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1. INTRODUCCION

1.1 Resumen

El proyecto final de grado que esta siendo leido en estos momentos trata sobre la creacion
de una empresa con origenes valencianos y que ofrece un tipo de servicio que no es el
habitual: realizar el Camino de Santiago visitando en cada etapa una bodega de vino
diferente; fomentando a su vez elementos tan maravillosos como la cultura, el deporte, la

salud, el enoturismo...

El mercado al que va dirigido el servicio es a clientes nacionales con edades comprendidas
entre los 30 y 60 anos y ademas, que presenten una economia medio-alta y que, por
supuesto, sean compatibles con el estilo de viaje que ofrece a Vinoandante. Esto quiere
decir, no es un viaje para descansar absolutamente, tumbarse en una hamaca y tomar el
sol,por tanto, todo aquel que no busque un viaje asi y busque todo lo contrario: aventura,
conocer a gente nueva, compaferismo, hacer deporte, la naturaleza, conocer cultura,
costumbres y tradiciones de una zona de Espafia distinta de la que habitualmente

residen...jeste es su viaje!

Esta empresa se ha creado con el objetivo de desafiar los limites que presentaban las
empresas ya existentes en el sector y que ofrecian solamente el viaje organizado de
peregrinacion hacia la capital de Santiago de Compostela. Por tanto, Vinoandante ha
querido ir mas alla,superando los limites existentes y crear la combinacion de peregrinacion

del Camino de Santiago y enoturismo.

Para llevar a cabo todo el proyecto de crear una empresa, ademas con el afadido que
supone que presente una idea novedosa, se ha requerido realizar un trabajo muy detallado,
concreto y apoyandose de datos lo mas realistas y veridicos posibles. Por otro lado,
también ha sido necesario la consulta de fuentes de todo tipo: estudios de estadisticas,

articulos de revistas, entrevistas, paginas web...

1.2 Objeto del TFG y justificacién de la eleccién

La eleccion del tema del trabajo final de grado en este caso fue un momento importante y a
la vez con mucha responsabilidad ya que ante todo no se queria tomar una decisién de

tema que fuera errénea o que no fuera lo que realmente se queria. Asi que tras publicarse
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un listado extenso de opciones de temas, se volvié a realizar una lista ordenadas estas
opciones por orden de preferencia ya que, cabia la posibilidad de que cuando fuera el turno
de una persona, ya no estuviera disponible la opcion que le gustaba a esta persona, asi que
era un momento incluso con algo de tension. El orden de preferencia por tema del que se
habla se establecid en base a una pequefa valoracién de cada uno de los temas y en el
presente caso predominaban los temas que tenian relacion con el marketing y los planes de
empresas, aunque en dicho listado también aparecia algun tema relacionado con el
derecho.

Finalmente, tras acceder a la lista de opciones y comprobar que el tema que estaba en
primera posicion segun el orden de preferencia, seguia disponible, sin dudarlo se seleccion6

esta opcion, este plan de empresa.

1.3 Metodologia de trabajo

La metodologia de trabajo que se ha seguido en el trabajo final de grado presente ha sido
un flujo constante de investigar diversas fuentes de informacion, de acceder a miles de
enlaces diferentes buscando informacion exacta y precisa y nunca conformandose con nada
a la primera.

Al principio la forma de trabajo era muy constante, después a medida que se empezo el
periodo de practicas externas el tiempo empezd a escasear y se complicaron un poco las
cosas, pero con la finalizacion de estas el tiempo volvié y el ritmo de trabajo fue el mismo o

incluso superior que al de los principios.

1.4 Relacién del TFG con las asignaturas del Grado

El titulo de este trabajo final de grado es Plan de empresa, basado en una nueva idea de
negocio en el sector turistico, asi que en su mayoria esta relacionado con las asignaturas
mas enfocadas a la administracion empresarial, aunque en un porcentaje mucho mas
reducido, también se encuentra relacion con las asignaturas de contabilidad y finanzas. A
continuacion se procede a nombrar todas ellas:
e Marketing Estratégico: La finalidad de esta asignatura es conseguir las siguientes

finalidades:

-Tener capacidad de analizar y sintetizar

-Tener capacidad de gestion sobre la informacion

-Tener capacidad para organizar y planificar

-Tomar decisiones

-Trabajar en equipo



M 'UNIVERSITAT
wlw B JAUMEI

-Definir objetivos, estrategias y politicas comerciales

Direccion Estratégica de Organizaciones Turisticas: Cuyos objetivos son:
-Responder eficaz y rapidamente a las oportunidades y amenazas que puedan surgir
-Aprovechar las fortalezas de la empresa y tener presentes las debilidades de la
misma

-Escoger y fomentar las estrategias mas oportunas

Marketing Operativo: Esta otra parte del marketing es una parte fundamental para
llevar a cabo el proyecto, los conceptos de esta asignatura mas importantes que
ayudan a sacar el trabajo adelante son exactamente los mismos que en la
asignatura de marketing estratégico. Esto es debido a que los dos tipos de marketing
son partes imprescindibles y que sin ellas, el TFG no tendria el mismo sentido, ya
que durante todo el proyecto hay una cantidad de informacién importante basandose
en conceptos aprendidos en las asignaturas.

Comercializacion de Productos Turisticos: Esta asignatura es muy similar a las dos
de marketing presentes durante el grado, sus objetivos son también similares a las
de estas, a falta de anadir:

-Entender y analizar el funcionamiento de los destinos, de las estructuras turisticas y
diversos sectores a nivel mundial

Contabilidad de Gestion: En el primer contacto con la contabilidad se plantean unos
objetivos, que en este trabajo concretamente sirven para desarrollar los apartados
ocho y nueve. Entre estos objetivos tan importantes destacan:

-Aprender que es la contabilidad

-Aprender los conceptos basicos de: costes, tipos, etc...

-Modelos diversos de calculos de costes

-La utilidad de la gestion de costes

Andlisis financiero: En esta asignatura se aprenden conceptos que seran utiles para
poner en practica en los apartados ocho y nueve de este proyecto. Entre otros
conceptos se aprenden:

-Conceptos basicos para utilizar en el analisis contable

-Interpretar y analizar la informacion que aparece en los analisis contables

-Analizar la funcién financiera de la empresa
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2. RESUMEN EJECUTIVO

2.1 Definicion de la idea de negocio

Para definir el tipo de negocio que es Vinoandante, se utilizara el modelo CANVAS, que mas
tarde se podra ver con mucho mas detalle y que consiste en crear una tabla de nueve
apartados en la que en cada apartado se detallaran unas especificaciones distintas que
derivan de los clientes, la oferta, la infraestructura y la viabilidad econémica de Vinoandante
Gracias a esta técnica se podra definir de una manera mucho mas facil y visual la definicion
de la idea de negocio de Vinoandante.

2.2 Reto o problema que resuelve esta idea u oportunidad identificada

Para describir los retos o problemas y las oportunidades que resuelve Vinoandante, se
tomara de base el analisis DAFO realizado en uno de los apartados futuros.
Para empezar, algunas oportunidades son:
e Nuevos estilos de vida.
e Existencia de escasos competidores.
e Clientes con poco tiempo acuden a nosotros para organizar sus viajes.
e Fomentar habitos de vida saludables tanto entre los empleados como entre los
clientes.
e Llegar a ofrecer diversas rutas.
e Ampliar el abanico de servicios ofrecidos en el futuro.
Por otro lado, algunos problemas de Vinoandante son:
e Factores meteorologicos.
e Nuevos competidores.
e Aparicion de servicios sustitutivos.
e Cambios en las tendencias de los gustos y/o necesidades de los clientes.
e Posibilidad de que el mercado se sature.

e Cambios en el estilo de vida.

2.3 La ventaja competitiva

Presentar una ventaja competitiva significa que la empresa tenga una o varias
caracteristicas que no tengan los competidores, haciendo de esta manera que estés por
delante de ellos. Concretamente en el caso de Vinoandante, presenta varias ventajas

competitivas, que son:
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e Innovacién: Vinoandante es una empresa que ha apostado por la innovacion en
lugar de cefiirse a las tradicionales y ya existentes empresas que se dedican a
organizar viajes de peregrinaje al Camino de Santiago.

e Servicio facil de reservar: Al final los clientes lo que quieren es que a la hora de
reservar y/o comprar los servicios, hayan facilidades en lugar de paginas complejas
y dificiles de descifrar. Por ello, Vinoandante apuesta por presentar su pagina web
facil de usar, que sea intuible cada paso a dar y que, en el caso de poder generar
duda a los posibles clientes, siempre tengan un contacto o las instrucciones
necesarias para solucionar las posibles dudas generadas.

e Atencion al cliente personalizada: Cuando un cliente o persona interesada en
comprar el servicio tiene una duda o sugerencia, Vinoandante es capaz de estudiar
el caso personalmente para dar la solucion mas adecuada.Ademas de ofrecer una
excelente atencién al cliente.En esta empresa jamas faltaran las buenas formas, la
simpatia y el buen humor, ya que al final el cliente absorbe las vibras que le
transmita la persona con la que habla y Vinoandante piensa que, presentando esta
actitud de cara al cliente, favorece las consecuencias positivas (conseguir la venta,
las buenas recomendaciones del boca a boca...)

e \Valores: Esta empresa presenta incondicionalmente unos valores como son:

-estar comprometidos con el medio ambiente
-desarrollar practicas sostenibles
-respeto

-igualdad de género, de raza, de religién, de politica...

2.4 El mercado

El servicio que ofrece Vinoandante esta enfocado a personas nacionales, con una edad
comprendida entre 30 y 70 afios, y con un nivel adquisitivo medio-alto, pudiendo ser
parejas, grupos de amigos, familiares, etcétera, aunque cabe recordar que estos valores tan
solo son una recomendacion aproximada, pero en ningun caso una prohibicion.

Otro consejo de cara a todo aquel que quiera vivir esta experiencia es que, tiene que
presentar un cierto interés por el vino, la gastronomia y la cultura en general,el deporte, la
naturaleza y que no le importe vivir una semana de pura aventura y desconexién del ajetreo

de la vida diaria en una ciudad.

10
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2.5 La competencia

A la hora de abrir un negocio se plantean dos horizontes: por un lado, que se tenga que
cargar con el problema que supone tener competencia, con la cual entre otros objetivos, el
principal es dar a conocer la marca de Vinoandante, consiguiendo que sea mas visible y
atractiva que la competencia pero, por otro lado, ;qué ocurre cuando ni siquiera se tiene
que lidiar con este problema porque el servicio que se ofrece es tan novedoso que los
clientes no saben que existe?

La realidad es que, por mas que a veces se piense que si, no, no todo esta inventado y
existen empresas que en vez de preocuparse por la competencia, tienen el problema
opuesto que, contra todo prondstico tampoco es facil de llevar. Este es el caso de
Vinoandante, su servicio es tan novedoso que tan solo existe una empresa de las mismas
caracteristicas, y, en muchas ocasiones, los clientes no saben ni que existe esta empresa.
Que el cliente no sepa que existe Vinoandante es un problema también porque por
consiguiente, tampoco la buscan.

Ahora bien, una vez definido que no existe competencia y/o la que existe es muy reducida
(en el caso de Vinoandante solamente existe una empresa), se presenta el siguiente
escenario: si el servicio que ofrece Vinoandante es tan novedoso y realmente se ha dado
con un servicio estrella capaz de cubrir con las necesidades que nadie hasta el momento
habia sabido ver ni desarrollar de manera correcta, significa que las expectativas que
presenta la empresa son prometedoras y, que con el correcto desarrollo, se podra llegar a
ser la empresa lider. Conseguir que Vinoandate sea la empresa de referencia ofreciendo
estos servicios, tendran que saber dar conocer tanto la marca como el servicio que estan
ofreciendo. Para que todas las personas que no saben de la existencia de esta empresa la
conozcan, se tendra que seguir una estrategia de difusion, en la que se utilizaran los medios

de comunicacién, marketing de contenidos, trabajar y reforzar el branding...

2.6 El equipo

Vinoandante esta formado por un equipo de siete profesionales,tres de ellos los socios, que
son los que aportan el capital, siendo uno de ellos el autbnomo para poder adoptar la forma
correspondiente de SL. Los cuatro profesionales restantes son trabajadores normales.

Todos ellos en su conjunto se dividen de la siguiente manera:
e Administracion, contabilidad y finanzas: en esta area encontramos tres personas,
gue, como su propio nhombre indica, se encargara de la administracion, contabilidad

y finanzas de la empresa. Estas tres personas son los socios de la empresa.

11
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Ademas, también seran los agentes de viajes, es decir, quienes atiendan al publico
para, entre otras funciones, realizar las reservas de los mismos.

e Agentes de viajes:En Castellon esta la oficina que es la sede central, asi que en este
establecimiento tiene lugar el origen de todo el trabajo de Vinoandante. Es aqui
donde se planifican las fechas, se crean las rutas y se organiza todo.

e Guias: Vinoandante presenta cuatro guias, expertos en el sector, pero ademas,
formados perfectamente para poder transmitir gran cantidad informativa a los
clientes, tanto a nivel de cultura, como anécdotas y demas. Los guias son los que
acompanaran a los caminantes durante toda la aventura y estaran a su disposicion
para cualquier asunto que les requiera. En funcién de la cantidad de clientes que
acudan a una salida iran uno, dos, etcétera. Los guias funcionan de la siguiente
manera: cada quince personas en un viaje, ira un guia, asi proporcionalmente.

Durante los meses de enero, febrero, marzo, noviembre y diciembre, se espera que sean
los meses de menos afluentes de reservas, ya que hablamos de temporada baja, asi que en
estos meses la empresa aprovechara para darles las vacaciones pertinentes a los

trabajadores ya que, desde mayo hasta octubre se considera temporada alta.

