazo y se llevaran a cabo unas u otras, en funcién de la

posicion en el ciclo de vida del negocio.

Este negocio estd en crecimiento pero hay que prestar los servicios de una manera precisa, gil y
profesional, realizando bien el trabajo. No se pueden ofrecer servicios de baja calidad, sino que hay que
cuidar muy bien el servicio que se ofrece, tanto el que se contrata con terceros para que realicen las
actividades como el que realizan los propios empleados de la sociedad (trato amable con el cliente,

gestion correcta de los diferentes servicios, atencion a los clientes...)

DISTRIBUCION

La distribucion es el instrumento del marketing que relaciona la produccion con el consumo.

Teniendo en cuenta las caracteristicas de este proyecto, se observa que la venta se realizara, como
hemos comentado, por teléfono, de manera online o en las propias instalaciones de la empresa. Los

servicios seran prestados a domicilio.

COMUNICACION Y PROMOCION

La promocion es fundamentalmente comunicacion. Sus fines basicos son informar de la existencia del
servicio y sus ventajas, persuadir al cliente potencial para que compre y recordar al cliente real la

permanencia del producto y el acierto en su compra.

La politica de comunicacién y promocion serd muy parecida a la de la competencia, con la posibilidad de
anunciarse en las principales publicaciones, incluyendo periddicos y prensa, asi como darse a conocer
por Internet. No olvidamos tampoco, las acciones tradicionales de edicion de material promocional como

carteles, tarjetas....

Un aspecto muy significativo y concordando con las acciones de las empresas de la competencia, es la
publicidad a través de la Web. En esta pégina, se debe incluir toda la informacion detallada y actualizada,
en diferentes idiomas, detallando los servicios ofrecidos, los proveedores oficiales, las tarifas, los datos de

contacto...
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Se trata de una herramienta de promocion ideal, ya que transmite una imagen moderna y dindmica, a la
vez que el coste de la misma es muy reducido. Ademas hay que tener en cuenta que muchos potenciales
clientes buscan todo tipo de informacidon y hacen comparaciones a través de la red. Se estima
conveniente buscar su posicionamiento a través de su diferenciacion, para ello hay que estar
continuamente mejorando los servicios ofrecidos. Es importante sefialar que hoy en dia la calidad en la

atencion al cliente es uno de los principales elementos diferenciadores entre las empresas competidoras.

En cuanto a la estrategia de promocion el primer paso seria la creacion de una imagen de marca, que va

a ser la primera impresion que van a tener los clientes potenciales.
Otra via efectiva de promocidn a medio — largo plazo es el boca a boca. Ademas, si el negocio se realiza
en una zona rural, es muy importante esta forma de comunicaciéon como ya se ha indicado en varios

puntos del andlisis.

Por ello, el empresario ha de ser consciente de la imagen de su empresa. Tiene que controlar que la

atencion al publico es la adecuada y que los clientes se llevan una buena impresion de la empresa.
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3. Plan de operaciones (Prestacion de servicios)

Debido a la naturaleza del servicio ofertado (empresa multiservicios), no resulta necesario la elaboracion

de un plan de produccién como si se tratase de una empresa industrial. No obstante destacaremos en

este apartado los aspectos mas importantes del proceso de generacion de servicios.

3.1 Productos o servicios

En el Plan de Marketing ya se ha analizado exhaustivamente tanto la competencia, como todos los

servicios ofrecidos por la empresa, por lo que en este apartado sefialaremos su tipologia.

En cuanto a los servicios ofrecidos por la empresa multiservicios, se pueden determinar dos tipologias en

funcién de su uso:

- Servicios de uso diario: en esta categoria se agrupan los servicios contratados por

particulares, que contratan por un periodo de tiempo. Entre estos servicios se destacan:

v

v
v
v
v

Limpieza diaria
Asistencia social
Trabajo en huertas
Transporte de nifios

Servicio de comida

- Servicios de uso esporadico: en esta tipologia se encuentran los servicios contratados por

particulares, empresas o0 instituciones. Estos podrian ser los siguientes:

v
v

Ama de llaves

Servicios de limpieza especializados (después de una reforma, para un evento
especial...)

Guardian de llaves

Mantenimiento de lapidas

Los servicios ofrecidos por la empresa estudiada serdn de caracteristicas técnicas similares a los

ofrecidos por las empresas de la competencia. Aln asi, han de tenerse en cuenta las peculiaridades

concernientes a este proyecto y que, en cierta medida, moldean los servicios ofertados.

132



4. Estructura juridico-legal de la empresa

4.1 Forma juridica de la empresa

Presentamos a continuacion las opciones existentes, de acuerdo con la legislacion vigente, por medio de

la siguiente tabla:

Empresario
Individual

Comunidad

de Bienes

Sociedad
Anonima
(S.A)

Sociedad
Limitada
(S.L)

S.L. Nueva
Empresa

SA.

Laboral

S.L.
Laboral

Cooperativa

NO

S0Cios

20

mas

Minimo
1

Minimo
1

Minimo
1
Maximo
5

Minimo
3

Minimo
3

Minimo

Capital

social

No hay
minimo

inicial

No hay
minimo

inicial

Minimo
60.101€

Minimo
3.006€

Minimo

3.012¢€

Méaximo
120.202€

Minimo
60.101€

Minimo
3.006€

Minimo

Régimen

fiscal

IRPF e IVA

IRPF e IVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
e IVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
e lVA

Imp.

Respons. :
: Normativa
S0Cios

Codigo de Comercio
en materia mercantil

llimitada Cadigo Civil en
materia de derechos
y obligaciones
llimitada y o
o Cadigo Civil
solidaria
Limitada RD Legislativo
al capital 1564/1989 de 22 de
aportado diciembre
Limitada
; Ley 2/1995 de 23 de
al capital
marzo
aportado
o Ley 2/1995 de 23 de
Limitada B
) marzo (modificado
al capital
por Ley 7/2003 de 1
aportado ;
de abril)
Limitada
) Ley 4/1997 de 24 de
al capital
marzo
aportado
Limitada
) Ley 4/1997 de 24 de
al capital
marzo
aportado
Limitada Ley 4/2002, de 11 de

Rég. Seg. Social

Auténomos

Auténomos

Autoénomos para socios
con poder de direccion

Auténomos para socios

con poder de direccion

Auténomos para socios
con poder de direccion

Rég. General para socios
trabajadores, salvo que
posean el control de la

sociedad

Rég. General para socios
trabajadores, salvo que
posean el control de la

sociedad

Eleccion entre Auténomos

133



3 2.000€ Sociedades al capital abril y Rég. General ( totalidad
elVA aportado cooperativistas)

La decision del tipo de empresa elegida estard en funcion del nimero de promotores que integren el
proyecto, la responsabilidad que se desee tener frente a terceros, los diferentes aspectos fiscales y por

supuesto las ventajas e inconvenientes de cada una de las diferentes formas legales.

Para constituir la sociedad hay que tener en cuenta:

Denominacion de la sociedad.
Capital social, distribucion y eleccion de los socios.

Estatutos de la sociedad.

NN

Poderes de administracion y gestion.
La denominacion de la sociedad sera elegida por el promotor. El capital minimo sera el que asi indique la

legislacion en funcion del tipo de sociedad, y los estatutos son otorgados por el notario elegido,

conjuntamente con los poderes de administracion y gestion.
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4.2 Tramites administrativos a seguir para la constitucion de la empresa y su puesta en marcha

TRAMITE CONCEPTO POCUMENTACION LUGAR PLAZOO
A APORTAR VALIDEZ
Certificacion Certificacion que Instancia oficial con los nombres Sociedades Mercantiles: Registro Validez:
Negativa del Nombre acredita que el elegidos (méaximo de tres) Mercantil 2 meses
nombre elegido para | Solicitada por uno de los futuros Central renovable hasta
la sociedad no SOCI0S. 15 meses.
coincide con el de
otra ya existente
Otorgamiento de Acto por el que las - Certificacion negativa del
Escritura PUblica personas fundadoras nombre. Validez:
proceden a la firma - Estatutos Notaria Inmediata

de la escritura de

constitucion de la

- Certificado bancario que
acredite el desembolso del capital

sociedad, segun los social.
Estatutos.
Cadigo de Identificacion de la -Impreso modelo 036 Administracion o Delegacion de la
Identificacion Fiscal sociedad a efectos - Copia simple de la escritura de | AEAT, correspondiente al domicilio
(CIF) fiscales. constitucion fiscal de la sociedad Plazo: 30 dias a
- Fotocopia DNI del solicitante si Burgos: C/ Vitoria,39 partir del
es socio o fotocopia del poder Miranda: Concepcion Arenal, 46 otorgamiento de
notarial si es apoderado. Aranda: C/ Burgo de Osma, 7y 9 la escritura
Impuesto de Impuesto que grava - Impreso modelo 600 Servicios Territoriales de Hacienda Plazo: 30 dias
Transmisiones la constitucion de - Primera copia y copia simple de de la Junta de Castilla y Ledn. habiles a partir
Patrimoniales y Actos una sociedad (1% la escritura de constitucion del otorgamiento
Juridicos sobre el capital de la - Fotocopia del CIF de la escritura.
Documentados sociedad)

Registro Mercantil

Publicidad de la
situacion juridica
mercantil a través de
la cual la sociedad

adquiere su

personalidad juridica.

- Primera copia de la escritura de
constitucion
- Fotocopia CIF
- Liquidacién del Impuesto de
Transmisiones Patrimoniales
(modelo 600)

Registro Mercantil correspondiente

al domicilio social.

Plazo: Dentro del
mes siguiente al
otorgamiento del

escritura.
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5. Resumen y valoracion

El presente plan de empresa recoge la idea de montar un nuevo negocio denominado Empresa
Multiservicio. Existe un nicho de mercado especifico al respecto tanto en el medio rural como en el medio
urbano, principalmente como consecuencia de los cambios en la forma de vida de la poblacion que no

permiten realizar adecuadamente todas las tareas del dia a dia.

consiste en prestar servicio a los particulares en todas aquellas tareas que el cliente no pueda realizar,
bien porque su vida no se lo permite (trabajo, viajes, familia...), por la propia naturaleza o caracteristicas
del servicio (reparaciones técnicas...) 0 bien porque tiene una edad o dificultades que le permiten realizar

ciertas labores (hacer la compra, desplazarse a comarcas cercanas para realizar compras...).