2.7 Resumen econémico-financiero

Tabla 1. Plan de Inversiones y Amortizaciones

Plan de Inversiones y Amortizaciones

2.023 2.024 2.025

Concepto i:iarl:'i:l amort::acidn Inversiones | Amortizacion | Inversiones || Amortizacion | Inversiones | Amortizacién
Inmevilizado Material 125.625,00 0,00 4.612,50| 0,00 4.612,50 0,00 4.612,50
Terrenos y bienes naturales 0,00 0,0% 0.00] 0,00 0,00
Edificios y construcciones 115.000,00 2,5% 2.675.00 2.875.00 2.875,00
Instalaciones 375,00 10.0% 37.50 37,50 37.50
Maquinaria 0,00 12.0% 0.00 0,00 0,00
Utillaje, Herramientas, ... 0,00 30.0% 0.00 0,00 0,00
Mobiliario 3.500,00 10,0% 350,00 350,00 350,00
Elementos de transporte 0,00 20,0% 0.00] 0,00 0,00
Equipos informaticos 6.750,00 20.0% 1.350.00 1.350,00 1.350,00
Otro Inmovilizado Material 0,00 10,0% 0.00 0,00 0,00
Inmovilizado Inmaterial 15.000,00 l],IJIJ' 1.500,00| IJ,I]I]' 1.500,00 0,00 1.500,00
Aplicaciones Informaticas 0,00 25.0% 0.00 0,00 0,00
Arrendamientos Financieros 0,00 15.0% 0.00 0,00 r 0,00
Otro Inmovilizado Inmaterial 15.000,00 10.0% 1.500,00 1.500,00 1.500,00
Inmovilizado financiero 0,00 n.a. 0,00 n.a. 0,00 n.a. 0,00 n.a.
Fianzas y depositos 0,00 n.a. n.a. n.a. n.a.
Gastos Amortizables 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
De establecimiento 0,00 20,0% 0.00] 0,00 0,00
De constitucidn 0.00 20.0% 0.00 0.00) 0.00
Total Anual 140.625,00 0,00 6.112,50] 0,00 6.112,50] 0,00 6.112,50]
\Valor neto contable total al final del afio 134.512,50| 128.400 Dli” 122.287,50|

Fuente: Elaboracion propia

12
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- - - r,

Cuenta de Pérdidas y Ganancias 2.023
CDHBEPIOS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Octubre N Diciembre Total
|Ventas 13.150,00 9.205,00| 39.450,00 39.450,00 39.450,00 78.900,00 78.900,00) 78.900,00 78.900,00 65.750,00 39.450,00 9.205,00| 570.710,00|
Costes variables de compray venta 8.631,50 6.042,05| 25.894 50 25.894 50) 25.894,50| 51.789,00| 51.789,00) 51.789,00 51.789,00 43.157,50) 25.894,50| 6.042 05| 374.607,10|
Margen Bruto s/Ventas 4.518,50 3.162,95| 13.555,50 13.555,50 13.555,50) 27.111,00 27.111,00) 27.111,00 27.111,00 22.592,50 13.555,50) 316295 196.102,90
[Sueldos y Salarios 10.872,54] 10.872,54 10.872 54 10.872 54 10.872,54] 10.872,54] 10.872,54 10.872 54 10.872 54 10.872,54] 10.872,54] 10.87254]  130.470,48
Cargas Sociales 432945 4.329 45| 4.320,45 4.329.45 4.329,45 432945 4.329 45| 4.320,45 4.320,45 4.329,45 4.329,45 4.329 45| 51.953,40
|Tributos: IAE, IBI, ... 37,70] 37,70| 37,70 37,70] 37,70] 37,70] 37,70| 37,70 37,70] 37,70] 37,70] 37, 70| 452,40
[Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 2.400,00
[Servicios de profesionales indep. 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 1.800,00
Material de oficina 30,00| 30,00f 30,00 30,00 30,00] 30,00| 30,00| 30,00 30,00 30,00] 30,00| 30,00| 360,00
Publicidad y propaganda 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00| 50,00 50,00| 50,00 50,00 50,00] 50,00 50,00| 600,00
Frimas de Seguros 19,74] 19,74 19,74 19,74 19,74] 19,74] 19,74 19,74 19,74 19,74 19,74] 19,74 236,88
ITrabajos realizados por otras empresas 0,00] 0,00 0,00 0,00] 0,00] 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00] 0,00 0,00
[Renting vehiculos 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Arrendamientos 0,00 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00
Otros Gastos Explotacién 0,00 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00
Dotacion Amortizaciones 509,38 509,38 509,38 509,38 509,38 509,38 509,38 509,38 509,38 509,38 509,38 509,38 6.112,50
|Total Gastos Explotacion 16.298,81 16.298,81 16.298,81 16.298,81 16.298,81 16.298,81 16.298,81 16.298,81 16.298,81 16.298,81 16.298,81 16.298,81 195.585,66)
RESULTADO EXPLOTACION -11.780,31 -13.135,86| -2.743,31 -2.743,31 -2.743,31 10.812,20 10.812,20) 10.812,20 10.812,20 6.293,70 -2.743,31 -13.135,86| 517,24
Ingresos Financieros 0,00
(Gastos Financieros 0,00 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00
RESULTADO FINANCIERO 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00)
[R.ORDINARIO/ ANTES IMPUESTOS -11.780,31 -13.135,86] -2.743.31 -2.743.31 -2.743,31 10.812,20 10.812,20) 10.812,20 10.812,20 6.293,70 -2.743,31 -13.135,86] 517,24
Impuesto beneficios 129,31
RDO. DESPUES IMPTOS 387,93

PYG 2.023 2.024 2.025

IConceptos Total Variacién % Total Variacién % Total

Ventas 570.710,00) 1,50% 579.270,65| 1,50% 587.959,71

Costes variables de compra y venta 374.607,1 n|| 0,20%| 375.355,31” 0,20% 375.107,03"

Margen Bruto siVentas 195.102,90" n.a. 203.914,34" n.a. 21 1.552,68"

Sueldos y Salarios 130.470,43" na. 130.479,45" n.a. 114.255,35"

[Cargas Sociales 51 .953,40" n.a. 51.953,4D| n.a. 45.529,88"

[Tributos: IAE, IBI, ... 452,40" 4% 470,50" 4% 459,32"

[Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil z.wo,ou" 4% 2.495.00" 4% 2.595,84"

[Servicios de profesionales indep. 1.800,00" 2% 1.835,00" 2% 1.572,72"

Material de oficina 350,00" 4% 374,40" 4% 359,38"

Publicidad y propaganda suo,ou" 1% sus.oo” 1% 512,05"

Primas de Seguros zas,ss" 4% 245,35” 4% 255,21"

[Trabajos realizados por otras empresas U,DD" 4% D.DD" 4% D,UU"

Renting vehiculos 1.200,00" 4% 1.243.00" 4% 1.297,92"

jarrendamientos o,oo" 4% n,oo" 4% o,oo"

[Otros Gastos Explotacion o,uu" 4% u.oo" 4% u,ou"

Dotacidon Amortizaciones 6.1 12,50" n.a. 6.112,5 n.a. 6.112,50

[Total Gastos Explotacion 195.585,56" na. 195.813,63 n.a. 173.514,18

RESULTADO EXPLOTACION 517,24' n.a. 8.100,70] n.a. 38.338,50

Ingresos Financieros u,uu" 0,00 0,0 0,00 0,00

[Gastos Financieros O,DD" na. 0,01 na. n,nn"

RESULTADO FINANCIERO u,uu" na. 0,00) na. u,uu"

R.ORDINARIO/ ANTES IMPUESTOS 517,24" na. 8.100,7 n.a. 3&.335,50"

Impuesto beneficios 129,31 n.a. 2.025,18 n.a. 9.584 63

RDO. DESPUES IMPTOS 387,93 n.a. 6.075,5: n.a.
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Conceptos Variacion % Total Variacién % Total
Ventas 1,50% 579.270,65] 1,50% 587.959,71
Costes variables de compra y venta 0,20%) 375.356,31 0,20% 376.1 07,03"
Margen Bruto s/Ventas n.a. 203.914,34] n.a. 211.352,55“
Sueldos y Salarios n.a. 130.470,43" n.a. 114.253,35"
(Cargas Sociales n.a. 51 .953,40" n.a. 45.529,55"
Tributos: 1AE, IBI, . 4% 470,50" 4% 439,3z|
[Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil 4% 2.486,00" 4% 2.595,84]
Senvicios de profesionales indep. 2% 1.335,00" 2% 1.872,72
Material de oficina 4% 374.40" 4% 339,35"
Publicidad y propaganda 1% sus,uu" 1% 61 z,os||
Primas de Seguros 4% 246.35" 4% 255,21"
Trabajos realizados por otras empresas 4% U,DD" 4% D,DD"
Renting vehiculos 4% 1.243,00" 4% 1.297,92"
Arrendamientos 4% U.DD" 4% D,DD“
Otros Gastos Explotacion 4% u,uu" 4% u,oo"
Dotacion Amortizaciones n.a. 6.1 12,50" n.a. 6.11 2,50“
Total Gastos Explotacion n.a. 195.813.53' n.a. 173.514,1 BI
RESULTADO EXPLOTACION n.a. B.1UU,TDI n.a. 38.338,50
Ingresos Financieros 0,00y U.DD" 0,00| 0,0
(Gastos Financieros na. U,DD" na. D,DD“
RESULTADO FINANCIERO na. 0,00 na.
* ||[R.ORDINARIO/ ANTES IMPUESTOS n.a. B.1UU.TD" n.a. 38.335,50"
Impuesto beneficios n.a. 2.025,18| n.a. 9.584,63
RDO. DESPUES IMPTOS n.a. 6.075,53] n.a. 2B.753,8
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 3. Balances Previsionales
Balances Previsionales
Inicio 2023 2024 2025
€ % € %o € % € %o
Activo Fijo 140.625,00 48,5% 134.512,50 43,7% 128.400,00 41,6% 122.287,50 35,5%
Inmovilizado Material Neto 125.625,00 43.3% 121.012.50 39,3% 116.400,00 31 T% 111.787.50 32.4%
Inmovilizado Inmaterial Neto 15.000,00 5,2% 13.500,00 4.4% 12.000,00 3.9% 10.500,00 3.0%
Inmovilizado financiero 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0.0% 0,00 0,0%
Gastos Amortizables Netos 0,00 0.0% 0.00 0,0% 0,00 0.0% 0.00 0,0%
Activo Circulante 149.375,00 51,5% 173.514,22 56,3% 180.379,98 58,4% 222.290,77 64,5%
Existencias 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0%
Realizable 0,00 0.0% 5.523,00 1.8% 5.605,85 1.8% 568993 1.7%
Tesoreria 149.375.00 51.5% 167.991.22 54.5% 174.774.14 56.6% 216.600.84 62.9%
Total Activo 290.000,00 100,0% 308.026,72 100,0% 308.779,98 100,0% 344.578,27 100,0%
Recursos Propios 290.000,00 100,0% 290.387,93 94,3% 206.463,46 96,0% 325.217,33 94,4%
Capital 290.000,00 100,0% 290.000,00 94.1% 250.000,00 93.9% 290.000,00 84,2%
Reservas 0,00 0.0% 0,00 0,0% 387,93 01% 6.463,46 1.9%
Pérdidas y Ganancias del Ejerci 0,00 0,0% 387,93 0,1% 6.075,53 2,0% 28.753,88 8,3%
Subvenciones*® 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0%
Pasivo Exigible a largo Plazo 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0%
Financiacidn Largo Plazo 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0.0% 0,00 0,0%
Otros Acreedores (leasing) 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0%
Cic de Socios y Administradore 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0%
Pasivo Exigible a Corto Plazo 0,00 0,0% 17.638,79 57% 12.316,53 4,0% 19.360,94 5,6%
Acreedores Comerciales 0,00 0.0% 5.950.00 1.9% 5.961,90 1.9% 5.973.82 1.7%
Seg.Soc. Acreed 0,00 0,0% 432945 1,4% 432945 1.4% 3.80249 1,1%
Otros Acreedores (H.P.) 0.0% 7.359,34 24% 2.025,18 0.7% 9.584,63 28%
Total Recursos Permanentes 290.000,00 100,0% 290.387,93 94,3% 296.463,46 96,0% 325.217 .33 94,4%
Total Recursos Ajenos 0,00 0,0% 17.638,79 57% 12.316,53 4,0% 19.360,94 5,6%
Total Pasivo 290.000,00 100,0% 308.026,72 100,0% 308.779,98 100,0% 344.578,27 100,0%
Fondo de Maniobra | 149.375,00] 51,5%] 155.875,43] 50,6%] 168.063,46] 54,4%| 202.929,83] 58,9%]|
Los % de Fondo de Maniobra son sobre el Activo Total.
Balance cuadrado Si Si 0 0

Fuente: Elaboracion propia
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3. LA COMPANIA, IDENTIFICACION, DESCRIPCION Y ANALISIS

3.1 Presentacion de la empresa

Vinoandante nace por varios y diversos motivos, algunos de manera quizd mas secundaria
pueden ser, el amor hacia todo lo relacionado con la naturaleza, el deporte, llevar una vida
saludable, y uno de los motivos mas importantes que hacen que se cree esta empresa es
por la creencia en la fe que proviene del peregrinaje hacia el camino de Santiago o, en la
espiritualidad en general ya que, el camino no solo lo realizan las personas creyentes por su
gran devocién sino que también hay muchos otros caminantes que creen en otro tipo de
Espiritualidades, religiones y demas, a los cuales, el camino también les sorprende e incluso
cambia la vida. Segun varias noticias que se pueden encontrar investigando por las diversas
fuentes de internet, en Espafia este camino es muy popular y todo aquel que tiene el placer
de hacerlo, transmite testimonios realmente increibles que, indirectamente, fomentan el
querer ir, ademas, en los ultimos afios, sobretodo a raiz de la reciente pandemia, se ha
vuelto muy habitual que la gente recurra a él para despejar sus mentes, sus almas y sus
cuerpos, es decir, para desconectar.
Una vez fijada la idea general que gira en torno al Camino de Santiago, de pronto surge la
curiosidad por el enoturismo qué, para todo aquel que no sepa qué es este término, se trata
del tipo de turismo que estd enfocado al mundo vinicola. En este punto es cuando se
apuesta por fusionar dos actividades, turisticas cuanto mas, a simple vista muy diferentes
que son: recorrer el Camino de Santiago a la vez que visitar bodegas de vino, es decir,
hacer el reconocido enoturismo porque, ¢ Y a quién no le gusta un buen vino?.
El Vino y el Camino son dos conceptos muy diferentes entre si pero unidos crean un
potencial practicamente unico y muy interesante.
Por ello, Vinoandante se dedica a ofrecer una experiencia de empresa se encarga de
prestar servicios turisticos enmarcados dentro del recorrido de diversas etapas del Camino
de Santiago, degustando en cada etapa una experiencia que incluye la organizacién de
visitas a bodegas.
Vinoandante esta formado por siete trabajadores, tres de ellos socios, y adoptara la forma
de sociedad limitada y las caracteristicas que presenta por ello, son las siguientes:
-Denominacion social: consiste basicamente en asignar un nombre a la organizacion
que puede ser bien el nombre de los socios, algun concepto que los identifique o lo
qgue ellos consideren correcto a su libre eleccion. Debera estar inscrito en el Registro
Mercantil con un solo nombre, ademas de la abreviatura SL. De esta manera seria:

Vinoandante SL.
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-Capital social: por ley, para formar una sociedad limitada es necesario que los
socios aporten un capital minimo, en este caso, una cantidad de 3000 euros.

-Tipo de socios: existen dos tipos de socios, los trabajadores y los capitalistas. La
diferencia entre ambos conceptos consiste en que los socios trabajadores estan
involucrados en la actividad de la empresa y los capitalistas no participan ni en la
actividad, ni en la gestidén. En la organizacion de esta sociedad los tres socios son
trabajadores, pues, como se acaba de explicar, forman parte de la actividad de la
empresa.

-Numero de socios: esta empresa esta integrada por un total de tres socios, con el
mismo porcentaje de participaciones, el 33,333%.

-Domicilio social: se tendra que establecer un lugar, en Espafia, que sea en el que
se desarrolle la actividad. En el caso de esta organizacion este lugar esta ubicado en
una oficina del centro de Castellén, concretamente en la plaza Carmona Vives,
numero 10. Esta oficina ademas de atender al publico, también es |la sede de toda la
empresa. Aqui sera donde se creen las rutas, se organizan los diferentes
viajes...todo se crea aqui.

-Objetivo social: consiste basicamente en configurar la actividad que desempefara
la empresa que, como ya se ha nombrado en reiteradas ocasiones, consiste en
ofrecer un viaje hacia el Camino de Santiago, con traslados, alojamientos y
régimenes alimenticios, visitando en cada etapa una bodega de vino catalogada

Como una experiencia practicamente exclusiva.

3.2 Misién

La mision de Vinoandante es ofrecer a sus clientes nacionales una experiencia Unica que no
se base solamente en realizar el Camino de Santiago sino ademas visitar en cada etapa del
recorrido, las mejores bodegas de vino.

Vinoandante desea enriquecer a sus clientes de cultura, de vistas practicamente
prestigiosas, quiere que sus clientes desconecten de su monotonia diaria, que sean
capaces de encontrarse consigo mismos en esta experiencia, que sanen y que vuelvan a su

rutina con la sensacion de haber recargado pilas a través de esta brutal aventura.

3.3 Visién
En un futuro, Vinoandante suena con ser la empresa de referencia a nivel nacional en
fusionar dos experiencias tan enriquecedoras que son el peregrinaje del Camino de

Santiago y el enoturismo. Y en un futuro mas lejano, llegar a ser la empresa de referencia a

nivel europeo en cuenta a enoturismo y Camino de Santiago.
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También anadiria ofrecer diferentes rutas y no limitarnos solamente a una, ademas de

ofrecer diferentes experiencias que no sean visitar bodegas de vino y que pueda abarcar a

mas publico objetivo y en general, tomar las medidas necesarias para mantener a nuestros

clientes satisfechos con nuestros servicios.

3.4 Valores

En esta empresa todo lo que les rodea les importa, es decir, les importan aspectos tan

importantes como es el medio ambiente, cuidar y hacer buen uso de todos los lugares que

visitamos, la cultura de nuestros antepasados, sus clientes por supuesto, sus trabajadores,

etcétera. Por ello, toman medidas como por ejemplo:

Concienciacién en el medio ambiente.En cada una de las etapas de su ruta diaria de
camino a Santiago, sus guias explicaran que es muy importante depositar las
posibles basuras generadas en los lugares especificos para ello, y lo importante que
resulta no hacerlo.

Difusion de la cultura. Piensan que Espana es un pais muy rico en cultura y el
Camino de Santiago no es menos: la cultura que rodea todo el camino es tan
maravillosa como asombrosa y piensan que si esa cultura no se transmite de
generacion en generacion, algun dia puede olvidarse. Por eso, también forman a sus
guias para que sean los mejores profesionales que sus clientes tengan al lado, ya
que, entre otras muchas cosas, seran los encargados de transmitir toda esta cultura.
Igualdad. En la empresa no existen distinciones de ningun tipo entre los
trabajadores, todos son iguales sin importar la religion, politica, raza, sexo...ademas
también piensan que la diversidad es necesaria. Por otro lado, le dan vital
importancia a la inclusion.

Sus clientes les importan. Los clientes son el centro de esta empresa ya que creen
que sin ellos, acabarian desapareciendo. Es por ello por o que se vuelcan en su
satisfaccién, para conseguir que se conviertan en clientes fieles. Por ello, también
hay que recalcar que son totalmente responsables con el manejo de la informacion
gue nos proporcionan sus clientes.

La ética y el respeto son fundamentales. Creen firmemente en la afirmacion:
“Puedes ganar dinero sin hacer el mal”’. Se consideran una empresa honesta, con
valores correctos, leales a sus clientes, compafieros de sector, con el mundo que les
rodea. No les gustan las trampas ni aspectos similares, les gusta sentir que todo lo
que tienen lo han ganado ellos mismos con su esfuerzo y sacrificio. Tampoco tiene
cabida fomentar el odio, ya que fomentan acciones como escuchar, respetar, valorar

a las personas que tenemos al lado...
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e Innovacién.Siempre que la situacion general de la empresa sea positiva y
favorable,se invertira en aprender mas, innovar y mejorar todo lo que se pueda.
También trabajan dia a dia para adaptarse cuanto mas rapido, mejor, a los cambios.

e Comunicacion adecuada y buen ambiente. Es imprescindible una buena
comunicacion tanto entre trabajadores, como entre trabajadores y clientes. Entre
otros aspectos, la comunicaciéon debe ser honesta, buena, fluida y siempre, por

encima de todas las cosas, sincera.

3. 5 Descripcion de la actividad/Lineas de negocio/Productos y servicios

La actividad que desempefia esta empresa consiste en organizar un viaje al Camino de
Santiago a la par que los caminantes en cada una de las etapas visitaran las mejores
bodegas del Norte de Espana, degustando en cada una de estas bodegas un espectaculo
gastronémico exquisito. Para ello, los profesionales que tiene Vinoandante se han
encargado de disefiar cuidadosamente la ruta perfecta hacia el Camino de Santiago que
contenga las mejores bodegas de vino con los mejores alojamientos para sus clientes.

La primera etapa del viaje es alternativa. Esto es porque esta etapa 0 tiene comienzo en
Valencia. Pero, jcomo puede ser esto?. Vinoandante como empresa tiene raices
valencianas y querian de alguna manera, homenajear a su tierra. Asi que tras mucho
investigar, han descubierto que la capital valenciana contiene en la historia de sus edificios y
monumentos muchos simbolos que hacen referencia al Camino de Santiago. Valencia esta
muy vinculada al Camino de Santiago. «El propio Jaume | fue bautizado con este nombre
por la devocién de su madre al apdstol. La ciudad fue en la Edad Media centro de acogida y
paso de peregrinos. Los hospitales de la urbe acogian a los viajeros a los que aun les
quedaban 1.100 kildbmetros para alcanzar la sublime visién de la Catedral de Santiago de
Compostela. Eran espacio de descanso, oracion y cura” (Gardé, M. 2021)

De esta manera y tal y como ya se ha nombrado, la primera parada sera en Valencia,
visitando una bodega tipica situada en el municipio de Requena. Para asi aportar su grano
de arena para que personas de cualquier parte de Espafia sepan un poco mas sobre la
Comunidad Valenciana. Pero como esta empresa destaca por ser muy flexible, brinda la
oportunidad a sus clientes de empezar la aventura de este viaje en Madrid, para que asi sea
mas accesible a clientes desde todas partes de Espafia, en un punto de encuentro que

acuerdan mas tarde.
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3. 6 Definicion del mercado: delimitacion y cuantificacion

Tras analizar detalladamente los servicios que ofrece esta empresa, se puede concluir que
la actividad esta enfocada a personas nacionales, con una edad comprendida entre 30 y 70
afios, y con un nivel adquisitivo medio-alto, pudiendo ser parejas, grupos de amigos,
familiares, etcétera. Aunque estan marcados unos margenes entre las edades de los
clientes que espera recibir Vinoandante, lo cierto es que no quiere decir por ello que clientes
de 23 afos por ejemplo, si quieren contratar estos servicios no puedan hacerlo. Tan solo se
trata de una recomendacién aproximada, pero en ningun caso una prohibicién.

Ademas, todo aquel que quiera vivir esta experiencia tiene que presentar un cierto interés
por el vino, la gastronomia y la cultura en general, ademas de presentar adjetivos como:
aventurero/a, deportista, que le guste el turismo de naturaleza y, en cierto modo, el religioso
ya que, si no se tiene una motivacion por alguno de los puntos citados anteriormente sera
muy dificil que el cliente quede satisfecho al final de la experiencia por el simple hecho de

que estara haciendo algo que no le gusta o que no comparte.

3.7 Valor diferencial. Innovacion

Segun la fuente de la pagina web de Sage en una de sus entradas, se definira el valor
diferencial como la relacién que existe entre la competencia y la propuesta de valor que
presenta la empresa y, como se puede intuir, formara parte de la estrategia competitiva que
desarrolle la empresa. En otras palabras se puede definir este término como aquello que
diferencia a la empresa del resto.

Vinoandante se diferencia al resto de empresas en que las empresas ya existentes ofrecen
rutas guiadas hasta Santiago de Compostela, ofrecen los traslados, los alojamientos y
demas pero,no ofrecen todo esto con la suma de visitar en cada etapa una de las mejores
bodegas de vino, con el valor afadido ademas de obtener, en cada una de estas visitas a
bodegas de vino, una experiencia gastronédmica de calidad, por no hablar del
enriquecimiento cultural con el que finalizaran la experiencia de realizar este viaje. De todas
maneras, las empresas que organizan viajes “simples” como las que hemos descrito
anteriormente, ofrecen alojamientos econdmicos en los que no siempre existe una buena
relacion entre la calidad-precio. En la mayoria de casos estas empresas ofrecen hoteles de
una, dos o tres estrellas, hostales, pensiones...pero la diferencia con esta empresa reside
en que los hoteles que ofrece Vinoandante son de primerisima calidad, y la categoria mas
inferior que se va a encontrar es un hotel de 4 estrellas. Tan solo existe actualmente una
empresa en el mercado que presente caracteristicas similares a las que presenta esta

empresa: El Cavino. Esta empresa en cuanto a caracteristicas es muy parecida a
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Vinoandante, pero si fuera necesario decir una diferencia, la respuesta seria clara, una vez
mas: la calidad de los servicios. Vinoandante es una empresa que se involucra realmente
con los clientes, porque realmente quiere que vivan una experiencia de calidad y no quiere
excluir a clientes de ningun tipo. Por ello, pone facilidades a aquellos caminantes mayores
que quieran realizar el Camino, ofreciéndoles bastones de senderismo como forma de
apoyo, servicio de asistencia durante todo el viaje; esto es, si alguna persona solicita este
servicio totalmente gratuito, durante todo el viaje este cliente tendra a su disposicién a uno
de los trabajadores de Vinoandate que le ayudara por ejemplo, a subir y bajar del autobus, a
cargar maletas, le acompafara durante cada ruta para poner caminar juntos si en algun

momento es necesario, etc.
4.DISENO DE MODELO DE NEGOCIOS

4.1 Definiciéon del modelo de negocio (Utilizando modelo CANVAS)

A continuacion se definira el modelo de negocio basandose en el conocido modelo Canvas

pero, ¢ de qué método se trata y, para qué sirve?

Esta técnica se utiliza en la gestion estratégica empresarial cuyo objetivo es estudiar y
analizar uno o varios negocios con una metodologia muy clara, dinamica y eficaz.

Consiste en un método que destaca por ser muy visual, el cual es elaborado en formato de
lienzo y dividido en nueve apartados, todos ellos de tematica diversa que conjuntamente
proporcionan una situacion general de la empresa. Estos nueve grupos derivan de los
cuatro principales segmentos que presenta toda empresa: los clientes, la oferta, la

infraestructura y la viabilidad econdémica.
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Tabla 4. Modelo de negocio de Vinoandante mediante modelo CANVAS

UNIVERSITAT

SOCIOS CLAVE

-Diversas empresas
con las que se
pueden asociar vy
asi poder ayudar a
reducir costes,
aumentar los

ingresos, etc. Estas

empresas pueden
ser: empresas de
autocares, hoteles,
bodegas...
-También se
incluyen aqui a
todas las
personas/entidades/
empresas a las que
acudira
Vinoandante para
publicitar la

empresa

ACTIVIDADES
CLAVE

-Comercializar vy

vender sus viajes

-Realizar
cuestionarios a los
clientes a través de
las diferentes vias
que existen
(teléfono,
presenciales,
SMS..))

para garantizar la

correo,

satisfaccion de los

mismos.

-Lanzar diferentes
campafas
publicitarias en

determinados
momentos para dar
a conocer la

empresa

PROPUESTA
VALOR

DE

-Proporcionar

experiencias Unicas
clientes a
del
del

Camino de Santiago

a los
través

peregrinaje

a la vez que se
descubre el mundo
del

muchos

enoturismo vy
otros de

manera indirecta.