El marketing y la promocién de la empresa es un
aspecto fundamental en la fase de implantacion de la
misma, habida cuenta el tipo de actividad desarrollada,
con el objeto de minimizar periodos de demora y costes

evitables de estructura.

La inversién inicial en recursos materiales incluiria el

mobiliario necesario de una oficina (ordenadores,

mesas, sillas, teléfono...). Ademas, se ha de tener en
cuenta que hay que crear una pagina web (contratar el
dominio y el alojamiento de la pagina). A esto habria que
sumar, si es necesario, la reforma previa del local con objeto de acondicionarlo adecuadamente, asi como

un elemento de transporte.
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1. Introduccion

En el &mbito empresarial cada vez se le da méas importancia a la atencién al cliente, por ello, las
empresas van adecuando su oferta y sus actuaciones a las necesidades del cliente, a la vez que siguen

desarrollando sus actividades principales.

En un entorno tan competitivo es dificil prestar la suficiente atencién a los clientes a la vez que se
desarrolla la principal actividad de la empresa, puesto que requiere una fuerte inversion en personal y

tiempo.

De esta forma surge la idea de la empresa de Servicios Virtuales, donde se integran diversos canales de
comunicacion con la empresa como teléfono, e-mail, sms..., con la misma sencillez y eficacia; lo que
proporciona una solucion para la empresa ya que dedican la atencion necesaria a los clientes de la
empresa contratista, sin que esta descuide su principal actividad. Una buena estrategia relacional

fomenta la satisfaccion y la consecuente fidelizacion de los clientes.

Se ofreceria, por lo tanto, servicios de secretaria virtual avanzados a pequefias y medianas empresas, asi
como a profesionales liberales, con el objeto de posibilitar a estos la externalizacion de los servicios aqui

definidos.

En este caso, los principales servicios ofertados por la nueva empresa se basaran en:

Recepcion de llamadas.
Recepcion de pedidos.

;

Gestion de agenda.

Gestion de cobros.
Digitalizacién de documentos.
Mantenimiento de Redes Sociales.

Administracion del correo electronico.

AN N N N N

Elaboracion de presupuestos.

Esta serie de servicios puede ampliarse a otros ambitos de la empresa e incluso adaptarse a las

diferentes necesidades del cliente.

Esta empresa no solo ofreceria servicios telefonicos (Call Center); sino que ademas ofrece servicios

adicionales de gestion y marketing (Contact Center).
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2. Plan de marketing

2.1 Descripcion y delimitacién del negocio o proyecto/empresa

Por lo tanto, el Centro de servicios virtuales es una empresa de servicios dedicada a mejorar l0s servicios
ofertados por las pequefias empresas que estén dispuestas a externalizarlos para su mejora., como
podria ser el caso de los servicios de atencidn y asesoramiento del cliente; de esta forma se reforzara la

comunicacion con el cliente sin que la empresa descuide la actividad principal de su negocio.

La actividad comercial de esta empresa, se centra en prestar servicios de atencion telefonica al cliente de

las pequefias y medianas empresas y profesionales.

Por otra parte, se ofertarian servicios de gestion de cobros y creacion y gestion de bases de datos entre

otros.

El objetivo primordial es proporcionar una adecuada gestion de las relaciones entre las empresas
contratantes y sus clientes finales. De tal forma que el Centro de Servicios Virtuales deberd ofrecer un
pagquete de servicios altamente profesionales al empresario contratante, ademas de una imagen

profesional y transparente hacia el empresario.
Por otra parte, el cliente final, cada vez es mas exigente en cuanto a los servicios relacionados con la
compra de un producto, por lo que la labor fundamental del Centro de servicios virtuales es mantener

unas relaciones profesionales y eficientes con los clientes, bien sean potenciales o finales.

A continuacion, a través de una representacion grafica se va a mostrar el mercado de referencia del

centro de servicios virtuales:
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NECESIDAD

PYME=

(1]
a
E
Q
=
0
5
=3

Facturacion |

Gestion corren "
Tramitacion administrat. "]

Grabacion datos " |
Organiz. eventos
Recep. pedidos z

4

Gestion agenda
Recep. llamadas

CLIENTES

COMPETENCIA

Los servicios ofertados por esta empresa son los anteriormente mencionados; de los cuales, se ofrece

una breve descripcion a continuacion:

v RECEPCION DE LLAMADAS: este servicio se centrara en la recepcion y registro

de todas las llamadas recibidas en la empresa, siendo atendidas de forma
personalizada siguiendo las instrucciones del cliente. Este servicio se realiza
mediante el desvio de llamadas por parte del cliente o bien asignandole un nimero
propio. Se pretende con ello ofrecer una imagen de trato profesional y personal al

cliente sin que este perciba que se trata de un servicio externalizado

v RECEPCION DE PEDIDOS: Se toma nota de los productos ofertados por el

cliente, con las descripciones y referencias oportunas; de esta forma, el Centro
podra gestionar los pedidos realizados por el cliente final pudiéndole ofrecer la
maxima informacion posible sobre dicho pedido. Asi mismo, podrd ofrecer un
servicio de facturacion, es decir, emitir la factura provisional del pedido al cliente,
para que este tenga una mayor informacion, sobre los productos que desea

adquirir.
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v GESTION DE AGENDA: Segun el procedimiento indicado por el cliente, el centro

procederd a organizar y coordinar las citas o reuniones del contratante con sus
clientes, realizando confirmaciones de presentacion, traspasos de fecha o
anulaciones. Este servicio se complementa con el envio de un informe diario en el
que se detallen aquellos compromisos que deba cumplir el cliente. En el caso de
que el cliente asi lo desee, esta Ultima tarea puede realizarse a través de una
llamada telefonica o por e-mail.

v’ GESTION DE BASES DE DATOS: El centro empleara sistemas de bases de datos

para simplificar el manejo de datos y el tiempo empleado en ellos. Asi se

conseguira tener ordenados a los clientes y los servicios ofrecidos al mismo. Esta
tarea es fundamental puesto que esos datos se convertiran en informacion

relevante para una empresa.
Es vital para toda empresa un manejo eficiente de los flujos de informacion para
medir la eficiencia de sus campafias publicitarias, la evolucidn de su situacion

econdmica y otra serie de variables.

v GESTION DE COBROS: es necesario un tratamiento eficiente en la politica de

gestion de cobros; se debe gestionar de forma organizada las cuentas vencidas
para garantizar el flujo de fondos y las posibilidades de éxito de una empresa. El
servicio ofertado consistiria en comunicar a los deudores de los clientes las
cantidades vencidas y no pagadas. Estos avisos revestirdn mayor gravedad
conforme venzan los plazos de pago. Sin embargo, hay que destacar que los
servicios ofertados no consisten en la interposicion de acciones judiciales contra

deudores morosos.
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v DIGITALIZACION DE DOCUMENTOS: Consiste en digitalizar catalogos, tarjetas

de presentacion, facturas y todo tipo de documentos para conseguir la anhelada

oficina sin papel, obteniendo simultineamente un ahorro de tiempo, dinero y
espacio fisico. Un servicio relacionado con éste es el mecanografiado de
documentos que también oferta esta empresa. Estos procesos mejoran la
accesibilidad a la informacién, la confidencialidad de la empresa y sus clientes y el

estado de conservacion de los documentos.

v' MANTENIMIENTO DE REDES SOCIALES: En estos tiempos de era internauta,

las redes sociales deberdn utilizarse como herramienta de promocion

indispensable para cualquier empresa.

No obstante, el mantenimiento y la actualizacion de redes sociales es un
procedimiento en el que se consumen ingentes cantidades de tiempo. Por lo tanto,
este servicio asegura a los clientes su presencia actualizada en la Red
posibilitando que se concentren en su actividad principal. Se trataria, en este

sentido, de actuar como un Community Manager para la empresa -cliente

Una vez descritas las funciones a realizar por un Centro de Servicios Virtuales, y con el objeto de
proceder al analisis del mercado, se debe hacer distincion entre un Call Center y un Contac Center;
puesto que mientras que la primera Unicamente ofrece un servicio de atencion telefonica, un Contact

center ademas del servicio telefénico ofrece servicios complementarios de gestion y marketing.

En la actualidad, el mercado de los Call Center y Contact Center esta dirigido principalmente a atender
las necesidades de grandes corporaciones como bancos 0 empresas de telecomunicaciones.

A pesar de ello, existe un importante nicho de mercado poco explotado en este sentido, se trata del nicho
de mercado relativo a las PYMEs, auténomos y profesionales liberales entre otros, donde la
externalizacion de los servicios al cliente supondria que la empresa contratante tuviese un servicio de
secretaria virtual a un coste relativamente reducido, puesto que no necesitaria contratar personal

adicional.

En este sentido, se debera realizar un gran esfuerzo en marketing, puesto que en la sociedad actual
sigue presente la concepcion de “secretismo profesional”; es decir, acciones que terminen con la
percepcion por parte de la empresa contratante de que el Centro hace todas las actividades para

quedarse con su idea de negocio y clientes.
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Se trataria, de esta manera, de posibilitar que las PYMEs y auténomos pudiesen ofrecer servicios de

atencion al cliente con, al menos, la misma calidad que las grandes organizaciones y empresas.

El objetivo es que el usuario final no perciba que esta llamando a un Centro de servicios virtuales, sino
que se esta comunicando directamente con la empresa titular del nimero marcado, obteniendo de esta

manera un servicio mas personalizado.

2.2 Informacion y analisis

Demanda actual v futura

Actualmente, se ha observado una tendencia empresarial consistente en el disefio de estrategias
enfocadas hacia el cliente. En este sentido, las empresas adecuan su oferta y sus actuaciones a las
necesidades del cliente, lo que provoca, en numerosas ocasiones, una despreocupacion de la actividad
principal de la empresa. En un entorno tan competitivo es dificil prestar la suficiente atencion a los
clientes mientras se desarrolla la principal actividad de la empresa, puesto que requiere una fuerte

inversion en personal y tiempo.

De esta forma surgen los denominados Contact Center, los cuales, ofreciendo servicios de secretaria
virtual, integran diversos canales de comunicacion con la empresa como teléfono, e-mail, sms..., con la
misma sencillez y eficacia. Asi, este centro de atencion al cliente ofrece un Gnico punto de contacto para

satisfacer las necesidades de los usuarios y proporciona una solucion para la empresa.

Segun estudios recientes, el sector de los servicios de marketing telefénicos espera un leve aumento en
su actividad comercial, algo por encima de la expectativa de crecimiento del mercado, lo que indica unas
expectativas optimistas respecto a su evolucion en términos globales. Igualmente, la tendencia actual
orientada hacia la reduccion de costes en las organizaciones favorece la creacion y crecimiento de este
tipo de iniciativas, especialmente aquellas destinadas a atender las necesidades de un mercado
tradicionalmente no concienciado de la existencia y posibilidades de aplicacion de los contact center,
como son las PYMES y los autdnomos, por ejemplo.

El Gltimo informe no prevé cambios significativos en la rentabilidad del negocio. Por otra parte, las

compafiias del sector del contact center son optimistas respecto a la evolucién del mismo.
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Estudios recientes sobre la creacion de empleo en Espafia, demuestran que la atencion al cliente supuso
un 13,9 del porcentaje total, que junto con informatica y telecomunicaciones (20,7%) y los servicios de

comercial y ventas (22,5%) supone la mitad de la creacion de empleo durante el mes de Agosto, de 2011.

Teniendo en cuenta las tendencias estructurales con creciente protagonismo, como la externalizacion y el
outsourcing, y la coyuntura econémica, las perspectivas a corto, medio y largo plazo son particularmente

atractivas.

Competencia

La meta de cualquier organizacién es dar a los consumidores mas valor que el que dan sus
competidores. El valor es la diferencia entre lo que pagan los consumidores (con tiempo, dinero, y otros

recursos) por un producto, en comparacion con los beneficios que reciben.

Es importante el analisis de la competitividad con el fin de identificar la ventaja competitiva genérica

defendible que una empresa puede implementar en un mercado.
En un entorno muy competitivo no basta con identificar al cliente y adaptar nuestra oferta a sus
necesidades y deseos. Como vemos la orientacion hacia el cliente es una condicion necesaria pero no

suficiente. Por ello para tener éxito una empresa debe orientarse a la competencia.

El andlisis competitivo ayuda a identificar las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como las

oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado objetivo.

La competencia esta integrada por las empresas que actGan en el mismo mercado y realizan la misma

funcion dentro de un mismo grupo de clientes con independencia de la tecnologia empleada para ello.
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Por tanto, nuestro competidor es aquel que satisface las mismas necesidades que nosotros con respecto

al mismo publico objetivo o consumidor, bien sea ofreciendo productos y servicios similares o sustitutivos.

Toda competencia depende de las cinco fuerzas competitivas que se interaccionan en el mundo

empresarial:

Amenaza de nuevos entrantes (competidores potenciales).
Rivalidad entre competidores (competencia directa).
Poder de negociacion con los proveedores.

Poder de negociacion con los clientes.

NN

Amenaza de productos o servicios sustitutivos.

La accion conjunta de estas cinco fuerzas competitivas es la que va a determinar la rivalidad existente en

el sector.

COMPETIDORES
POTENCIALES

6MPETIDORES
DEL
SECTOR

SUSTITUTIVOS

OMIOTOUOMM<O XN
OWMIUVOUTP»PTVTZOO

Competencia potencial:
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El riesgo de entrada de nuevos competidores en el mercado y su entrada efectiva, si ésta se llega a

producir, supone que aumente la rivalidad competitiva entre las empresas del mercado.

Este riesgo de entrada va a disminuir si existen barreras de entrada y medidas de reaccion significativas
por parte de las empresas ya instaladas contra las recién llegadas. Una barrera de entrada son todos
aquellos obstaculos que surgen en el acceso de una empresa a un nuevo mercado, como los gastos de

inversion, los derechos de propiedad intelectual etc.

Por otra parte la existencia de grandes empresas en el sector no impide el desarrollo de otras nuevas,
teniendo en cuenta las caracteristicas del negocio anteriormente descritas. Igualmente la inversion inicial

tampoco, como veremos méas adelante, ha de suponer una barrera insalvable en ningun caso.

Respecto a la diferenciacion de producto, no hay dudas que la imagen de marca es un obstaculo. Este es
uno de los factores mas importantes a considerar por las empresas al hacer el analisis de su sector. En
el caso de nuestro sector también, ya que los competidores existentes, en muchos casos, poseen una

significativa fortaleza en este aspecto.
Normalmente una de las principales barreras de entrada es la necesidad de capital, en especial en lo que
a la inversion inicial se refiere. Sin embargo, como se menciona anteriormente, en este caso no supone

una barrera importante.

Poder de negociacion con proveedores y compradores

Las caracteristicas de este tipo de negocios, hacen que estos aspectos no adquieran gran importancia a
la hora de gestionar la empresa, simplemente deberén prestar una mayor atencion a los proveedores de

telecomunicaciones, ya que estos pueden influir en la estructura de costes de la empresa.

Indicadores estadisticos del sector

Precios medios

Teniendo en cuenta las tarifas que fijan los competidores mas directos, se puede determinar los precios
medios que deberia fijar la empresa. Se puede observar que los resultados obtenidos del andlisis de los
precios maximos y minimos dan a entender que existe un grado significativo de competencia en el sector,
lo que coincide con el hecho de que se esta comercializando un servicio bastante homogéneo.

Tras realizar un estudio sobre los competidores més directos, se han deducido los siguientes precios

medios:
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Recepcion de llamadas—>0,70€/ llamada
Cuota de Alta............ 2>40€

Tarifas planas:

Recepcion de llamadas:

Bono hasta 40 llamadas—>30,31€ / mes
Bono hasta 80 llamadas—>40,47€ [ mes
Bono hasta 150 llamadas—>65,97€ / mes

Recepcién de llamadas + gestion de agenda:

Bono hasta 40 llamadas—>40€ / mes

Bono hasta 80 llamadas—>62€ / mes

Bono hasta 100 llamadas—>75,50€ / mes
- Bono hasta 200 llamadas—>99,95 €/ mes
- Bono hasta 300 llamadas—>176€ / mes

Recepcidn de llamadas+ gestion de agenda + gestidn de pedidos:

- Hasta 40 gestiones—> 45€
- Hasta 100 gestiones—>97€
- Hasta 200 gestiones—>193€

En el transcurso de este estudio se ha observado un incremento medio de los precios de un 5% en el
Gltimo afio, lo que demuestra la existencia de una demanda creciente en este tipo de servicios. Por lo
tanto, puede inferirse de este comportamiento que el sector de los servicios virtuales esta viviendo un

momento de buenas perspectivas de crecimiento.
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Recursos necesarios:

Recursos Humanos

Los recursos humanos son imprescindibles en este tipo de proyectos, ya que seran capaces de agregar
un importante valor a su gestion, siendo capaces de mejorar el entorno en el que operan y de captar y
transferir conocimiento.

Se debe tener en cuenta que el principal activo de una empresa de estas caracteristicas es el factor
humano, ya que es la clave fundamental del éxito, ya que los operadores son los que tienen la capacidad

para fortalecer y ampliar la oferta de los servicios ofertados.
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A la hora de seleccionar el personal se deben buscar cualidades personales aptas para esta actividad,
pero a pesar de estas caracteristicas, el personal reclutado deberd recibir una formacion continua por

parte de la empresa a sus trabajadores.

Podria ser factible comenzar la actividad con 1 - 3 personas.

En cuanto a la tecnologia utilizada, esta sera de manejo sencillo, por lo que el conocimiento en
informética no supondra un obstéculo para los futuros trabajadores, simplemente bastar4 con un

conocimiento a nivel usuario.

La inversion media en este tipo de negocios es relativamente reducida, puesto que, los recursos
materiales necesarios se traducen en equipos informaticos, software y centralita, y mobiliario; en cuanto
al inmovilizado inmaterial, se debe disponer de una pagina Web que sea atractiva y profesional, ya que

serd la fuente principal a través de la cual se realizara la comunicacion con los clientes.

A continuacion se detallaran los elementos de inversion tipo necesarios para la puesta en marcha de la

actividad:

ELEMENTOS DE INVERSION PRECIO APROX.
3 Equipos informaticos. 2.500€
Software informatico especifico de gestion de 200
relaciones con el cliente
Ofimat Center — Call Center telecabinas (3 270
cabinas con 3 soportes CPU)
Resto de mobiliario de oficina (estanterias,
. 300€
sillas...)
Pagina Web Corporativa 1.000€
Centralita telefnica con dos extensiones y dos
1.000€
lineas telefonicas

INVERSION TOTAL APROXIMADA: 5.270 £

A esta suma, se le deberd afiadir los costes relativos al local/oficina en el que realizara la actividad, que
en un principio se recomienda sea en régimen de alquiler, para posteriormente plantearse la posibilidad

de adquirir uno en propiedad.
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Al margen de lo expuesto anteriormente, ha de tomarse en consideracién un escenario en el cual los
promotores del proyecto no poseen los suficientes conocimientos acerca del funcionamiento de un centro
como el propuesto., por lo que seria importante que los nuevos trabajadores recibiesen cursos de gestion
de empresas y sobre todo formacion especifica relativa a la atencion telefonica y la utilizacion de

programas informaticos o servicios relativos al Centro de Servicios Virtuales.

Se procede a realizar un analisis DAFO del proyecto. Su objetivo consiste en estudiar las debilidades,
fortalezas, amenazas y oportunidades de un centro de servicios virtuales. Gracias a esta herramienta
analitica se puede conocer el entorno actual y previsiones futuras del negocio, de esta manera la
empresa puede lograr un adecuado ajuste entre sus capacidades internas y su posicion competitiva

externa. Ademas el andlisis DAFO facilita la toma de decisiones futuras de caracter estratégico.