RELACION CON
CLIENTES
-La ruta hacia la

capital de Santiago
en la que se incluyen
los traslados,
alojamientos,
bodegas y demas ha
sido perfectamente
disefiada para
garantizar la mayor
experiencia posible a
los clientes.

-Las redes sociales,
pagina web y oficina
presencial, etcétera,

estan focalizadas en

los clientes, para
ayudarles con
cualquier posible

consulta y reservas
de los servicios.
-Esta empresa pone
todo de su parte
para que la atencion
que proporcionan al
cliente sea lo mas
profesional y
personalizada

posible.

SEGMENTO
DE CLIENTES

-Clientes  que

buscan una
experiencia
novedosa en la

que se fusionan

diversos

aspectos como:
turismo de
naturaleza, de

deporte, turismo
de

enoturismo,

salud,

turismo religioso
y ademas, son
de

los

amantes
todos
aspectos
anteriores
-Clientes de
clase
econdémica
media-alta que
buscan una
aventura
diferente de las
tradicionales ya

existentes

de

amigos, parejas

-Grupos

o) incluso

21




UNIVERSITAT

u__. ' JAUME |

RECURSOS CLAVE

-El camino hacia
Santiago que se ha
creado

personalmente para

esta experiencia y sin

CANALES DE VENTA

-En  la oficina de
manera presencial de

Vinoandate

-A través de la pagina

personas
singles y demas
a partir de 20

anos

. web
el cual, Vinoandante

no existiria ya que es A través del Call

el centro de todo Center de Vinoandante

-Todos los hoteles,

bodegas y autocares

-Todo el personal de
Vinoandante que
hacen posible poder

ofrecer los servicios

ESTRUCTURA DE COSTES FUENTES DE INGRESOS

-Por un lado, esta toda la “materia prima” | -La fuente de ingresos de Vinoandante procede de la venta de
necesaria para ofrecer nuestros servicios, | los packs que ofrecen de realizar el camino de Santiago a la
como pueden ser los hoteles, las | vez de visitar las mejores bodegas de vino.

bodegas, los autocares... )
-Unicamente existe una unica forma de pago que es pagando

-Por otro lado,se encuentran los salarios | una parte del viaje en el momento de realizar la reserva y el
de todo el personal: desde las/los guias | resto, un tiempo determinado antes de viajar.

que acompafnaran a los clientes durante
su aventura como todo el resto de
personal que esta al otro lado de la
pantalla y/o que no se ve, como pueden
ser los que se dedican a confeccionar las

rutas, escoger los mejores alojamientos y
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bodegas, buscar la mejor empresa de
traslados, los encargados de llevar la
administracion, la contabilidad y finanzas

de Vinoandante, etcétera.

-También se encuentran todos los costes

derivados de la publicidad

Fuente: Elaboracion propia

4.2 Clientes- relacién con clientes

La prioridad para Vinoandante es siempre el cliente y, lucha para que durante todo el
proceso previo a realizar el viaje, como puede ser el momento de conocer la empresa, de
informarse acerca de los servicios que ofrece, de hacer la reserva, como durante todo el
viaje y el post viaje, al cliente no le falta de nada.

Por supuesto la amabilidad, el respeto y simpatia no faltaran nunca. Son valores basicos y
aparentemente obvios pero no siempre es tan obvio que los trabajadores de una empresa
actuen siguiendo estos principios por desgracia.

Como se comentaba anteriormente, parece muy facil establecer una buena relacién con el
cliente pero no suele ser asi, sin embargo establecer una buena relacion es importante para
crear clientes fieles.

A continuacion se detallan acciones que realiza esta empresa en concreto para establecer
una buena relacién con los clientes:

e Prestar atencién a los clientes: La clave es mostrar al cliente un interés por parte de
la empresa. El cliente en la mayoria de ocasiones quiere solucionar problemas,
buscar informacion, etcétera, y si se consigue comprender las inquietudes del
cliente, se lograra la satisfaccion del mismo.

e Involucrar al cliente en actividades relacionadas con la empresa: Esto es, intentar
reclutar al cliente no solo de forma fisica sino también en otros espacios como puede
ser online. Si nos fijamos en la via online, reclutando a los clientes por redes
sociales (por ejemplo) aumentara la capacidad de la empresa y se proporcionara un
acceso directo a los clientes y la empresa sera capaz de recabar informacién sobre
ellos de una manera facil y directa.

e Preguntar y escuchar a los clientes: De nuevo este es un consejo comun pero muy
importante, pero, una vez mas, es muy usual que acabe descuidandose. Si se
consigue escuchar a los clientes, se podran conocer aspectos tan importantes como

las opiniones, los valores esperados y los valores finales, y por consiguiente, es una
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practica muy valiosa que ayudara a entender el mercado objetivo. Como consejo,
una forma de escuchar y preguntar a los clientes puede ser mediante el uso de
encuestas, mesas redondas, sondeos...

Realizar un seguimiento al cliente: Esto es porque de nada sirve que el cliente nos
pida un presupuesto, pregunte informacion, dudas...si no se interesa nadie después
de esto por él. La clave esta en realizar un seguimiento cuando el cliente requiera de
cualquiera de los servicios de la empresa para que asi él sienta que de verdad es
importante. En la mayoria de los casos, simples gestos como un “gracias”, “que
tenga un buen dia” hace la diferencia. Con todas estas acciones el cliente se sentira
valorado y cuidado por parte de la empresa.

Hacer que el cliente se “enganche” a la empresa: esto es, realizar actividades de
engagement. Alguno de estos ejemplos pueden ser: mandarles correos a los clientes
para recordarles que pueden comentar en las redes sociales de la empresa su
experiencias con la misma.

Hacerles sentir a los clientes que son parte de la empresa: se puede hacer
participes a los clientes en el desarrollo de ideas nuevas, por ejemplo pidiéndoles

consejo 0 que nos den su opinidn sobre la empresa via encuestas.

5. ANALISIS DEL ENTORNO

5. 1 Analisis del entorno general

5.1.1 Macroentorno

A continuacion se realizara el analisis PESTEL, el cual sera de gran ayuda para la empresa

ya que gracias a él, se estudiar el mercado en el cual se mueve la organizacion, es decir,

concretamente en este caso, en el sector del enoturismo y turismo religioso/deportivo,

etcétera.Para realizar dicho analisis, se analizaran diferentes entornos, que son:

Entorno politico

Segun el diario britanico The Economist, la situacion politica espafola es bastante
complicada, ya que, tras realizar encuestas, los resultados revelan que Espana es el
quinto pais por la cola con peor opinion de los espafioles de su politica. “The
Economist detalla que la confianza en los partidos politicos en Espana es solo del
8%, frente a la media europea situada en el 18%. “Cuando los espafoles miran
hacia atras durante 44 anos de democracia, se preguntan qué salié mal, incluso
cuando los ingresos promedio se duplicaron, las libertades sociales florecieron y el

pais se unié a la corriente principal europea”, sefala.” (The Economist, en Coto,
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2022). En definitiva, con estas declaraciones se afirma que la situacién politica en
Espafa no esta en su mejor momento, y este hecho, puede causar inestabilidad.
Otro aspecto a tener en cuenta es la declaraciéon de guerra por parte de Rusia a
Ucrania, ya que el conflicto viene agravandose desde hace mas de medio afio y la
situacion parece que, por desgracia, no mejora.

Por otro lado, también cabe destacar que en este sector existen diferentes acuerdos,
pero en concreto cabe resaltar dos: el Memorando de Entendimiento o MOU (siglas
en inglés “Memorandum of Understanding) y trata de un acuerdo de cooperacién
que se desarrolla entre las competencias de la Secretaria de Estado de Turismo.
Este acuerdo no tiene naturaleza ni tampoco efectos juridicos de un acuerdo
internacional, sino que mas bien, presenta caracteristicas tipicas de los acuerdos
entre dos Administraciones Publicas con sus dos érganos de dos paises. De esta
manera, el Mou se puede verificar:

-Entre dos o mas Ministerios, que es el modo mas habitual.

-Entre dos o mas Secretarias de Estado u 6rganos asimilados.

-Entre Turespana y un érgano similar de un pais en tercer lugar.

Entre las funciones mas importantes de este acuerdo encontramos:

-Formacion para los profesionales turisticos.

-Captacién de personal del sector.

-Fortalecer las relaciones entre instituciones, mediante intercambio de informacién,
de personal, de practicas...

- Cooperar en el sector de Organismos internacionales mas concretamente con la
Organizacion Mundial del Turismo.

-Apoyar las inversiones de otras empresas turisticas de otros paises.

-Apoyar y fomentar los flujos turisticos entre ciudades, paises, continentes...

Entorno econdémico

Segun una de las entradas del banco Santander en su blog, la situaciéon econémica
en Espafa estaba viviendo un aumento econdmico considerable en sus ultimos
afios, lo cual hacia que poco a poco se fuera recuperando de la situacion que venia
experimentando afios atras derivada, entre otros factores, de la crisis econémica del
2008. No obstante, este crecimiento se vi6 interrumpido en el ano 2020 debido a la
crisis del COVID-19, lo cual derivé en una situacién de disminucion de la actividad
econdmica a la que se sumo la contraccién entre los paises de la Unién Europea.
Para intentar mejorar la situaciéon del pais, se pusieron en marcha una serie de
acciones y medidas (las cuales muchas de ellas siguen vigentes en la actualidad),

aunque finalmente la situacién era tan delicada que fue imposible salvar que la
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economia espafnola cayera en picado en el primer semestre del 2021. No obstante,
el PIB espanol crecidé durante ese afo (2021) un 5,7%. (FMI, en Santander Trade,
s.f). El turismo y las actividades relacionadas con él han sido un factor clave en la
recuperacion de la situacion econémica y su demanda privada ha sido el motor que
dié vida al crecimiento econdmico y de esta manera se prevé que también siga
siendo asi en el afio 2022 y que en 2023 se puedan alcanzar los valores econdémicos
anteriores a la pandemia. “Se espera que el Plan de Recuperacion y Resiliencia de
la UE impulse tanto la inversion publica como la privada, ya que el consumo de los
hogares deberia seguir siendo fuerte durante el periodo de prevision.” (Santander
Trade, s.f)

A causa de la COVID-19 y de las medidas implantadas para frenar su impacto, las
finanzas publicas de nuestro pais fueron perdiendo valor, de esta manera en el aio
2021 “el déficit de las administraciones publicas se situé en el 5,1% del PIB”
(Santander Trade, s. f). Practicamente todas las medidas implantadas se iran
eliminando poco a poco, se espera que a partir del afio 2022 el déficit empiece a
disminuir ((4,4% del PIB este ano y 4,3% en 2023) Santander Trade, s. f). Pero por
otro lado encontramos la deuda/PIB, la cual aumento practicamente una cuarta parte
en 2020, es decir, hasta el 119,9 %, pero en el afio 2021 a pesar de que continud
aumentando, lo hizo bastante por debajo del afio anterior, llegando tan solo al valor
120,2%, “y se espera que fluctue en torno al 116% durante el horizonte de prevision,
gracias al crecimiento econdmico sostenido y a la contencion del gasto corriente
total’(Santander Trade, s.f). Ademas hay que tener en cuenta que nos encontramos
en una situacion de subida de los precios de los suministros basicos como viene a
ser la energia, en la cual la inflacidn general ascendié situandose en un 2,2 % en
2021. “La atonia del mercado de trabajo espainol deberia contribuir a contener los
salarios y las presiones inflacionistas, por lo que se espera que la inflacion se
modere hasta el 1,6% este afio y que siga disminuyendo hasta el 1,4% en
2023”.(FMI en Santander Trade, s.f).

Otro punto a tener en cuenta en la economia espafola es lo referente a los planes
de trabajo a tiempo parcial, los cuales se reforzaron para luchar contra la crisis
causada por la COVID-19. Aun asi, inevitablemente se generaron desigualdades
laborales, las cuales afectaron en gran parte a los jévenes, a aquellos trabajos con
mano de obra menos cualificada y a los trabajadores a tiempo parcial. Sin embargo,
estos sectores perjudicados han sabido recuperarse y se espera que a lo largo del
afno 2023 alcance el valor de 13,9% y que se encuentren en cifras anteriores a la

pandemia (15,4%). No obstante, nuestro pais ha sido y sigue siendo un pais con
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desigualdades notables, ya que “segun los datos del Instituto Nacional de
Estadistica de Espafia, el 26,4% de la poblacion estaba en riesgo de pobreza o
exclusion social en 2020, lo que supone un aumento de mas de 620.000 personas
en un afo como consecuencia de la crisis inducida por la pandemia” (Santander
Trade, s.f).

Tabla 5. Indicadores de crecimiento

Indicadores de crecimiento 2020 2021 2022 (e) 2023 (e) 2024 ()

PIB (mites de millones de USD) 1,00 1,00e 1,00 1,00 1,00
PIB (crecimiento anual en %, precio constante) -10,8 51e 4,3 1,2 2,6
PIB per cépita (usp) 27 30e 29 29 31
Saldo de la hacienda publica (en % del pi5) -5,4 -4,3 -4.5 -4,2 -4,3
Endeudamiento del Estado (en % del P15) 120,0 | 1186 113,6 1121 1101
Tasa de inflacién (%) -0,3 3.1 8.8 49 35
Tasa de paro (% de la poblacion activa) 15,5 14,8 12,7 12,3 12,1
Balanza de transacciones corrientes (miles de millones de USD) 10,56 | 13,15 -2,42 -3,52 -1,51
Balanza de transacciones corrientes (en % del Pis) 08 09 -0,2 -0,2 -0,1

Fuente: IMF — World Economic Outlook Database, Latest available data

En cuanto a los sectores econdmicos predominantes en el pais, se puede decir que
son tres los que destacan: la agricultura, la industria y el sector terciario.

En primer lugar se encuentra la agricultura con un 3,1% del PIB y una fuerza laboral
del 4%, segun el Banco Mundial. Entre algunos de los mejores datos podemos
destacar:

-Espafa cuenta con casi 500000 empresas dedicadas a la agricultura y a la
ganaderia.

-Segun Santander Trade, Espafia es el mejor proveedor mundial de aceite de oliva, y
el tercer mejor proveedor de vino.

-El pais es uno de los mejores productores del mundo de las frutas de las naranjas
y de las fresas.

-Ademas también destaca por sus cultivos: el trigo, la cebada, los tomates, las
aceitunas, las uvas...

En segundo lugar se encuentra el sector industrial con un 20,4% del PIB segun
Santander Trade. Dentro del sector industrial se puede encontrar el textil, el hierro, el
acero, la ingenieria...aunque entre toda la industria destaca la manufactura, ya que

representa por si misma alrededor del 11% del PIB(Banco Mundial, en Santander
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Trade, s.f). Actualmente las energias renovables, la tecnologia de la informacion y
telecomunicaciones proporcionan un importante crecimiento.

En tercer y ultimo lugar se encuentra el sector terciario, el cual forma el 67,8% del
PIB. Dentro de este sector se encuentra el nuestro, el turismo, por ser una pieza
fundamental en la economia espafola ya que gracias a él se proporcionan muchos
ingresos, segun Santander Trade.

“Aunque su contribucion al PIB cay6 desde un nivel anterior al COVID del 12,4% en
2019, a solo el 5,5% en 2020 - INE), ya que el pais es el segundo destino turistico
mas popular del mundo (83,7 millones de turistas en 2019, antes del inicio de la
pandemia). El sector bancario también es importante y esta compuesto por doce
grupos bancarios que incluyen 51 bancos privados, 2 cajas de ahorro y 60 bancos

cooperativos“(Asociacién Espafiola de Banca, en Santander Trade, s.f)

Tabla 6. Reparticion de la actividad econdmica por sector

Reparticién de la actividad econémica por sector Agricultura Industria Servicios
Empleo por sector (en % del emplec total) 4.0 204 75,5
Valor afiadido (en % del pI8) 2,6 204 67.4
Valor afiadido (crecimiento anual en %) 2,1 4,0 6,0

Fuente: World Bank
Entorno sociocultural

En este apartado se encuentra por un lado, el entorno cultural y por el otro, el
entorno social. Asi pues, el entorno cultural hoy en dia es el resultado de toda la
riqueza y variedad histérica que tiene detras el pais. “Pocas sociedades como la
espafiola poseen una cultura tan cercana a la realidad contemporanea y a la vez tan
profundamente arraigada en la historia y la tradicién popular.”(MeQuierolr, s.f). Sélo
hace falta fijarse en nombres de artistas famosos: Picasso en la pintura, Cervantes
en la literatura, Tarrega en la musica..son tan solo unos ejemplos de la fuerte
capacidad cultural y social que tiene Espafa desde siempre en sus raices. “Todas las
manifestaciones culturales reciben apoyo directo del gobierno espafiol, cuyo
organismo oficial directamente encargado es el Ministerio de Educacion y Cultura, y
en menor medida el Ministerio de Asuntos Exteriores, los cuales destinan una buena
parte de los fondos publicos al mundo de la cultura.” (MeQuierolr, s.f).

A continuacion se tratara el entorno social y se profundizara en aspectos como:

-La educacion espaiiola: segun la entrada ;Cémo ha evolucionado el crecimiento

tecnolégico en Espafia este 20197 en el blog de BigData magazine, 2019, el sector
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tecnoldgico espanol no remonta desde el afo 2019, a pesar de que se localiza en

una sexta posicion en una lista del top 10 de paises tecnologicos europeos 2

Entorno tecnolégico

Para analizar el entorno tecnoldgico, bastara con fijarse en la evolucion de los
ultimos anos. Antes de la pandemia causada por el COVID 19, en Espana se estaba
viviendo una situacién complicada tecnolégicamente hablando, ya que, fue el Unico
pais dentro del ranking (formado por tres paises) que no aumentd su inversion
destinada a la tecnologia, segun el informe de la situacion del Sector Tecnoldgico
Europeo elaborado por Atomico, 2019. “A pesar de que Espafia se encuentra en el
sexto puesto dentro de la lista del top 10 de paises tecnolégicos europeos, por
detrds de Reino Unido, Alemania, Francia, Suecia y Suiza, este afio ha caido su
financiacién y ha disminuido el crecimiento de talentos. La financiacion total a
startups espanolas ha logrado 1.340 millones de dolares en 2019” (Ortiz, 2019).Sin
embargo, no todo fue negativo ya que, el informe elaborado por Atomico, retraté que
a pesar de todo el pais sigui6 ocupando el tercer puesto en cuanto a recibir
inversiones de capital destinadas a las startups de transporte. “De 2015 a 2017, el
13% del capital total invertido fue a parar a Espana. En 2019, este porcentaje
aumento hasta el 15%, compartiendo la tercera plaza con Francia” (Ortiz, 2019).

En este periodo de antes de la pandemia, se pueden obtener las siguientes
conclusiones, entre otras.

-En cuanto a desarrolladores e investigadores per capita Espafia seguia ocupando
los ultimos puestos en el ranking. Ya que, segun una entrada en el blog de
BigDatamagazine, el pais apenas tenia 3 investigadores y 7 desarrolladores de cada
1000 habitantes.

-El talento espafol si aumentd practicamente hasta alcanzar los 323000
desarrolladores, segun las mismas fuentes.

-Si se observan las startups tecnoldgicas fundadas, las ciudades espafiolas
Barcelona y Madrid se situaron en la posicion nimero 5 y 8 respectivamente,
mientras que Paris, Londres o Berlin ocuparon las primeras posiciones del ranking.
-El ecosistema tecnolégico espafiol estda muy distribuido. Sélo el 37% de los
desarrolladores vive en Madrid. En Londres, vive el 57% de los desarrolladores de

software en Reino Unido y Paris aglutina al 55%.
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Ahora bien, qué es lo que pasé en este sector después de la pandemia?

Se estara de acuerdo en que la pandemia del COVID 19 generé en el pais una crisis
en practicamente todos los sectores, sin embargo a pesar de la situacion tan
complicada econdmicamente de la que poco a poco se va saliendo, ha sido el sector
tecnoldgico el que ha experimentado un gran aumento, siendo la innovacion
tecnoldgica un factor fundamental que esta cambiando por completo la economia
espafnola. En una primera fase, aporté un canal directo de comunicacion y venta de
las empresas con el consumidor final y, posteriormente, ha continuado con la
digitalizacion de los diferentes sectores productivos, que han ido incorporando
innovacién en sus procesos para asi ganar competitividad y diferenciarse de su
competencia.

Aunque es evidente el avance que ha tomado la tecnologia, hay que seguir
trabajando para mantener este ritmo tan positivo y seguir creciendo con el objetivo
focalizado en competir en un mercado muy exigente a la par que competitivo.

“El sector de tecnologia goza ya de una base de fondos nacionales de primer nivel,
pero es necesario que siga ganando profundidad, ya sea via nuevos fondos o por la
participacién de fondos de capital riesgo de referencia en sectores no tecnoldgicos,
donde su dilatada experiencia en internacionalizacion y consolidacion sectorial
puede ser muy util” (CincoDias, 2021).

Entorno medioambiental

Desde el Ministerio para la transicion ecolégica y el reto demografico surge el
CENEAM, un centro en educacion medioambiental que abrié sus puertas en 1987,
cuyo objetivo es promover la responsabilidad de los ciudadanos/as en torno al medio
ambiente. Este centro presenta unos programas y/o servicios, entre ellos:

-Centro de Documentacién Ambiental, este centro es publico y por tanto todo el
mundo tiene acceso a él. Ademas, también se permite el acceso a Catalogos de la
Biblioteca y de la Fototeca Digital y también al Directorio de Centros de Informacion
y Documentacién de Espafia.

-Carpeta Informativa del CENEAM, es un boletin electrénico mensual y ademas,
gratuito de recursos para educar a las personas sobre este tema.

-Programa de Formacion ambiental, consiste en informar a la gente sobre la
naturaleza, el medio rural,el medio ambiente...

-Programa de Seminarios o Grupos de Trabajo, que consiste en unos foros en los
que profesionales debaten sobre Parques Nacionales, temas medioambientales, la
educacioén del medio ambiente...

- Exposiciones temporales y permanentes relacionadas con el tema medioambiental.
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A pesar de que todos los programas que ha creado el CENEAM son importantes,
destacaremos por encima del resto el Plan de Accion de Educacién Ambiental para
la Sostenibilidad (PAEAS), cuyo objetivo principal es definir una serie de estratégias
respecto a la Educacion Ambiental para la Sostenibilidad y “ ofrece un marco de
trabajo participado a partir del cual reforzar, desde las herramientas de influencia
social y cultural —comunicacién, educacion y formacion, capacitacion y participacion—
aquellas politicas que deben hacer frente a los desafios climaticos y ambientales”
(SGCTIE, sf).

Este plan tendra una duracion de 2021-2025 y nace de la necesidad de promover
nuevas iniciativas en el sector del medio ambiente, de cooperar entre todos por
hacer de este mundo un lugar mejor, de lanzar refuerzos e impulsar esfuerzos, etc.
Ademas, un dato curioso, segun la Subdireccion General de Cooperacion Territorial
e Innovacion Educativa, desde un principio el plan fue de participacion publica, es
decir, todo aquel que quisiera, podria aportar medidas. Asi pues se presentaron casi
500 medidas, que fueron estudiadas al detalle y las que lo requirieron, adjuntadas al
documento final. El plan cuenta con seis ejes operativos y ademas 61 acciones

fundamentales para conseguir su objetivo.

Entorno legal

Dentro del entorno legal de Espafia se encuentra un abanico enorme de diferentes
leyes y regulaciones y, aunque si se define un poco mas la busqueda, enfocandose
a las regulaciones que presenta el sector turistico se encuentra informacion mas
precisa,existe mucha variedad de leyes y normas, las cuales son imposibles de
describir todas. Por ello, a continuacion se exponen las normas y reglamentos que
estan consideradas mas importantes para el pais, segun la fuente de Politurgirona,
en 2016:

-Real Decreto 1916/2008, de 21 de noviembre, Ministerio de Informacién y Turismo
(Boletin Oficial del Estado 3 de 03/01/2009), por el que se regula la iniciativa de
modernizacion de destinos turisticos maduros.

-Real Decreto 937/2010, de 23 de julio, Ministerio de Informacion y Turismo(Boletin
Oficial del Estado 179 de 24/07/2010) por el que se regula el Fondo Financiero del
Estado para la Modernizacion de las Infraestructuras Turisticas.

Ambos decretos han sido creados para proporcionar ayuda financiera para renovar,
modernizar y reconvertir destinos turisticos considerados maduros y que son

desarrollados por las diversas administraciones locales y privadas.
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-Real Decreto 1945/1983, de 22 de junio, Ministerio de Informacion y Turismo
(Boletin Oficial del Estado 168 de 15/07/2983) sobre la regulacion de infracciones y
sanciones de defensa del consumidor y la produccién agro-alimentaria
Este decreto mas que una ley es un derecho, y con él se aprueba un plan de
medidas de caracter urgente de defensa de la salud de los consumidores, como
pueden ser la defensa de la salud publica, la proteccion de los consumidores y sus
intereses, las obligaciones de la industria, el comercio, los servicios, etcétera.
-Ley 26/84 general para la defensa de los consumidores y usuarios en Espana
Esta ley presenta unos objetivos claros y delimitados, que son:

« Establecer procedimientos eficaces destinados a la defensa de los

consumidores.

2
*%*

Establecer un marco legal adecuado, con las bases firmes y directas
correctas que favorezcan a un desarrollo estrictamente 6ptimo de la actividad
del sector.

+ Redactar una serie de obligaciones, derechos, principios y valores tanto para
usuarios como para consumidores, en el marco de la doctrina sentada por el
Tribunal Constitucional.

-Decreto 2482/1974, Ministerio de Informacion y Turismo (Boletin Oficial del Estado
217 de 10/09/1974) de 9 de agosto, de medidas de ordenacién de la oferta turistica.
sobre el libre acceso a las actividades de servicios y su ejercicio.

Su obijetivo principal es establecer los principios necesarios para promover la libertad
de establecimiento de los prestadores de los servicios y la libertad de dichos
servicios, facilitando todos y cada uno de los procesos necesarios para llevar a cabo
el negocio a la vez que se fomente el consumo de los mismos. Ademas, también
presenta otras disposiciones como puede ser introducir las restricciones oportunas
ante servicios de mercado que no actuen de manera segun estan establecidas en
Ley.

Al margen de las leyes mencionadas anteriormente, se pueden encontrar otras mas
sectoriales y dedicadas a sectores mas detallados, como pueden ser:

-Agencias de viajes: Ley 21/95, de 6 de julio, de viajes combinados.

Modificada por la Ley 39/2002. (modifica articulo 13 y afiade articulo 14)

Regula la oferta, la contratacién y ejecucion de viajes combinados, circuitos,
vacaciones...

-Hoteles: Decreto 3787/70 sobre requisitos de infraestructura en alojamientos

turisticos en Espafia.
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Este decreto sirve, entre otras funciones, para regular el uso de agua potable y
aspectos mas especificos como son su tratamiento, la evacuacion de aguas
residuales, el uso de la entrecidad...

-Restauraciéon: Orden 19 junio de 1970 sobre la inclusién en la ordenacién turistica

de restaurantes a cafés,bares,salas, clubes y similares.

5. 2 Analisis del entorno competitivo

El entorno competitivo se puede definir como el conjunto de elementos y factores que
provocan una influencia de forma directa sobre los resultados que obtiene Vinoandante.

Para una mayor comprension, se presenta la tabla de a continuacion.