ANALISI
DAFO i 4 y
DEBILIDADES
ANALISIS INTERNO \ l
FORTALEZAS
- Vi
4 N
AMENAZAS
ANALISIS EXTERNO \ l
OPORTUNIDADES
- /

Las Debilidades se refieren, a todos aquellos elementos, recursos, habilidades y actitudes que la empresa
ya tiene y que limitan o reducen la capacidad de desarrollo efectivo de la estrategia de la empresa,

constituyen una amenaza para la organizacion y deben, por tanto, ser controladas y superadas.

Las Fortalezas de una empresa se encuadran en el &mbito interno de la misma, esto es, se trata de
factores o caracteristicas que suponen aspectos positivos que ésta ha de aprovechar al méximo si quiere
mantenerse en el mercado. Asimismo, dichas fortalezas deben y pueden servir para explotar
oportunidades que se pudieran presentar, e igualmente posibilitan el que la empresa pueda superar con

mayores posibilidades de éxito las amenazas que pudieran surgir.
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Las Oportunidades consisten en una serie de ventajas competitivas que nos aporta el exterior, que son

susceptibles de ser aprovechadas por la empresa o bien representar una posibilidad para mejorar la

rentabilidad de la misma o0 aumentar la cifra de sus negocios.

Una Amenaza consiste en un peligro planteado por una tendencia del entorno que impediria, si no se

acometen acciones adecuadas, la implantacién de una estrategia, o bien reducir su efectividad, o

incrementar los riesgos de la misma, 0 los recursos que se requieren para su implantacion, o bien reducir

los ingresos esperados o su rentabilidad.

con un alto grado de motivacion

DEBILIDADES AMENAZAS
v' Modelo de negocio relativamente v’ Falta de personal dispuesto a desarrollar el
desconocido. proyecto.
v’ Falta de formacion del personal. v Posible desconfianza del  pequefio
v’ Escasez de emprendedores. empresario ante las novedades en el
v/ Competencia existente en el sector. sector de la atencion al cliente en
v Se requiere formacién continua para determinados entornos.
adaptarse a nuevos productos 'y v’ Fécil entrada de nuevos competidores.
necesidades Bajas barreras de entrada.
v' Falta de experiencia empresarial v’ Creciente poder de negociacion de los
v' Hay una baja especializacion en los clientes.
productos ofrecidos v/ Competencia existente en el sector
v’ Presencia de grandes compafiias en el v Presencia de grandes compaiiias en el
mercado que absorben mucha cuota de mercado que absorben mucha cuota de
mercado. mercado.
v Dependencia de las  condiciones
impuestas por los proveedores telefonicos
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
v’ Baja inversion inicial. v’ Los clientes no deben limitarse a un area
v’ Bajos costes de funcionamiento. concreta, pero la empresa puede alcanzar
v’ Flexibilidad para adaptarse a las una posicion lider en esta comarca
fluctuaciones de la demanda V' Fécil incremento de la diversificacion de
v’ Facilidad de gestion. los servicios ofertados.
v' Red de distribucion rapida y poco v' Crisis econdémica: ofrece servicios de
costosa. secretariado y/o administracion a un precio
v" Servicio innovador orientado a un sector mas bajo que la contratacion de personal
con una sensible menos presencia de la especifico
competencia. v’ Sector con buenas perspectivas de
v" Bajo nivel de endeudamiento crecimiento, que se vera beneficiado por el
v’ Servicio personalizado, préximo  al desarrollo de la tecnologia de las
cliente. Posicion ventajosa para crear y comunicaciones
mantener nichos de mercado
v' Personal comprometido con el proyecto y

152




2.2.4.1 Objetivos generales

Establecer los objetivos que persigue una empresa es esencial para el éxito de la misma, éstos
establecen una linea de actuacion y sirven como fuente de motivacion para los miembros de la

organizacion.

Los objetivos deben ser medibles y estar ligados a un limite de tiempo. Su definicion tiene que ser clara, y
precisa, no dejando demasiados margenes de interpretacion. Muy importante es que los objetivos sean
posibles de alcanzar, deben estar dentro de las posibilidades de la empresa, teniendo en cuenta su

capacidad y recursos (humanos, financieros, tecnoldgicos, etc.).

Ademas los objetivos deben ser realistas y coherentes, ya que deben tener en cuenta las condiciones y

circunstancias del entorno en donde se pretendan cumplir, y la vision y misién de la empresa.

La implantacion de un centro de servicios virtuales, puede contribuir a la creacion de puestos de trabajo
para la poblacién de la zona, lo que atraerd a un mayor nimero de residentes que decidiran su fijacion en
este ambito rural; de esta forma se conseguira dinamizar la zona donde se implante.

2.2.4.2 Estrategias

A través de las estrategias se pretende encontrar la ventaja competitiva en la que se basara el negocio,

para ello se puede optar por cuatro estrategias de posicionamiento diferentes:

> Estrategia de productos nuevos en mercados existentes: en este tipo de negocios,

los nuevos productos y servicios son facilmente imitables por la competencia, debido a la
alta competitividad del segmento de grandes Contact Center y su elevada capacidad
financiera y tecnoldgica; lo que conlleva una gran dificultad a la hora de conseguir una

ventaja competitiva sostenible en el tiempo salvo que se sea irruptor de mercado.

- Estrategia de productos existentes en mercados existentes: Habitualmente los

Contact Center se dirigen al nicho de mercado de grupos de clientes actuales; es decir,
banca, seguros, telecomunicaciones.... Las empresas que han seguido estas estrategias
se encuentran con una gran competitividad, donde los margenes y el poder de negociacion
de los clientes son altamente competitivos. Lo que resulta una barrera de entrada para los

nuevos competidores ya que resulta poco atractivo, ya que los margenes son reducidos.
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—Estrategia de productos existentes en _mercados nuevos: La mejor estrategia

seguida por estas empresas es la basada en ofrecer productos y servicios ya existentes en
el mercado y adaptarlos a nuevos segmentos de mercado. Aquellas, empresas, que han
decidido seguir esta estrategia, han conseguido un posicionamiento fuerte; lo que
constituye una ventaja competitiva dificil de imitar, ya que al tratarse de la primera
empresa especializada en un nicho de mercado desatendido adquiere gran importancia en
la conciencia del consumidor; lo que hace que sea un aspecto inimitable por parte de los

competidores.

- Estrategia de productos nuevos en mercados nuevos: La implantacion de un nuevo

producto 0 servicio, en un nuevo segmento del mercado conlleva a que la empresa
adquiera un posicionamiento Unico en el cual tiene la posibilidad de marcar tendencia en

cuanto al precio, economias de escala...

Se debe tener en cuenta que el lanzamiento de un nuevo producto conlleva un elevado
riesgo, ya que no se conoce el grado de aceptacion que tendra por parte de los

consumidores.

2.2.4.3 Marketing-Mix: Acciones comerciales

El marketing-mix constituye un instrumento fundamentalmente estratégico y tactico y se compone de un

conjunto de herramientas utilizadas por la empresa para alcanzar los objetivos establecidos. En concreto

se va a analizar las politicas de:

SSERNEENERN

Precio
Producto/Servicio
Distribucion

Comunicacion y promocién

Vemos esto con mayor detalle a continuacion:

PRECIO

La definicion de una politica de precios permite establecer estrategias determinadas y diferenciacion entre

grupos de clientes.
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Basandonos en la estrategia de precios seguida por lo competidores, se han detectado los precios

medios, sobre los cuales deberan oscilar los precios de los productos ofertados por esta empresa.

El modelo de negocio propuesto tiene una gran
competencia a nivel nacional, puesto que apenas

existen barreras de entrada y la zona geografica en

» ! la que se ubique no condicionard la estrategia.
1 : ! i Ademés, es dificil implantar un precio elevado
» & , , ,
,%,g “ aunque el producto sea altamente diferenciado,
i

i puesto que existen productos similares al que

podamos ofertar en el mercado.

Por todo lo anterior, el precio debera fijarse principalmente en atencién al establecido por la competencia.
En la medida en que se trata de un producto nuevo para los consumidores a los que se dirige, se pueden

establecer politicas promocionales que faciliten su penetracion en el mercado.
PRODUCTO

El Centro de Servicios Virtuales se plantea como centro de relacion con el cliente. El servicio esta
destinado a ofrecer a los usuarios un trato personalizado y profesional. Los instrumentos utilizados seran

todos aquellos medios telematicos a disposicion de los promotores, en concreto, teléfono, e-mail y fax.

Los sistemas de informacion de la empresa y su capacidad de adaptacion al negocio del cliente e
integracion con sus sistemas se convierten en un factor determinante para poder prestar los servicios a

medida mencionados.

La estrategia a seguir en cuanto al servicio ofertado es el de la diferenciacion, la cual se lograra a través
de la atencion personalizada y la excelencia en el servicio orientado a sectores de actividad

tradicionalmente ajenos a esta modalidad de aplicaciones tecnolégicas.

DISTRIBUCION

Las peculiares caracteristicas del presente proyecto condicionan la politica de distribucion, debido a que
se prestan servicios teleméticos y no se produce la distribucion de ningln producto fisico, por lo que el
disefio de una estrategia de distribucion no es necesario. Hemos de entender internet como el principal

mecanismo de distribucion de la empresa.
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COMUNICACION Y PROMOCION

La politica de comunicacion y promocion a llevar a cabo por un centro de servicios virtuales, es de vital
importancia, ya que se pretendera el convencimiento de los clientes para que externalicen este tipo de
servicios. Para ello la tarea se llevara a través de la creacion de una pégina Web que atraiga a clientes
diversos y de procedencia indeterminada; se elaboraran folletos publicitarios y diversos materiales

promocionales que se estimen oportunos.

Por otra parte, es importante destacar la importancia que las redes sociales pueden tener en la promocion
y conocimiento del Centro de servicios virtuales ya que permiten crear paginas corporativas para

presentar las diferentes compafiias a su comunidad de miembros.

El pablico al que prioritariamente habria que dirigirse con la fuerza de ventas es aquellas microempresas,
pymes, autdnomos y entidades/organizaciones de pequefio tamafio que se encuentren en cierta medida
al margen de ofertas en Internet. Dentro de estos, también son destacables los nuevos emprendedores
que pueden ver en este servicio una forma de ofrecer un buen servicio profesional de atencion al cliente y

de crecer sin grandes inversiones.

Otro campo que resulta interesante para ofertarse son los organismos o administraciones publicas con

gran volumen de recepcion/emision de llamadas.
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3.Plan de produccién

Al tratarse de una empresa de servicios virtuales, no cabe presentar un plan de produccion propiamente

dicho, a pesar de ello, pasaremos a destacar aquellos aspectos mas relevantes:

A la hora de prestar los servicios ofertados, se seguiran una serie de pautas:

En primer lugar, se estipula un contrato vinculante entre el Centro de servicios virtuales y el empresario
que desee estos servicios en el que se contemplen las llamadas a recibir y los servicios que se han de

satisfacer ante el usuario.

Una vez realizado dicho contrato se procede a realizar un desvio de llamadas desde el teléfono del
contratante hacia una linea del Centro de servicios virtuales. Esto se puede realizar también a través de
la oferta de un nimero propio del centro. A partir de este momento, los operadores comenzaran a atender
llamadas, y realizaran las gestiones oportunas. En caso de gestion de agenda o toma de pedidos, se

realizara la anotacion correspondiente en la cuenta del cliente.

En el caso de llamadas urgentes en las que tenga que intervenir el contratante, o que asi haya sido

pactado o considerado oportuno, se procedera a avisar y desviar la llamada, al contratante.

Finalmente, con la periodicidad que se haya pactado, el cliente recibird un e-mail o una llamada de
teléfono en el que se le informe de todas las llamadas, gestiones, citas y pedidos de los que haya sido

objeto su negocio.
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4. Plan de recursos humanos: composicion, organizacion, gestion y formacion

En el Plan de Recursos Humanos se va a proceder a analizar y establecer todos los elementos
relacionados con la politica de personal.

4.1 Estructura de personal: nimero de empleos, distribucion por categorias laborales y grados de

cualificacion exigidos.

Como se ha mencionado anteriormente, podria comenzarse la actividad con 1 — 3 personas, incluyendo
el propio promotor.

En un principio, el puesto que desempefaran serd de teleoperador, ademés, se deberan repartir las
tareas de gestion, coordinacion, administracion y marketing. Asi se conseguird disefiar una estructura

flexible y adaptable a la realidad y necesidades coyunturales del entorno.

Sera conveniente que los trabajadores reciban cursos de gestion de empresas y sobre todo formacion
especifica relativa a la atencion telefonica y la utilizacion de programas informaticos o servicios relativos
al contact center.
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5. Estructura juridico-legal de la empresa

5.1 Forma juridica de la empresa

Presentamos a continuacion las opciones existentes, de acuerdo con la legislacion vigente, por medio de

la siguiente tabla:

Tipo

Empresario
Individual

Comunidad

de Bienes

Sociedad
Ano6nima
(S.A)

Sociedad
Limitada
(S.L)

S.L. Nueva

Empresa

NO

S0Cios

20

mas

Minimo
1

Minimo
1

Minimo
1
Méaximo
5

Capital

social

No hay
minimo

inicial

No hay
minimo

inicial

Minimo
60.101€

Minimo
3.006€

Minimo

3.012€

Méaximo
120.202€

Régimen

fiscal

IRPF e IVA

IRPF e IVA

Imp.
Sociedades
e IVA

Imp.
Sociedades
e IVA

Imp.
Sociedades
e IVA

Respons.

S0cios

llimitada

llimitada y

solidaria

Limitada
al capital

aportado

Limitada
al capital

aportado

Limitada
al capital

aportado

Normativa

Caodigo de
Comercio en
materia mercantil
Cadigo Civil en
materia de
derechos y

obligaciones

Cédigo Civil

RD Legislativo
1564/1989 de 22

de diciembre

Ley 2/1995 de 23
de marzo

Ley 2/1995 de 23
de marzo
(modificado por
Ley 7/2003 de 1 de
abril)

Auténomos

Auténomos

Auténomos
para socios con
poder de
direccion

Auténomos
para socios con
poder de
direccion

Auténomos
para socios con
poder de
direccion
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SA. Minimo
Laboral 3
Minimo
S.L. Laboral
, Minimo
Cooperativa

Minimo
60.101€

Minimo
3.006€

Minimo
2.000€

Imp.
Sociedades
e IVA

Imp.
Sociedades
e IVA

Imp.
Sociedades
e IVA

Limitada
al capital

aportado

Limitada
al capital

aportado

Limitada
al capital

aportado

Ley 4/1997 de 24

de marzo

Ley 4/1997 de 24

de marzo

Ley 4/2002, de 11
de abril

Rég. General
para socios
trabajadores,
salvo que
posean el
control de la

sociedad

Rég. General
para socios
trabajadores,
salvo que
posean el
control de la
sociedad

Eleccion entre

Auténomos y

Rég. General (
totalidad

cooperativistas)

Conforme a las caracteristicas del proyecto que aqui nos ocupa, estimamos como mas adecuada la

constitucion en forma de Sociedad de Responsabilidad Limitada. No obstante puede valorarse la

posibilidad de crear también una Cooperativa de Trabajo Asociado 0 una Sociedad Limitada Laboral, en

funcion de los condicionantes y circunstancias particulares de los promotores/trabajadores.
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5.2 Tramites administrativos a seguir para la constitucion de la empresa y su puesta en marcha

TRAMITE CONCEPTO POCUMENTACION LUGAR PLAZOO
A APORTAR VALIDEZ
Certificacion Certificacion que Instancia oficial con los nombres Sociedades Mercantiles: Registro Validez:
Negativa del Nombre | acredita que el elegidos (méaximo de tres) Mercantil 2 meses
nombre elegido para | Solicitada por uno de los futuros Central renovable hasta
la sociedad no S0CI0S. 15 meses.
coincide con el de
otra ya existente
Otorgamiento de Acto por el que las - Certificacion negativa del
Escritura Publica personas fundadoras | nombre. Validez:
proceden a la firma - Estatutos Notaria Inmediata

de la escritura de
constitucién de la
sociedad, segn los

Estatutos.

- Certificado bancario que
acredite el desembolso del capital

social.

Cédigo de
Identificacion Fiscal
(CIF)

Identificacion de la
sociedad a efectos

fiscales.

-Impreso modelo 036

- Copia simple de la escritura de
constitucion

- Fotocopia DNI del solicitante si

es socio o fotocopia del poder

Administracion o Delegacion de la
AEAT, correspondiente al domicilio
fiscal de la sociedad

Burgos: C/ Vitoria,39

Miranda: Concepcion Arenal, 46

Plazo: 30 dias a
partir del
otorgamiento de

notarial si es apoderado. Aranda: C/ Burgo de Osma, 7y 9 la escritura
Impuesto de Impuesto que grava - Impreso modelo 600 Servicios Territoriales de Hacienda | Plazo: 30 dias
Transmisiones la constitucion de - Primera copia y copia simple de | de la Junta de Castilla y Ledn. hébiles a partir
Patrimoniales y Actos | una sociedad (1% la escritura de constitucion del otorgamiento
Juridicos sobre el capital de la | - Fotocopia del CIF de la escritura.
Documentados sociedad)

Registro Mercantil

Publicidad de la
situacion juridica
mercantil a través de
la cual la sociedad

adquiere su

personalidad juridica.

- Primera copia de la escritura de
constitucion

- Fotocopia CIF

- Liquidacion del Impuesto de
Transmisiones Patrimoniales
(modelo 600)

Registro Mercantil correspondiente

al domicilio social.

Plazo: Dentro del
mes siguiente al
otorgamiento del

escritura.

Existe también la posibilidad de realizar los trdmites en un punto PAIT, donde puede realizarse todo el

proceso en 24h, o en una ventanilla tnica.

Al margen de los tributos correspondientes anteriormente mencionados, principalmente han de tomarse

en consideracion los gastos derivados de la intervencion notarial.
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6. Normativa de aplicacién

Al crear una pagina Web que realiza una actividad mercantil y recoge datos de clientes mediante
formularios, debe seguirse la Ley de Servicios de la Sociedad de Informacion de Espafia (L.S.S.l.).
Ademas, a su vez si se almacenan datos de usuarios en bases de datos hay que tener en cuenta la Ley
Orgénica de Proteccion de Datos (L.O.P.D)

7. Resumen y valoracion

El presente Plan de Empresa analiza la oportunidad de negocio de implantar un Centro de Servicios
Virtuales en la zona rural de Burgos. Se integran diversos canales de comunicacion con la empresa como
teléfono, e-mail, sms..., con la misma sencillez y eficacia; lo que proporciona una solucién para la
empresa ya que dedican la atencion necesaria a los clientes de la empresa contratista, sin que esta
descuide su principal actividad.

Se ofreceria, por lo tanto, servicios de secretaria virtual avanzados a pequefias y medianas empresas, asi
como a profesionales liberales, con el objeto de posibilitar a estos la externalizacion de los servicios de
atencion telefonica al cliente, gestion de bases de datos, gestién de cobros, mantenimiento de redes
sociales, digitalizacion de documentos, administracion del correo electrénico, gestion de agendas y

pedidos, a pequefias y medianas empresas, autonomos, emprendedores, y otras organizaciones.

La inversibn necesaria para poner en marcha un negocio de estas caracteristicas, seria
aproximadamente de 4.500€, para dos/ promotores/trabajadores, el proyecto podria ponerse en
funcionamiento con el equipamiento y mobiliario necesario y suficiente para el correcto desarrollo de las
actividades descritas, sin tener en cuenta el gasto que supone el alquiler, rehabilitacion o compra de las

instalaciones (Oficina/local).
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PLAN DE EMPRESA:

TURISMO
ACTIVO
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1. Introduccién

Esta idea de negocio consiste en crear una empresa basada en el turismo activo que combine tanto el

ocio como la convivencia, desarrollado todo ello en un ambiente natural.

El principal objetivo seria ofrecer y organizar deportes de
aventura y cursos sobre la naturaleza, rodeados de un medio
natural. Si se desea, se puede incluir la opcion de residir en un
albergue donde se podra disfrutar ain mas del entorno. Es
ideal para grupos de personas que buscan alguna actividad de

ocio y tiempo libre fuera de lo convencional.
El emprendedor ha de ser alguien a quien le satisfagan las
actividades deportivas para poder guiar a los diferentes grupos

que acudan en las diversas actividades que deseen realizar.