Tabla 7. Esquema entorno competitivo

ENTORNO COMPETITIVO = MERCADO (CLIENTES +
COMPETIDORES)
+

PROVEEDORES

Fuente: Elaboracién propia
La empresa debera definir cual es su mercado competitivo en el que actua para asi poder

identificar a los competidores directos e indirectos. Una forma de definir este mercado
consiste en el modelo tridimensional de Abell. Este método se basa en calificar tres
variables: tecnologias, clientes y funciones (necesidades), pudiendo preguntar a cada
variable las siguientes preguntas:
e Tecnologias: ¢ De qué manera se pueden satisfacer las necesidades de los clientes?
e Clientes: /A quien se va a satisfacer las necesidades?
e Funciones: ;Qué necesidades se van a satisfacer?
De esta manera,a continuacion se procede a realizar el modelo tridimensional de Abell

segun la empresa Vinoandante.
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llustracion 1. Modelo tridimensional de Abell

A FUNCIONES

-Locales

-Regionales
-Nacionales
-Deportistas

Religiosos

-Culturales

-Television
-Radio
-Internet
-Periodicos

TECNOLOGIAS

Fuente: Elaboracion propia

*,

GRUPOS DE INTERES

Ahora bien, el siguiente paso sera realizar y analizar la estructura de la industria, para ello

se el proceso que se suele seguir es el que se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 8. Estructura de la industria

MODELO ESTRUCTURA

CONDUCTA

RESULTADOS

-Establecer la estructura del
sector
-Determinar las caracteristicas
que destacan

-Analizar la naturaleza
competitiva

-Tomar decisiones sobre

precios, productos,
inversiones...

-Obtener los resultados e
interpretarlos

Fuente: Elaboracién propia

Pero, ¢cémo se determina dicha estructura?. Mediante la realizacion de un modelo llamado

Las Cinco Fuerzas de Porter. Este modelo de estudio sirve para analizar el poder de

negociacién de los clientes, de los proveedores, de los productos sustitutivos, de los nuevos

competidores potenciales y la rivalidad entre los competidores. La apariencia del modelo de

las Fuerzas de Porter es la siguiente.
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llustracion 2. Cinco Fuerzas de Porter

COMPETIDORES
POTENCIALES

AMEMNAZA DE MUEWVOS INGRESOS

PODER MEGOCIADOR COMPETIDORES PODER NEGOCIADOR

DE LOS PROVEEDORES EM LA INDLISTRLA DE LOS CLIEMTES
PROVEEDORES ! - U‘ - + COMPRADORES

|
RIVALIDAD ENTRE LOS
COMPETIDORES |

AMEMAZA DE PRODUCTOS
SUSTITUTROS

PRODUCTOS
SUSTITUTIVOS

Fuente: Apuntes Direccion Estratégica de Organizaciones Turisticas. Tema 2

Asi bien, se procedera a realizar el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter para la empresa
Vino Andante.
1. El poder de negociacion de los clientes. “La cantidad de clientes en tu sector afecta

directamente la capacidad que tienen para controlar los precios” (HubSpot, 2023).

En el caso de Vinaondante, no existen apenas empresas que se dediquen
exactamente a ofrecer servicios similares, con lo cual, el poder de negociacion de
los clientes sera reducido.

2. El poder de negociacion de los proveedores. El poder de negociacion de los
proveedores es bajo por un motivo fundamental; hay una gran cantidad de
proveedores a los que puede acudir Vinoandante para satisfacer sus necesidades
(alojamiento, transporte, bodegas...) y no hay tantos tipos de empresas como
Vinoandante. Con lo cual, esto hace que sean los proveedores los que dependan de
empresas como de la que se habla en este proyecto, lo que reduce
considerablemente el poder de negociacién de los proveedores.

3. La amenaza de nuevos competidores entrantes. La amenaza por la entrada de
nuevos competidores en la actualidad es reducida, si bien no hay que relajarse, pues
igual que aparecié Vinoandante, mafiana podria aparecer cualquier otra empresa
con caracteristicas similares y, si aparecieran competidores, la entrada en el
mercado seria bastante facil puesto que no se presentan muchos obstaculos: no

necesita grandes cantidades de capital, y tampoco requiere un nivel de competencia
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tan alto abrir una empresa que ofrezca estos servicios y convertirse en competidor

directo de Vinoandante.

La amenaza de nuevos productos sustitutivos. Esta amenaza es la mas peligrosa si
se basa en Vinoandante ya que, por lo general las personas cambian de gustos, de
necesidades y siempre suele predominar el precio antes que pensar en la calidad.
Vinoandante presenta precios medios-altos porque unicamente ofrecen servicios de
calidad, pero no todo el mundo piensa asi. Ademas, los competidores actuales o los
futuros siempre estan pendientes y si observan que hay un flaqueo en la actividad
econdmica de una empresa, saben que es el momento de lanzar servicios que
sustituyan a los actuales.

La rivalidad entre los competidores. Ya se ha comentado a lo largo de este trabajo
que no existe un elevado nivel de competencia directa con respeto a Vinoandante,
por el simple hecho de que tan solo existe una empresa que se dedique a ofrecer

servicios similares.

5.3 Identificacion y analisis de los principales competidores

Unicamente existe un competidor directo para Vinoandante, y es la empresa de Cavino.

Esta empresa se dedica a ofrecer el viaje de peregrinaje hacia Santiago de siete dias,

visitando una bodega de vino diferente cada dia y con los traslados entre etapas, entre

alojamientos y demas, desde Madrid. A diferencia de Vinoandante, esta empresa no tiene

oficina presencial, y Unicamente se pueden realizar las reservas o bien por su pagina web o

bien por teléfono.

llustracion 3. Empresa El Cavino (logo y pagina web)

v
EL Ily
CAVINO
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CAVINO
°§\
0. /iNUEVO CONTACTO!
By 0.
v bl o. +34 649 4125 05
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CAVINO DE HACER EL CAMINO

TODO EL SABOR

DEL CAMINO.

TODO EL ENCANTO DE
LOS MEJORES VINOS.
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Fuente: Pagina web oficial de El Cavino

6. ANALISIS DAFO

El analisis DAFO se considera una herramienta que nos permitird conocer y estudiar mejor
nuestra empresa,para entre otras cosas, poder tomar decisiones en un futuro, fijandose en

las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la misma.
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“El analisis DAFO (o FODA) es una herramienta de gestién que facilita el proceso de
planeacion estratégica, proporcionando la informacién necesaria para la implementacion de
acciones y medidas correctivas, y para el desarrollo de proyectos de mejora. EI nombre
DAFO, responde a los cuatro elementos que se evalian en el desarrollo del andlisis: las
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades...()...El proceso de planeacion
estratégica, se orienta a las areas de resultados claves y se considera funcional cuando las
debilidades son disminuidas, las fortalezas incrementadas, el impacto de las amenazas
atendido oportunamente y el aprovechamiento de las oportunidades es capitalizado en el

alcance de los objetivos, la Mision y la Vision de la organizacion.” (Diaz y Matamoros, s.f)
Primero haremos un cuadro a modo resumen, que incluira de manera mas general los

puntos mas importantes de cada apartado. A continuacion, detallaremos todos y cada uno

de estos puntos.

Tabla 9. Matriz DAFO

DEBILIDADES AMENAZAS

e Ofrecemos una Uunica opcidon de e Factores meteorolégicos
camino con unas bodegas fijas e Nuevos competidores

e Fechas de experiencias muy e Apariciéon de productos sustitutivos
concretas e Cambios en las tendencias de los

e Empresa poco conocida gustos y/o necesidades de los

e Publico objetivo muy especifico clientes

e Comienzos de la actividad e Posibilidad de que el mercado se
empresarial con economia reducida sature

e Capacidad reducida de promocion e Cambios en el estilo de vida
al comienzo de la actividad
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Unidén en una unica experiencia e Nuevos estilos de vida
aspectos como enoturismo, turismo e Existencia de escasos competidores
rural, turismo religioso, turismo e Clientes con poco tiempo acuden a
cultural... nosotros para organizar sus viajes
e Empleados altamente cualificados e Fomentar habitos de vida
e Empresa volcada en la satisfaccion saludables,ecolégicos tanto entre
del cliente los empleados como entre los
e Originalidad y apuesta por una clientes...
experiencia diferente e Llegar a ofrecer diversas rutas
e Objetivos claros y concretos: e Ampliar el abanico de servicios
fomentar el enoturismo a través del ofrecidos en el futuro
Camino de Santiago

Fuente: Elaboracion propia
Debilidades

Ofrecemos una unica opcién de camino con unas bodegas fijas, es decir, nuestros
clientes no pueden decidir entre dos, tres o un determinado numero de rutas
diferentes segun sus preferencias, gustos y demas, sino que nuestra empresa
solamente se limita a una unica opcion, con lo cual tal vez al cliente no le convenza
esa ruta que ofrecemos y por ello puede ser que estemos un poco limitados.

Fechas de experiencias muy concretas. Este punto va altamente ligado al punto
anterior. Ofrecemos experiencias en fechas ya establecidas y el consumidor no
puede elegir, sino que se tiene que acoplar a nosotros. Es decir, cabe la posibilidad
de que haya un posible cliente interesado en contratar una experiencia con nosotros
pero si no tiene disponibilidad en las fechas que ofrecemos, podemos quedarnos sin
ese cliente.

Empresa poco conocida. La empresa acaba de nacer, por tanto somos nuevos en el
mercado y, si no nos damos bien a conocer o tenemos dificultades para ello,
podemos tener graves problemas porque no habran ni ingresos, ni posteriormente
beneficios.

Publico objetivo muy especifico. Por el viaje que ofrecemos, nuestro publico objetivo
se limita basicamente a personas adultas, con una economia medio- alta, asi que
nos encontramos en un mercado delimitado en el que los clientes se reducen
considerablemente.

Comienzos de la actividad empresarial con economia reducida. Como hemos
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comentado anteriormente, la empresa ha acabado de nacer, no somos veteranos en
el sector, con lo cual si le sumamos que somos poco conocidos, los comienzos,
economicamente hablando, seran duros, pero implantando buenos sistemas de
promocion, distribucion y comunicacién, no habra problema en estabilizar la
situacion.

Capacidad reducida de promocién al comienzo de la actividad. También va ligado al

punto anterior. Al no ser conocidos, sera complicado promocionarse.

Amenazas

Factores meteorologicos. Hablamos de un viaje en el que combinamos caminar al
aire libre y visitar bodegas de vino. En el primer punto tenemos que ser conscientes
de que la actividad de senderismo que se realiza es al aire libre, con los cual
factores meteorologicos como la lluvia, el frio, viento, etc, pueden condicionar y
poner en riesgo nuestro viaje.

Nuevos competidores. Este punto es muy comun,ya que légicamente, como en casi
todo , pueden aparecer empresas practicamente idénticas a las nuestras, es decir,
que ofrezcan lo mismo o muy similar a nosotros. Los nuevos competidores ofreceran
precios mejores a los nuestros, mejores alojamientos, etc, es decir, trataran de
diferenciarse a nosotros. Esto es un riesgo que hay que correr y si ocurriera, saber
ganar a los competidores estratégicamente hablando.

Aparicién de servicios sustitutivos. Este punto va ligado al anterior, ya que, al igual
que pueden aparecer competidores nuevos, podran aparecer servicios que
sustituyan a los que ofrecemos nosotros.

Cambios en las tendencias de los gustos y/o necesidades de los clientes. Este punto
se refiere a que puede ser que en el futuro no haya tendencia por lo relacionado con
el turismo rural, deportivo, y enoturismo.

Posibilidad de que el mercado se sature. Actualmente el turismo relacionado con el
Camino de Santiago y el enoturismo estd recogiendo cifras muy buenas. Este
aumento en cifras, motivado en gran parte por factores como la pandemia del
COVID-19, mucha gente esta encontrando en el Camino de Santiago un poco de
paz entre entre tanta “guerra” y son muchos negocios hoteleros, hosteleros,
pequeios comercios locales, etcétera, los que estan beneficiandose de esta gran
afluencia en Galicia y alrededores y estan abriendo nuevos comercios.Sin embargo,
el sector puede saturarse, tanto de clientes (es decir el cliente puede aborrecer el
destino), como de comerciantes (al final Galicia es una provincia mas de Espana y
tampoco hay tanta economia para tantos comercios por mas gente que alli acuda).

Cambios en el estilo de vida. De la misma manera que a raiz de la COVID. 19 la
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gente empezd a interesarse por estilos de vida mas rurales, saludables, mas
tranquilos, etcétera y muchas experiencias como las que ofrecemos nosotros se
vieron beneficiadas, pueden surgir nuevos cambios en los estilos de vida que nos
alejen de nuestros servicios. Por ejemplo, que no haya tanto interés por estar activo,
por cuidarse, por desconectar un poco de la rutina...y que la gente prefiere acudir a

experiencias mucho mas relacionadas con el turismo de masas.

Oportunidades

Nuevos estilos de vida. El estilo de vida de las personas varia continuamente en
funcidon de las modas y tendencias del momento. Actualmente y muy influenciada
por la pandemia, el estilo de vida de las personas ha cambiado hacia un modelo mas
‘natural”. Cada vez es mas la gente que decide cambiar las grandes masas
procedentes de las capitales por destinos mucho mas naturales. Es ahi donde se
encuentra nuestra oportunidad de abrirnos paso en el mercado.

Existencia de escasos competidores. Tras mucho indagar, hemos encontrado
muchas paginas web que se dedican a ofrecer viajes organizados al Camino de
Santiago en general pero, concretamente que aparte de esto, realicen visitas a
bodegas de vino, tan sélo hemos encontrado una empresa. Lo cual nos evidencia
gue al menos por el momento no existen competidores de manera directa.

Clientes con poco tiempo acuden a nosotros para organizar sus viajes. Esto es
debido a que, la oportunidad aparece en este caso cuando nuestros clientes acuden
a nosotros porque ellos no disponen del tiempo que se requiere para organizar un
viaje como los que ofrecemos nosotros con las mismas caracteristicas.

Fomentar habitos de vida saludables tanto entre los empleados como entre los
clientes.Una de nuestras politicas es aportar nuestro granito de arena para poder
mejorar los habitos de vida tanto las de nuestros clientes como de las nuestras. Con
lo cual, en cada uno de nuestros viajes fomentamos valores tan importantes como
los de hacer ejercicio (en nuestro caso, caminando), comer saludable...