Ademas tiene que ser alguien a quien le agrade la naturaleza

ya que las actividades se van a realizar en este ambiente.
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2. Plan de marketing

2.1 Descripcidn y delimitacion del negocio o proyecto/empresa

La actividad de esta empresa se va a centrar en la realizacion de deportes multiaventura, actividades de
tiempo libre, cursos sobre el estudio de la naturaleza a nivel practico, campamentos y organizacion de

fiestas con posibilidad de alojamiento.

En concreto, dentro de estos servicios se engloban una amplia serie de actividades y servicios explicados

a continuacion:

Deportes multiaventura:

Consiste en deportes que conllevan, ademas de la actividad fisica, una intensa actividad recreativa en el
medio natural. Es una nueva forma deportiva realizada en muchas ocasiones en equipo, donde se pone
al individuo en contacto con la naturaleza en el que la motivacion de llegar a la meta estéa por encima de
cualquier resultado. El objetivo es llegar, superarse a uno mismo y para ello es necesario el desarrollo de
cualidades fisicas, habilidades motoras, gran resistencia general y, sobre todo, una gran preparacion

psicol6gica y de vinculos sociales entre los participantes.

Las actividades son muy variadas: escalada, rocddromo, rappel,
paracaidismo, puenting, tiro con arco, rutas a caballo, senderismo,
treckking, mountain bike, looping bike, quads, paintball, gymkhana,
espeleologia, futholin humano, deportes de nieve, destructoterapia...

Estudio de la naturaleza

Consiste en el aprendizaje de toda la naturaleza que nos rodea desde un punto de vista practico, para lo

que se realizaran rutas para relacionarse con la flora y la fauna de la zona.

Entre los servicios ofrecidos estan: estudio de los ecosistemas, estudio de los animales mas comunes de
la zona, orientacion en el bosque, recogida de setas, recogida y analisis de minerales, astronomia, cursos

de fotografia...
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Campamentos organizados

Actividad al aire libre que consiste en relacionarse durante unos dias con la naturaleza y aprender a vivir
con los recursos mas basicos. Este tipo de actividad esta dirigida principalmente a los nifios y

adolescentes en periodos estivales.

Los programas de las actividades podrén ser tanto en inglés como en espafiol, lo que permitird romper la

barrera del idioma

Organizacion de fiestas y eventos

El desarrollo del turismo rural ha hecho que un gran nimero de fiestas de amigos, pasen de ser una
celebracion en la ciudad a un fin de semana lleno de actividades diurnas y cenas y shows por la noche.
De esta manera, la demanda de organizadores de este tipo de turismo es cada vez mas amplia entre

grupos de amigos jovenes.

Una de las mayores demandas de este tipo de fiestas son las despedidas de soltero y soltera. Por ello, la
empresa se encargaria de la organizacion de deportes de aventura asi como de la realizacion de shows

comicos y erdticos y karaokes en los alojamientos rurales de la zona donde se alojen.

De esta manera, se organizan las mejores fiestas de cumpleafios, aniversarios, comuniones, excursiones
para colegios... de una forma diferente y divertida, eligiendo entre diversas actividades de aventura en el

medio natural, educativas y de ocio, en funcion de lo que reclame el consumidor.

Albergue

El objetivo no es que la empresa posea un albergue, sino que llegue a acuerdos con estos negocios para

poder desarrollar sus actividades de campamentos, fiestas...

El buen funcionamiento de esta empresa depende principalmente de la demanda de sus clientes. Por
este motivo, resulta necesario hacer un minucioso analisis de los clientes para asi poder satisfacer sus
demandas de la manera méas eficiente posible, ya que cada cliente demanda un determinado tipo de

servicios.
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A continuacion se indica el tipo de cliente que reclama cada servicio:

Deportes multiaventura: La masificacion de las ciudades ha provocado el incremento de personas
dispuestas a disfrutar de su tiempo libre en el medio rural, donde la tranquilidad es un reclamo y los

deportes de riesgo ayudan a descargar adrenalina y desestresarse del ritmo de vida diario.

Los principales clientes potenciales de este tipo de servicios son, mayoritariamente, jovenes entre 16 y 30

afios con ganas de diversion y cuyo poder adquisitivo es medio.

Otro tipo de clientes que demandan multiaventura son familias con nifios entre 8 y 15 afios que deseen

pasas un dia o un fin de semana todos juntos.

Igualmente, como clientes potenciales, se identifica a las empresas ya que cada vez se demandan mas
actividades donde los trabajadores y directivos se interrelacionen realizando trabajos en grupo. El objetivo

que se pretende alcanzar con esta metodologia es aumentar la eficacia al trabajar en equipo.

Estudio de la naturaleza: EI cambio de vida de la poblacion en nuestro pais, pasando de vivir en el
medio rural a vivir en el entorno urbano, hace que en muchas ocasiones no se aprecie, se valore o se

conozca el entorno rural.

Ofrecer servicios de educacion sobre el medio rural desde un punto de vista practico es cada vez mas
frecuente para que los mas jovenes aprendan a valorar el entorno, con lo que los clientes seran

principalmente nifios entre 6 y 13 afios, acompafiados de sus padres.

Este tipo de turismo familiar vendra acompafiado en muchas ocasiones de la estancia de unos dias en los
alrededores de la zona, con lo que ayudara a fomentar otros servicios como los alojamientos o la

hosteleria de la zona.
Ademas, otro grupo de clientes son los colegios, ya que solicitan excursiones al campo para poner en

practica lo aprendido en las aulas y completar de esta manera su formacion asi como vivir una

experiencia diferente.
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Campamentos organizados: La mayoria de
los nifios acuden en el periodo estival a un
campamento durante unos dias para aprender
a convivir con personas desconocidas asi

como aprender a valerse por si mismos.

Los campamentos son organizados por una
gran diversidad de instituciones como

colegios, parroquias, ayuntamientos... por lo

que sera a este mercado a quien se dirijan

estos Servicios.

Organizacion de fiestas: El ritmo de vida ha provocado que la forma de diversion cambie, ya que cada
vez mas personas prefieren pasar unos dias en un lugar alejados de los problemas cotidianos, del ruido y

del estrés de la ciudad.

Asimismo, este concepto se ha trasladado a las despedidas de soltero rurales y a pesar de que el nimero
de bodas se ha visto reducido un 25% en los Ultimos afios, las despedidas de soltero rurales se han

incrementado.

Albergue: Aunque esta relacionado con el turismo y el ocio, su mercado habitualmente es diferente. El
tipo de consumidor puede ser muy variado, ya que engloba familias, grupos de amigos, excursiones,

parejas...etc.

El perfil socio-econdmico del cliente que escoge esta tipologia de establecimiento se centra en la edad
comprendida entre los 16 y 30 afios, con independencia del sexo. A menudo, este tipo de consumidor
suele ser estudiante universitario o estar en sus primeros afios de vida laboral, con lo que sus ingresos no

son muy elevados.

A este grupo se le pueden afadir personas adultas entre 30 y 45 afios que tengan hijos pequefios y

deseen disfrutar de una estancia familiar pero en contacto con la naturaleza.

El cliente analizado, suele llevar a cabo estancias de corta duracién y planifica con poco tiempo su visita,

utilizando principalmente Internet como fuente de informacion y reserva.
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Por ello, este tipo de servicios van a tener como mercado de referencia a los grupos particulares

dispuestos a pasar un fin de semana diferente.

NECESIDAD: Ocio-Cultura

CLIENTES

COMPETIDORES

2.2 Informacion y analisis

Demanda actual v futura

En Espafia, el turismo es una de las principales actividades a escala
mundial, puesto que constituye uno de los sectores econdmicos mas

importantes del PIB.

En particular, el turismo activo es una de los segmentos del mercado del
sector turistico que presenta tasas de crecimiento altas, aumentando su

alcance y atractivo dentro del sector.
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Hay una serie de variables cualitativas relativas al funcionamiento del sector y de las empresas que

forman parte de la demanda que es conveniente mencionar:

v Complementariedad: debido a la relacién que tiene el turismo activo con el turismo rural, seria

conveniente realizar convenios entre los albergues y la empresa de turismo activo.

v’ Estacionalidad: Una de las desventajas que presenta el sector es la dependencia del clima, por
lo que para que la demanda sea constante es conveniente realizar una diversificacion de

actividades en funcion del periodo del afio en el que se encuentre.

Para esta empresa se consideraran como clientes potenciales, y por tanto consumidores, a tres grupos:

v Clientes individuales: servicios solicitados por persona o grupos de personas que deseen realizar

talleres, deportes o fiestas, asi como hospedarse en el albergue.

v" Clientes industriales: empresas que decidan tener una convivencia para mejorar su
productividad. Las empresas de pequefio y mediano tamafio son principalmente las que buscan
la comunicacion y mejora de la productividad de sus empleados y por ello, lo que solicitaran
principalmente seran programas de actividades orientados a fomentar las relaciones personales,

cohesionar equipos y motivar a los participantes.

v" Clientes institucionales: se incluye entre otros a los colegios e institutos, ayuntamientos y otras
administraciones tanto privadas como publicas. Estas organizaciones reclamaran principalmente

talleres sobre el estudio de la naturaleza y campamentos organizados.

Competencia

El andlisis competitivo ayuda a identificar las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como las

oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado objetivo.

La competencia esta integrada por las empresas que actuan en el mismo mercado y realizan la misma
funcién dentro de un mismo grupo de clientes con independencia de la tecnologia empleada para ello.
Por tanto, nuestro competidor es aquel que satisface las mismas necesidades que nosotros con respecto

al mismo publico objetivo o consumidor, bien sea ofreciendo productos y servicios similares o sustitutivos.
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A continuacion vamos a analizar la competencia directa e indirecta de manera separada:

Competencia directa:

En esta competencia se trata de estudiar los productos y servicios con parecidos atributos y niveles

similares. A corto plazo son los competidores mas fuertes y cercanos.

Seran todas aquellas empresas que ofrezcan servicios similares a los nuestros: deportes multiaventura,

talleres sobre la naturaleza, despedidas de soltero...

Competencia indirecta:

Serian todos aquellos servicios que, sin ser igual que el nuestro, satisfacen una necesidad similar, es
decir, la empresa en cuestion satisface la necesidad de ocio cosa que también pueden hacer el cine, un

gimnasio...