Llegar a ofrecer diversas rutas. Uno de nuestros objetivos de cara al futuro es llegar
a ofrecer otras rutas dependiendo de la dificultad, tiempo de realizacién, y demas,
para que el cliente pueda decidir entre un abanico de opciones.

Ampliar el abanico de servicios ofrecidos en el futuro. Actualmente tan solo nos
dedicamos a ofrecer una ruta al Camino con visitas a bodegas de vino, pues bien, en
los afios préximos nos gustaria ofrecer rutas no solo combinadas con el vino, sino
enfocadas por ejemplo a rutas al Camino de Santiago para parejas y visitar spas, o
para familias con una dificultad minima para que puedan hacerlo con nifios, o en

lugar de visitar bodegas de vino, visitar los mejores restaurantes de Galicia, etcétera.
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Fortalezas

e Unidn en una unica experiencia aspectos como enoturismo, turismo rural, turismo
religioso, turismo cultural...En un uUnico viaje nuestros clientes disfrutaran de las
mejores bodegas de vino del Norte, a la vez que disfrutaran de una maravillosa
senda hacia Santiago de Compostela y descubriran pueblitos preciosos del Norte.

e Empleados altamente cualificados. En cada uno de los viajes iran dos monitores,
ellos estan altamente cualificados y son profesionales del sector para ayudar a
nuestros caminantes, para guiarlos, motivarlos y en definitiva, para estar a
disposicién de nuestros clientes.

e Empresa volcada en la satisfaccion del cliente. Uno de nuestros objetivos es que
nuestros clientes queden satisfechos con nuestros servicios. Por ello, antes de
empezar la experiencia, en uno de los contactos previos les preguntaremos si tienen
alguna sugerencia para poder mejorar los servicios, y cuando finalice su experiencia
les mandaremos (via mail) un cuestionario de satisfaccién, para poder mejorar de
cara a futuros clientes.

e Oiriginalidad y apuesta por una experiencia diferente. Esta claro que nuestra
empresa no es una empresa habitual, aun asi apostamos por una experiencia
totalmente diferente pero satisfactoria.

e Objetivos claros y concretos: fomentar el enoturismo a través del Camino de
Santiago. Entre los aspectos que destacan la cultura espafiola podemos encontrar
un buen vino y el Camino de Santiago. Dos conceptos que unidos hacen una fusion
muy interesante y divertida, por ello apostamos para que nuestros clientes disfruten

de una experiencia practicamente uUnica.

7. MARKETING PLAN

7.1 Producto

Existen varios caminos hasta llegar a Santiago. Recorridos que a lo largo del tiempo han
absorbido a los peregrinos con la belleza de sus paisajes, con su historia, con el
compaferismo que se crea con los demas peregrinos con los que te encuentras durante el
camino, con la naturaleza, bienestar...A todos los diferentes caminos que existen,
Vinoandante afiade una innovadora idea: una aventura de ocho dias de duracién en que se

fusionan peregrinar el Camino de Santiago a lo largo de seis o siete etapas, ademas de
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envolver al viajero en el maravilloso mundo de la enologia, visitando las mejores bodegas
de Espafia.

Consiste en 7 noches y 8 dias o0 en 6 o 7 etapas porque el programa oficial presenta 7
etapas, pero la 0 es opcional y sera el cliente quién decida donde empezar su aventura, si
en la 0 o en la 1. De esta manera, aquellos que quieran empezar la aventura en la etapa 0,
tendran que acudir hasta el punto de encuentro determinado en Valencia, donde el autobus
les estara esperando para poner rumbo a la primera bodega. Si por lo contrario, desean
empezar el camino en la etapa 1, deberan de acudir por su propia cuenta hasta el punto de
encuentro determinado en Logrofio, donde el autobus, los guias y algunos comparieros les
estaran esperando.

Esto es asi porque Vinoandante tiene raices valencianas, y porque después de investigar
mucho, descubrimos que Valencia esta llena de guifios al Santiago y al Camino, asi que
empezar la aventura en Valencia y visitando una de las mejores bodegas valencianas, lo
consideramos nuestra manera de hacerle un pequefio homenaje a nuestra tierra. “Valencia
estd muy vinculada al Camino de Santiago. El propio Jaume | fue bautizado con este
nombre por la devocion de su madre al apéstol. La ciudad fue en la Edad Media centro de
acogida y paso de peregrinos. Los hospitales de la urbe acogian a los viajeros a los que aun
les quedaban 1.100 kilémetros para alcanzar la sublime visién de la Catedral de Santiago
de Compostela. Eran espacio de descanso, oracién y cura” (Gardo, 2021). De hecho, la
Iglesia de San Juan del Hospital, en Valencia, todos los dias al finalizar su misa de las 19,
ora por todos los peregrinos que marchan a peregrinar el Camino. Ademas, segun Lita
Fernandez, antigua presidenta de la Asociacion de Amigos del Camino de Santiago en
Valencia, hace tres afios encontraron un cementerio medieval en que aparecieron algunas
cuentas de rosario con vieras y bordones que usaban los peregrinos muchos anos atras.
Asi pues, como ya hemos comentado, sera el propio cliente el que, a la hora de contratar el
viaje, nos confirme desde cual de las dos opciones deseara empezar la aventura.

Y, ¢ por qué fusionar el Camino de Santiago con el vino?

‘El Camino de Santiago esta estrechamente vinculado al vino a través de su historia.
Fueron innumerables las cepas que llegaron a Espafia de la mano de peregrinos y monjes.
Vinieron a repoblar o cristianizar la Peninsula Ibérica, por lo que las zonas de produccion
del area de influencia de dichos monasterios, deben mucho a este mitico y magico camino.
Por su cultura, por su gastronomia y, también, por la tipicidad de sus vinos y por las
variedades y las particularidades que encierra cada una de estas legendarias bodegas.”
(Llorens, 2019).
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Para esta aventura, se ha disefiado personal y cuidadosamente todas las etapas, cogiendo
como referencia parte del Camino Francés. Vinoandante consistira en realizar el Camino o
bien desde Valencia o bien desde La Rioja. Las etapas seran llas siguientes:

Etapa 0: Valencia-Logrofio

Etapa 1:Logrofo-Ventosa

Etapa 2:Burgos-Las Quintanillas

Etapa 3: Villafranca del Bierzo-La Portela del Valcarce

Etapa 4: Portomarin - Guntin

Etapa 5: Arzua-O Pedrouzo

Etapa 6: Monte do Gozo- Santiago de Compostela

En cuanto a las bodegas que visitaran, encontramos:

Etapa 0: Bodegas Murviedro

Etapa 1: Bodega 202

Etapa 2: Bodega de los Herederos del Marqués de Riscal Rueda

Etapa 3: Bodega Godelia

Etapa 4: Bodega Palacio de Canedo

Etapa 5: Bodega Pazo de Arretén

Etapa 6: Bodega Via Romana

Ahora bien, la estructura general esta clara pero, ¢Y cual es la dinamica de Vinoandante?
Como ya hemos comentado, hemos disefiado de manera personal la ruta, por tanto, hemos
elegido los mejores alojamientos de acuerdo a las localizaciones tanto de las finalizaciones
de cada dia de las rutas, como de las bodegas que visiten nuestros clientes. Por otro lado
tenemos los desplazamientos de nuestros viajeros. Vinoandante se encarga por supuesto
del traslado de los clientes, tanto entre rutas, como de las rutas a las bodegas, ademas de
transportar también todo el equipaje de los caminantes, para que asi éstos puedan disfrutar
de la experiencia sin tener que preocuparse de sus equipajes, ni de cargar a cuestas con

ellos.

¢Y como son las etapas y por tanto el recorrido de camino Santiago? Las etapas que
hemos creado son asequibles para practicamente cualquier publico con un estado de forma
normal. La etapa mas extensa es de 19 kildbmetros y en general, las etapas no presentan
demasiadas dificultades. Ademas, cada uno de nuestros vinoandantes realizara la etapa al
ritmo que €l mismo desee, sin forzar ni exigir nada. Siempre ira uno o dos de nuestros guias
por si les requisieran, ademas de que nuestros guias siempre iran explicando aspectos de

interés de los lugares por los que vayan pasando y seran los que indiquen al principio de
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cada ruta el origen y el final de la misma, al que iran llegado todos a su propio ritmo, pero
jamas forzaremos un ritmo que los clientes no quieran o puedan seguir.

De esta manera, la organizacion del viaje de manera mas detallada se describe a
continuacion:

Etapa 0: Desde Valencia a Logrofio. Aquellos vinoandantes que deseen empezar la
aventura en Valencia, tendran que acudir al lugar de encuentro pactado alrededor de las
08:30 horas de la mafiana, subiran a nuestro autobus para llegar a la bodega Murviedro en
Requena sobre las 10:00. Después de visitarla y tras un almuerzo abundante para afrontar
el viaje, partiran sobre las 12 aproximadamente hacia Logrofio, concretamente a su hotel
Aurea Palacio de Correos de 5 estrellas. En el mismo hotel sera también el lugar de
encuentro para aquellos viajeros que decidan empezar su aventura desde Logrofio. La
llegada al hotel sera sobre las 17 de la tarde, donde dispondran de una hora para reposar y
sobre las 18/18:15 bajaran al Spa del hotel donde podran disfrutar de sus instalaciones para
afrontar asi lo mas relajados posibles la aventura de los proximos dias. Ademas, por
cortesia de Vinoandante, tendran un masaje relajante de 20 minutos para todos nuestros
viajeros, que iran pasando por turnos.Tras esta relajante experiencia cenaran en el hotel y

procederan a descansar para el dia siguiente.

llustracion 4.Hotel Aurea Palacio de Correos

Fuente: Péagina oficial Hotel Aurea Palacio de Correos
e Etapa 1: De Logrofio hasta Ventosa. Al despertar al dia siguiente en el hotel, los

caminantes bajaran a desayunar y entre las 08:00/08:15 estaran listos en la puerta
del hotel para cargar sus equipajes en el autobus y empezar la ruta diaria hacia
Ventosa. En esta etapa se recorreran un total de 19,2 kildmetros. Una vez lleguen al
destino, el bus les estara esperando para desplazarse hasta la Bodega 202, donde
realizaran una visita por las instalaciones de la misma y posteriormente degustaran

una comida en la misma. Una vez finalizada la visita y la comida, subiran de nuevo
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al autobus para llegar hasta Burgos, donde cenaran y pasaran la noche en el hotel

Landa de 5 estrellas.

llustracion 5. Hotel Landa

Fuente: Pagina oficial Hotel Landa
Etapa 2: De Burgos a Las Quintanillas.Tras desayunar en el hotel, los caminantes

dejaran sus equipajes en el autobus y partiran en camino hacia el siguiente destino a
través de un recorrido con una distancia aproximada de 16 kilémetros. Una vez
finalicen la etapa, el autobus los recogera y trasladara hasta las Bodegas de los
Herederos del Marqués de Riscal, donde tras una visita guiada por la bodega,
degustaran una exquisita comida en la misma. Al finalizar dicha comida, la visita
llegard a su fin y nuestros clientes iran en camino del hotel en el que pasaran la
noche: Parador de Villafranca del Bierzo, de 4 estrellas. Sera en el mismo hotel

donde nuestros clientes cenen durante esa noche.

llustracion 6. Parador de Villafranca del Bierzo

Fuente: Pagina oficial Parador Villafranca del Bierzo
Etapa 3:Desde Villafranca del Bierzo hasta La Portela del Valcarce. Al dia siguiente

tras el desayuno reglamentario y necesario para afrontar el dia, los peregrinos
iniciaran la siguiente etapa que consta de un recorrido de 14 kilémetros vy

posteriormente visitaran y comeran en las Bodegas Godelia. Para terminar con el
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dia, se dirigiran hasta el siguiente hotel, en Monterroso, donde pasaran la noche,

ademas de cenar en el mismo, llamado Hotel As Torres da Hermida.

llustracion 7. Hotel As Torres da Hermida

Etapa 4: De Portomarin a Guntin. A la mafana siguiente después del necesario
desayuno, comenzaran con uno de los ultimos tramos de esta aventura, teniendo
por delante una caminata de aproximadamente 15 kildbmetros hasta llegar a Guntin.
Una vez finalizada la etapa, subiran al autobus para llegar hasta la bodega llamada
Palacio de Canedo donde realizaran una visita guiada por las instalaciones,
disfrutaran de una apetitosa comida y, ademas, sera el lugar donde cenen y pasen la

noche ya que esta bodega es también un hotel.

llustracion 8. Hotel Palacio de Canedo

Fuente: Pagina oficial Hotel Palacio de Canedo
Etapa 5: De Arzua hasta O Pedrouzo. El dia siguiente es un poco diferente al resto.