A continuacion exponemos graficamente el resumen grafico de los competidores:

e

EMPRESA DE
TURISMO
ACTIVO

\Sid’e"as\ Otras empresas de
Interne: turismo activo

Cruceros
Teatro

Espectaculos
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Competencia potencial:

El riesgo de entrada de nuevos competidores en el mercado y su entrada efectiva, si ésta se llega a

producir, supone que aumente la rivalidad competitiva entre las empresas del mercado.

Este riesgo de entrada va a disminuir si existen barreras de entrada y medidas de reaccion significativas

por parte de las empresas ya instaladas contra las recién llegadas.

Una barrera a la entrada que se puede analizar son las economias de escala, pero en el andlisis del
sector de la hosteleria y del turismo rural no tienen mayor incidencia ya que la oferta es muy atomizada y

no existen unidades de negocios con esta caracteristica.

Respecto a la diferenciacion de producto, no hay dudas que una imagen de marca es un obstaculo. Este
es uno de los factores mas importantes a considerar por las entradas potenciales al hacer su andlisis del
sector. En el caso de nuestro sector también, ya que los competidores existentes, en muchos casos,

poseen una importante fortaleza en este aspecto.

Es necesario considerar ademas las necesidades de capital y la obtencion de los diferentes permisos
para poder ejecutar las diferentes actividades. En general estas dos (ltimas barreras de entrada son de

suma importancia, ya que van a dificultar el ingreso de un gran nimero de competidores.

La empresa va a operar en un mercado muy competitivo, donde existen una gran variedad de empresas.
Por ello, seria conveniente llevar a cabo este proyecto en aquella zona en la que no exista ninguna

empresa de estas caracteristicas.

Recursos necesarios:

Para iniciar la actividad, los recursos humanos necesarios dependeran de la capacidad de nuestra
empresa, aunque también esta relacionado con el material disponible. Ademés alguien se tiene que
ocupar del mantenimiento del albergue y de las diferentes instalaciones.
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Hay que afiadir que el personal contratado, sobre todo los responsables de las actividades, han de tener
una serie de cualidades tanto profesionales (monitor de tiempo libre, organizadores de eventos...) como

personales (trato cordial, ofrecer confianza a los usuarios...)

Para los deportes multiaventura es necesario adquirir los diferentes materiales (kit de escalada, cuerdas
de puenting, Quads, elementos de paintball) cuyo precio varia en funcién de la cantidad y calidad de los

materiales y equipos adquiridos.

En relacion con la inversién necesaria para la puesta en marcha de la empresa y desarrollo de la
actividad, se recomienda llegar a acuerdos comerciales con instalaciones hosteleras ya existentes, asi
como el alquiler de la oficina desde donde se gestionaria la empresa. Como mobiliario y equipamiento

destacariamos, Gnicamente por lo tanto, los equipos informaticos y el mobiliario de oficina.

Normalmente habria de contarse igualmente con un elemento de transporte.

En este apartado se analizaran las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades de la empresa

mediante un andlisis DAFO.

Las debilidades y fortalezas se refieren al interior de la empresa. Son aquellos recursos, habilidades y
actitudes que limitan o reducen la capacidad de desarrollo de la estrategia (debilidades) o que ayudan a
explotar las oportunidades que se puedan presentar (fortalezas).

Las amenazas Yy oportunidades se refieren al exterior de la empresa y afectan a todas las empresas del
sector (en diferente grado de intensidad ya que dependerd de las caracteristicas propias de cada
negocio). Las amenazas son peligros del entorno que impedirian o limitarian una estrategia; las
oportunidades son ventajas competitivas que aporta el exterior, que representan una posibilidad para

mejorar la rentabilidad de la misma o aumentar la cifra de negocios.
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DEBILIDADES AMENAZAS

v' Se requiere formacion para prestar | v° Estacionalidad en la demanda con

correctamente los servicios dependencia del turismo vacacional (fines
v' Alta exigencia de los clientes de semana, verano, semana santa...)
v" Acceso a la financiacion v Dependencia de la climatologia

v' Bajas barreras a la entrada de nuevos
competidores
v Cambios en las necesidades y gustos de los

consumidores

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

v’ La captacion de clientes no se limita a una | v° Existencia de un amplio grupo de
zona geogréfica concreta consumidores potenciales

v Buenaimagen de los servicios encontrados v' Servicios con demanda creciente

v’ Servicios innovadores con un gran| v Existencia de ayudas y subvenciones ya que
equipamiento material la idea es de alto valor afiadido

v Flexibilidad para adaptarse a las| v  Altas posibilidades de encontrar monitores
fluctuaciones de la demanda encargados de realizar los servicios.

v Instalaciones totalmente nuevas

2.2.4.1 Objetivos generales

Establecer los objetivos que persigue una empresa es esencial para el éxito de la misma, éstos
establecen una linea de actuacion y sirven como fuente de motivacion para los miembros de la

organizacion.

Los objetivos deben tienen que ser cuantificables y estar unidos a un limite de tiempo. Muy importante es
que los objetivos sean posibles de alcanzar, es decir, que estén dentro de las posibilidades de la
empresa, teniendo en cuenta su capacidad y recursos (humanos, financieros, tecnoldgicos, etc.).

Ademas los objetivos deben ser realistas y coherentes, ya que deben tener en cuenta las condiciones y

circunstancias del entorno en donde se pretendan cumplir, y la vision y mision de la empresa.
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Dos objetivos claros de esta empresa son: la creacion de actividad econémica que genere puestos de
trabajo para la poblacion y la fijacion de la empresa en el medio rural para intentar conseguir la

dinamizacion de la zona.

Es importante sefialar que otro de los objetivos es poner en marcha una empresa rentable y viable desde
los puntos de vista técnico, econdémico y financiero, que sea capaz de generar valor afiadido

proporcionando por tanto beneficios para los promotores.

2.2.4.2 Estrategias

Para lograr el éxito del proyecto es necesario obtener un buen posicionamiento en los servicios que se
van a ofrecer, es decir, el posicionamiento se refiere al lugar que una oferta ocupa en la mente del

consumidor con respecto a las caracteristicas de las ofertas de los competidores.

En mercados tan competitivos como el de turismo activo, las empresas del sector deben posicionarse
mediante la busqueda de la diferenciacion en los servicios que ofrecen a su segmento objetivo, de este
modo adquiriran una posicion distintiva respecto de la competencia, que consiga atraer a los potenciales

clientes.

La estrategia a seguir serfa la de un producto existente en un mercado existente, aunque la relativa
novedad en la forma de ofrecer los servicios asi como los propios servicios podria ofrecer a la empresa

una posicién de liderazgo.
Hay que tener en cuenta que el desarrollo de esta estrategia requiere un profundo conocimiento de las
actividades realizadas, asi como asumir el riesgo de lanzamiento de la empresa ya que nos introducimos

en un mercado que ya es conocido.

En términos generales, la estrategia comercial primaria girara en torno a la consecucion de una imagen

de marca de calidad y seguridad que a medio plazo le posibilite consolidarse y crecer adecuadamente.

El marketing mix es un instrumento estratégico y tactico, y lo componen un conjunto de herramientas que

la empresa utiliza para alcanzar los objetivos establecidos.
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POLITICA DE PRECIO

Una politica de precios permite establecer estrategias determinadas. Ademés tiene gran importancia ya
que:

e Esuninstrumento a corto plazo: si se actla sobre el precio, los resultados seré rapidos. Ademas
es flexible pero debido a esto, las reacciones de los competidores también seran inmediatas. La
empresa analizada puede usar bajadas de precio, pero tiene que tener muy en cuenta las
repercusiones (sobre todo negativas) que puede tener.

e Elprecio es el Gnico instrumento que proporciona ingresos: el resto de de instrumentos (aumento
de publicidad...) suponen un gasto, sin embargo, esta herramienta influye en un aumento de la
demanda y por tanto superiores ingresos.

e El precio tiene repercusiones psicoldgicas sobre el consumidor o el usuario: El precio debe de
estar en concordancia con el valor percibido por el consumidor , aunque la sensibilidad al precio
se ha visto incrementada debido a la coyuntura econdmica actual, que convierte a este
instrumento en una poderosa accion comercial

e El precio es, en muchas ocasiones, la Unica informacion disponible.

POLITICA DE PRODUCTO/SERVICIO

El producto o servicio es fundamental para estimular la demanda, ya que si no se dispone del correcto
servicio no es posible llevar a cabo otra accién comercial. Se refiere, fundamentalmente, a la forma en

que se presenta y comercializa el producto o servicio en cuestion.

Las decisiones sobre el producto son a largo plazo y se llevaran a cabo unas u otras, en funcion de la

posicion en el ciclo de vida del negocio.

POLITICA DE DISTRIBUCION

Es el instrumento del marketing que relaciona la produccion con el consumo.

Debido a las caracteristicas de nuestro servicio, lo méas adecuado es un canal de distribucion directo, que
ponga en contacto directamente a la empresa con el consumidor final. Esto es posible utilizando Internet
0 la contratacion telefénica, que ademés sera de donde nuestros clientes saquen gran parte de

informacion del negocio.

La comercializacion y distribucion on-line es esencial en un negocio de estas caracteristicas.
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POLITICA DE COMUNICACION Y PROMOCION

La promocion es basicamente comunicacion. Los objetivos principales son informar de la existencia del
servicio y de sus ventajas, persuadir al cliente potencial para que lo compre y recordar al cliente real la

permanencia del producto y el acierto en su compra.

Este tipo de empresa requiere una importante campafia publicitaria y promocional. Pero una de las
formas de promocidn que mas puede favorecer a la empresa es la promocién boca-a boca entre sus
clientes, para lo cual es importante dar un buen trato a sus clientes para que promocionen nuestra

empresa.
Habida cuenta la importancia de la comunicacion y distribucion on-line, habria de prestar especial

atencién a la promocion a través de internet, al ser ésta una de las formas de acceso principales de los

clientes potenciales de la empresa.
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3. Plan de produccion

Atendiendo a la naturaleza del servicio ofrecido, no resulta necesario la elaboracion de un plan de

produccion como si fuese una empresa industrial. No obstante habria de resaltarse los siguientes

aspectos:

Los deportes multiaventura: Se ofrecen todas las
actividades disponibles en funcién del ndmero de
personas que acudan. Ademés de todas las actividades
existentes, la empresa ofrecera otro tipo de servicios: un
plan detallado de las actividades que realizan, con la
duracién y zona en la que se lleva a cabo; existira un

material que serd puesto a disposicion por la empresa

para el correcto desarrollo de las actividades.

Talleres de estudio de la naturaleza: las actividades tipo realizadas podria llevarse a cabo en tres
etapas: primero se acudiria a la sede de la empresa para realizar los diferentes talleres tetricos en las
aulas para el estudio y conocimiento de la flora y fauna, donde ofrecera todo el material necesario para la

formacion del cliente.

Posteriormente se encuentran las salidas al bosque para poner en practica las clases teoricas y por

(ltimo, con los materiales recogidos, se procedera a su conocimiento/analisis.

Campamentos organizados: para un mejor aprovechamiento de la zona y de las actividades que se
pueden realizar, los organizadores del campamento se relnen con la empresa para obtener la
informacidn de las actividades que se van a realizar y el nimero de alumnos para que la empresa prepare

todos los servicios.

Asi mismo, se informard al campamento que especifique en la informacion enviada a los clientes, el

material necesario, tanto de ropa como de calzado, para poder realizar las actividades comodamente.
Organizacion de fiestas: Servicio para realizarlo a la carta, por lo que se requiere mas atencion hacia el

cliente. La empresa podra ambientar la casa al gusto de los clientes y subcontratar los espectaculos que

deseen los mismos.
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Albergue juvenil: se ofrecerd particularmente a cada cliente lo que desee (alojamiento, pension

completa 0 media pension).

3.1 Comparaciones con productos o servicios competitivos

Las tipologias de los servicios ofrecidos son similares a los ofrecidos por la competencia, al igual que los
precios. La calidad también ha de ser al menos como la ofertada por la competencia y la forma de
diferenciarse es mediante la posibilidad de realizar mas actividades y talleres mas especificos.

3.2 Organizacion y gestion de los productos o servicios

La empresa, opcionalmente, podria centrarse en dos servicios principales (alojamiento y deportes
multiaventura), de los cuales se ofrecen distintas modalidades en funcién de las personas que los
soliciten y la forma en la que quieran disfrutar de los servicios.

3.3 Aprovisionamiento y gestion de existencias

Teniendo en cuenta el tipo de negocio, hay que hablar principalmente de los materiales utilizados para la

practica de las actividades multiaventura y del material de los servicios del albergue y complementos.
Podemos destacar como material multiaventura los arneses, pinturas de paintball, arcos, dianas...

Para los talleres es necesario material moldeable, material de expresion plastica, camaras fotogréficas...
Hay que tener en cuenta la importancia de la calidad de los materiales utilizados en la practica de
deportes, ya que muchos son considerados deportes de riesgos por lo que para reducir incidentes, el

material utilizado ha de ser de primera calidad.

El material del taller tiene que ser sencillo y cuidadoso ya que a estas actividades van a acudir nifios que

no consideran el peligro de ciertos instrumentos (como tijeras afiladas, cutters...)

Esta empresa no necesita mantener un alto stock de existencias, sino que se pueden ir comprando segin

se vayan agotando.
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4, Estructura juridico-legal de la empresa

4.1 Forma juridica de la empresa

A continuacion se encuentran las opciones existentes, de acuerdo con la legislacion vigente:

NO

socios

Capital

social

Régimen

fiscal

Respons. : ’ :
: Normativa Rég. Seg. Social
socios

Empresario

Individual

Comunidad

de Bienes

Sociedad
Ano6nima
(S.A)

Sociedad
Limitada
(S.L)

S.L. Nueva

Empresa

S.A. Laboral

S.L. Laboral

20

mas

Minimo

Minimo

Minimo
1
Méaximo
5

Minimo

Minimo

No hay
minimo

inicial

No hay
minimo

inicial

Minimo
60.101€

Minimo
3.006€

Minimo

3.012€

Méaximo
120.202€

Minimo
60.101€

Minimo
3.006€

IRPF e IVA

IRPF e IVA

Imp.
Sociedades
e IVA

Imp.
Sociedades
e IVA

Imp.
Sociedades
e IVA

Imp.
Sociedades
e IVA

Imp.
Sociedades
e IVA

CC en materia
mercantil
llimitada C.Civil en materia Autbnomos

de derechos y

obligaciones
llimitada y o ’
o Cadigo Civil Autonomos
solidaria
Limitada RD Legislativo Auténomos para

al capital 1564/1989 de 22 socios con poder

aportado de diciembre de direccion
Limitada Auténomos para
. Ley 2/1995 de 23 .

al capital socios con poder
de marzo o

aportado de direccion

Ley 2/1995 de 23

Limitada de marzo Auténomos para

al capital (modificado por socios con poder

aportado Ley 7/2003 de 1 de direccion
de abril)

Rég. Gral para

Limitada socios trab., salvo
. Ley 4/1997 de 24
al capital que posean el
de marzo
aportado control de la
sociedad

Rég. Gral para

Limitada socios trab., salvo
. Ley 4/1997 de 24
al capital que posean el
de marzo
aportado control de la
sociedad
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Eleccion entre

. . Imp. Limitada Auténomos y
_ Minimo Minimo _ _ Ley 4/2002, de 11 )
Cooperativa Sociedades  al capital . Rég. General
3 2.000€ de abril .
e IVA aportado ( totalidad
cooperativistas)

Conforme a las caracteristicas del proyecto que aqui nos ocupa, se recomienda la constitucion en
auténomo o en formad de Sociedad de responsabilidad Limitada, en funciéon de los determinantes
particulares del promotor.

Hay que determinar la denominacion social, que vendré elegido por el empresario, el capital social que en
caso de sociedad anénima ha de ser 3.005,06 euros. Los estatutos son otorgados por el notario elegido,

asi como los poderes de administracion y gestion.

4.2 Tramites administrativos a seguir para la constitucion de la empresa y su puesta en marcha

TRAMITE CONCEPTO POCUMENTACION LUGAR PLAZOO
A APORTAR VALIDEZ
Certificacion Certificacion que Instancia oficial con los nombres Sociedades Mercantiles: Registro Validez:
Negativa del acredita que el elegidos (méaximo de tres) Mercantil 2 meses
Nombre nombre para la Solicitada por uno de los futuros Central renovable hasta
sociedad no coincide S0cios. 15 meses.
con el de otra exist.
Otorgamiento de Los fundadores - Certificacion negativa del
Escritura PUblica proceden a la firma nombre. Validez:
de constitucion de la - Estatutos Notaria Inmediata

soc., segun los
Estatutos.

- Certificado bancario que

acredite el desembolso del CS.

Codigo de
Identificacion Fiscal

Identificacion de la
sociedad a efectos

-Impreso modelo 036
- Copia simple de la escritura de

Administracion o Delegacion de la
AEAT, correspondiente al domicilio

(CIF) fiscales. constitucion fiscal de la sociedad Plazo: 30 dias a
- Fotocopia DNI del solicitante si Burgos: C/ Vitoria,39 partir del
es socio o fotocopia del poder Miranda: Concepcion Arenal, 46 otorgamiento de
notarial si es apoderado. Aranda: C/ Burgo de Osma, 7y 9 la escritura
Impuesto de Impuesto que grava - Impreso modelo 600 Servicios Territoriales de Hacienda Plazo: 30 dias
Transmisiones la constitucion de - Primera copia y copia simple de de la Junta de Castilla y Ledn. habiles a partir
Patrimoniales y una sociedad (1% la escritura de constitucion del otorgamiento
Actos Juridicos sobre el capital de la - Fotocopia del CIF de la escritura.
Documentados sociedad)

Registro Mercantil

Publicidad de la
situacion juridica
mercantil a través de
la cual la sociedad
adquiere su

personalidad juridica.

- Primera copia de la escritura de

constitucion
- Fotocopia CIF
- Liquidacién del Impuesto de
Transmisiones Patrimoniales
(modelo 600)

Registro Mercantil correspondiente
al domicilio social.

Plazo: Dentro del

mes siguiente al

otorgamiento del
escritura.
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5. Resumen y valoracion

El presente plan analiza la puesta en marcha de un nuevo negocio que englobe tres actividades

diferenciadas:

o Albergue juvenil
e Deportes multiaventura

e Talleres educativos

Estas actividades son totalmente compatibles entre si,
con lo que aprovechan las sinergias y facilidades

existentes.

Igualmente, las instalaciones utilizadas han de
observar la legislacion vigente aplicable en cada caso,
teniendo en cuenta los requisitos especiales aplicables
tanto a alojamientos turisticos como al desarrollo de las
distintas actividades y talleres que se realicen.

Ademés, este tipo de turismo se est& poniendo muy de
moda sobre todo entre los jovenes y explotar este

negocio seria una buena alternativa para las diferentes

zonas, que a su vez verian incrementado el turismo.

Habra que hacer un gran esfuerzo comercial con el objeto de promocionar la empresa y diferenciarla del
resto de negocios para ganar cuota de mercado, aunque las actividades son muy completas y la oferta
del negocio es muy amplia y esto facilita nuestra promocion. El efecto boca a boca también es muy

importante ya que en este tipo de empresas es muy importante.
Internet sera probablemente la principal forma de contacto con los clientes potenciales de la empresa, por

lo que la promocion, comunicacion, venta y distribucion on-line reviste especial importancia en el
desarrollo de la actividad descrita.

183



	DECRETO 269/1998, DE 17 DE DICIEMBRE
	1. Introducción
	2.1 Descripción y delimitación del negocio o proyecto/empresa
	2.1.1 Productos o servicios
	2.1.2 Mercado
	Mercado de referencia del proyecto/s
	2.2 Información y análisis
	Demanda actual y futura
	Competencia
	Competencia directa:
	Competencia indirecta:
	Competencia potencial:
	Poder de negociación de los proveedores y de los clientes
	Recursos necesarios:
	Recursos Humanos
	Recursos Materiales: Presupuesto
	PRECIO
	PRODUCTO
	COMUNICACIÓN Y PROMOCIÓN