A las 07: 00 de la mafana desayunaremos para poder salir puntualmente sobre las
07:45 del hotel y empezar el trayecto de dos horas en nuestro autobus hasta llegar
al lugar donde empezaremos la siguiente etapa: Arzua. Una vez ya en Arzua
realizaremos un recorrido total de 19 kilémetros. Tras finalizar la etapa, nos estara
esperando el autobus para llegar hasta la bodega del dia: Bodega Pazo de Arretén,
donde, como es habitual, visitaran y comeran en sus instalaciones. Mas tarde se
dirigiran hasta el hotel donde cenaran y pasaran la noche, llamado Gran Hotel Los
Abetos.
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llustracion 9. Gran Hotel Los Abetos

kb

Fuente: Pagina oficial Gran Hotel Los Abetos
Etapa 6: Desde Monte do Gozo a Santiago de Compostela. Llega el final de esta

increible experiencia, la ultima etapa del camino, dénde llegaremos a Santiago de
Compostela. Como es el ultimo dia del Camino, nuestros aventureros saldran en
marcha con la siguiente ruta a las 09 de la manana, una hora mas tarde de lo que es
habitual. Asi pues, después de desayunar con fuerza para afrontar el dia, los
caminantes se dirigiran hasta el comienzo de la ultima etapa. Esta ultima etapa
ademas también sera la mas corta de todo el recorrido, ya que su distancia es de 4,5
kilbmetros. Una vez en Santiago de Compostela, visitaremos la Catedral
acompafados de nuestros guias y tendran un cierto tiempo libre para que puedan
comprar algun souvenir o descubrir de manera mas intima algun rincén de Santiago
de Compostela. Tras finalizar este tiempo, se encontraran en el acordado punto de
encuentro y se dirigirdn en autobus hasta la ultima bodega de nuestra aventura:
Bodega Via Romana. Tras realizar la pertinente visita y posterior comida, los
peregrinos subiran al autobus para dirigirse al Parador de los Reyes Catolicos donde
disfrutaran de una exquisita cena con una pequeina fiesta para celebrar que han
completado con éxito la aventura y pasaran la noche donde, tras el desayuno del dia

siguiente, tomaran el camino de vuelta a casa.
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llustracion 10. Parador de los Reyes Catoélicos

Fuente: Pagina oficial de Paradores
&Y qué pasa si un dia alguno de los caminantes no pueden o0 no quieren realizar la etapa

del dia? jNo pasa nada! Esta aventura esta creada para disfrutar y vivir la experiencia al
100%, pero no para sufrir o forzar a hacer algo que no les apetece a los clientes por el
motivo que sea. Si algun dia, varios o incluso todos, no les apetece realizar la etapa de
dicho dia o no se sienten con las fuerzas necesarias,las podran hacer montados en el
autobus, uniéndose al resto de comparieros al finalizar el recorrido e ir igualmente a la

visita de la bodega y posterior comida sin problema.

Las fechas de realizacion del viaje en principio estan cerradas, es decir, los clientes no
podran contratar el servicio para la fecha que ellos decidan si no que se tendran que acoplar
a las fechas previamente establecidas de la mano de la empresa Vinoandante. Como
excepcién, nombrar que aquellas personas que quieran contratar estos servicios para
grupos de minimo 30 personas (por ejemplo, para celebrar alguna despedida de soltero/a),
A continuacién se detallan las fechas para el 2023.

e Del 15 al 22 de enero

e Del 18 al 25 de febrero

e Del 19 al 26 de marzo

e Del 9 al 16 de abril

e Del 21 al 28 de mayo

e Del 4 al 11 de junio

e Del 18 al 25 de junio

e Del 2 al 9 de julio

e Del 16 al 23 de julio
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e Del 30 de julio al 6 de agosto

e Del 13 al 20 de agosto

e Del 27 de agosto al 3 de septiembre
e Del 17 al 24 de septiembre

e Del 1 al 8 de octubre

e Del 22 al 29 de octubre

7.2 Precio

A la hora de fijar el precio del servicio que vamos a ofrecer en Vinoandante hay que tener
en cuenta que existen otros dos factores que intervienen: el coste del servicio y su valor.
Aunque parezca que esto no tiene sentido, lo cierto es que si lo tiene y en estos tres
términos reside la diferencia entre una buena y una mala economia.

De esta manera, por precio entendemos el valor numérico que presenta un producto o
servicio cuando va a ser comprado, por ejemplo, en su etiqueta. Es decir, es el valor que
pagaran nuestros clientes por los servicios que ofrecemos.

El coste se puede dividir en dos visiones a su vez: por un lado, desde la vision del cliente, el
coste sera lo que le costara comprar nuestros servicios. Aqui también se incluyen otros
aspectos como puede ser el tiempo que le dedica este cliente a investigar, estudiar,
comparar, comprar...en definitiva, todo lo relacionado con el servicio que desea adquirir. La
otra visidon del coste es la nuestra como empresa, es decir, lo que nos costara como
vendedores formar el servicio final de Vinoandante. A grandes rasgos podemos decir que el
coste viene a ser como el sacrificio que cada uno esta dispuesto a pagar por un producto
y/o servicio.

Por ultimo encontramos el valor. Podemos definirlo como aquello que te proporciona lo que
has pagado, en este caso, nuestro camino hacia Santiago de Compostela visitando una
bodega diferente en cada etapa. El valor puede ser sentimental, como por ejemplo, un pin
puede ser un objeto bastante econdmico, pero con gran valor sentimental para una persona.
“Las experiencias que compramos, COmo un viaje, la ropa, y cosas parecidas tienen un valor
muy distinto que el precio y el coste. Incluso es posible que el valor de algo varie con el

tiempo, mientras que el coste y el precio son términos mas absolutos” (Efectivida, sf).

Una vez ya definidos estos tres aspectos, empezaremos a entrar en temas mas técnicos

para fijar nuestros precios dependiendo de los objetivos que tengamos segun el ciclo de
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vida del producto. “El nivel de precios asignado para el producto o servicio debe responder
a los objetivos establecidos como:

-Introducirse en el mercado.

- Conseguir rentabilidad a c/p.

- Establecerse en un mercado de forma preferente.

- Posicionar el producto o servicio.

- Promocionar productos o servicios.

- Defenderse de la competencia o actuar contra ella.

- Obtener un beneficio determinado.

- Atraer el segmento del mercado mas rentable, entre otros.”

(Rosel, 2009).

En nuestro caso la mayoria de los objetivos que se detallan anteriormente, coinciden a la
perfeccién con los nuestros, pero como en nuestro caso se trata de una empresa nueva, en
primer lugar nos centramos en como deberan de ser los precios en el comienzo de nuestra
actividad. De esta manera, segun Maria Rosel en Temas para la educacién:

-Si los objetivos son penetrar en el mercado, el precio debe ser disminuido.

-Si queremos promocionar un producto, el precio debe ser inferior

Asi pues,partimos de la base de que ya sabemos que el precio que fijemos debe estar por
debajo de nuestros posibles competidores o competidores similares en caso de que no
tengamos.

Como los servicios que ofrecemos nosotros son novedosos y lo que queremos es darnos a
conocer en el mercado como una empresa nueva, las estrategias que podemos seguir son
las siguientes:

“Estrategia de penetracién: Es aplicable sobre mercados que se espera que va a
experimentar un gran crecimiento. Consiste en entrar inicialmente en el mercado con
precios bajos para obtener una ventaja sobre los competidores. Posteriormente, una vez
establecidos en el mercado, se aumenta hasta igualar e incluso superar el nivel de la
competencia.

- Estrategia de precios altos (descremacion): Es una estrategia valida cuando el producto
supone una innovacién. Consiste en establecer precios altos para aprovechar el segmento
del mercado (crema) que esta dispuesto a pagar un mayor precio por ser los primeros en
adquirir el nuevo producto o servicio.

- Estrategia de mantenimiento: posteriormente, cuando el producto o la nueva empresa ya
se encuentren posicionados en el mercado, es conveniente estabilizar el precio al nivel
considerado como normal o habitual en el mercado.”(Rosel, 2009)

Para fijar el precio de nuestros servicios, Vinoandante debera de contemplar:
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-El precio maximo que estarian dispuestos a pagar los clientes por nuestros servicios. Este
valor determinara el limite de precio que tendremos que establecer y que no deberiamos
sobrepasar, ya que esto solo nos llevaria a que los clientes no lo pudieran adquirir y por
consiguiente, estariamos situando nuestros servicios fuera del mercado.
-También deberemos de tener en cuenta, como ya comentamos al principio, los costes y la
rentabilidad. Este punto tiene vital importancia porque con los costes obtenemos el valor
minimo al que podremos vender nuestros servicios ya que, venderlos por debajo del valor
de los costes, llevariamos a la empresa a tener pérdidas.
-Segun Maria Rosel en su documento sobre Temas para la educacién, otro aspecto
practicamente fundamental son los costes mas el margen. Para ello utilizaremos una
férmula, tal como se detalla continuacion:

costes + margen = precio de venta
Pongamos un ejemplo para entenderlo mejor. Supongamos que los costes totales que
supone a Vinoandante vender un unico servicio individual, asciende a 50 euros. A este
coste tendriamos que sumarle un margen que haga que Vinoandante tenga al menos, un
minimo de beneficios,en este caso, pondremos un 10% de margen. De esta manera, el
precio de venta resultante seria:55 euros un uUnico servicio. (Remarcar que esto sélo es un
ejemplo, no son los valores reales).
Dejando a un lado la teoria,tras haber estado analizando a la competencia se descubre que
tan solo hay un competidor directo : El Cavino. Esta empresa lleva pocos afos en el
mercado, y ofrece el precio de 1.490 € por persona e incluye: alojamiento en habitacion
doble compartida, traslados, visita a cada bodega, desayunos, comidas y cenas. Fijandose
en otros competidores similares, el precio de sus servicios (organizacion del camino de
Santiago, traslados y alojamiento) oscilan desde 580 euros hasta cantidades mas grandes

como pueden ser 1325 euros...

Por tanto, teniendo en cuenta que Vinoandante toma la estrategia de establecer precios
reducidos por no ser conocido y que esta empezando su actividad, el precio por persona
sera de 1315 euros por persona y para aquellos que asi deseen una habitacién individual,
se le debera de sumar un suplemento de 250 euros. Las forma de pago es sencilla y facil:
tanto si se reserva por la web oficial de la empresa o acudiendo presencialmente a la oficina
en Castellédn, unicamente se tendra que dejar de sefial el 40% del viaje, es decir, contado
que para una persona son 1315 euros, el 40% son 526 euros de sefal. Y una semana antes
de la salida, abonar el dinero restante. Para las reservas efectuadas online, se mandara un
link de pago con la cantidad que tendran que abonar, y para las reservas presenciales,

unicamente acudir a la oficina y abonar el dinero. Una vez efectuado el cobro del dinero
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restante, automaticamente se entregara toda la documentacién previamente elaborada por
el equipo de Vinoandate (via mail a las reservas online y via presencial en el momento de
abonar el dinero para las reservas presenciales).

Aparte del precio del viaje, el cliente puede decidir voluntariamente si contratar o no un
seguro de viaje, por ejemplo, por si no pudiera viajar finalmente y tuviera que cancelar el
viaje. Vinoandante cuenta con la alianza con Allianz y esta empresa es quien tramita los
seguros que requieren los clientes. El precio de este seguro de viaje es de 25 euros por

persona.

7. 3 Distribucion

La distribucién entra en juego una vez la empresa ha decidido que el servicio que va a
ofrecer al mercado va a ser ofrecer un viaje por el Camino de Santiago, y su precio ya que
sera solo entonces cuando tendra que concretar cuales seran los canales de distribucién
por los que el cliente podra obtener dicho servicio intentando que sean lo mas rentables
posibles a la vez que eficaces.

Esta organizaciéon presenta un canal de distribucién directo, pues es la propia empresa
quien se encarga de ofrecer sus servicios a los clientes, y, a su vez, también presenta un
canal de distribucion fisico ya que presenta un establecimiento al cual pueden acudir los
clientes o posibles clientes y establecer un contacto directo y fisico. Y su vez también
presenta un canal digital ya que, por medio de su pagina web oficial también es posible
comprar sus servicios.

A modo de consejo, se puede decir que existen algunas estrategias para la distribucion
comercial que, segun Comunicare en 2023, son:

e Distribucién intensiva:Este tipo se refiere a cuando se establece un lugar especifico
para vender exclusivamente el servicio que ofrece la empresa. En este caso,
hablando de Vinoandante, seria la oficina presencial de Castellon donde cualquiera
que lo desee puede comprar el servicio del viaje y, ademas, en esta tienda se
pueden encontrar vinos de las diferentes bodegas que se visitan en los destinos,
ademas de prendas y accesorios relacionados con la aventura del viaje y el Camino
de Santiago.

e Distribucion extensiva: Es el que se da cuando en un establecimiento a parte de
vender un producto o servicio en concreto, se venden otros, por ejemplo, como si en
Vinoandante, aparte de vender el viaje al Camino de Santiago, ofrecieran a los
clientes ademas, cualquier otros productos o servicios que no tengan nada que ver.

e Distribucion selectiva: Se trata del tipo de estrategia mediante la cual se diferencian

unas empresas de las otras, que se da cuando los lugares de venta se establecen
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en lugares estratégicos, por ejemplo, las grandes tienda de electrodomésticos, estan
situadas a las afueras de las ciudades para asi ser mas accesibles para la familias.

e Distribucion exclusiva: Unicamente se diferencia de la anterior por el lugar de
posicionamiento de su establecimiento. En este caso se escogen lugares mas
concurridos como pueden ser el centro de las ciudades.

Estudiando estas posibles estrategias a seguir, Vinoandante escogeria la distribucion
intensiva y la exclusiva, ya que la empresa unicamente se dedica a vender y comercializar
productos y servicios relacionados con su actividad y ademas su punto de venta fisico se

sitla en el centro de Castelldn, concretamente en la plaza Carmona Vives nimero 10.

llustracion 11. Localizacion de la oficina de Vinoandante

TS 3
Il |\z ‘ i

& 14 Plaga Cardona Vives

\’ ] ‘!Qf_

Google

Fuente: Google maps

En primer lugar comentar que ubicar la oficina en la ciudad de Castellén fue porque como
ya se ha comentado anteriormente, este proyecto tiene raices valencianas, concretamente
en esta provincia, y, situando la oficina en la ciudad de Castellon era accesible para
cualquier persona de los municipios vecinos ya que Castellén esta considerado como el
centro de toda la provincia, de esta manera, los clientes no tendrian que recorrer grandes
distancias para obtenerlo y satisfacer sus necesidades. Mas concretamente fijandose en el
lugar de localizacién, ha sido estratégicamente escogido el centro porque asi, esta
transitado practicamente todo el dia por personas y de esta manera, siempre habra quién
entre simplemente por el hecho de habérselo encontrado por la curiosidad y lo mejor de
todo es que siempre hay quién acaba contratando los servicios sin tenerlo planeado.

Por si la venta fisica no fuera suficiente, los tiempos tecnolégicos actuales permiten unas
facilidades que no habian hace unos afos atras, por ello, Vinoandante también cuenta con
una pagina web, redes sociales en Facebook, Instagram y Twitter ademas de poder

contactar con ellos via WhatsApp.
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7. 4 Comunicacion: Imagen corp

La comunicaciéon tiene una funcién fundamental que es dar a conocer a la empresa
mediante una serie de acciones. La clave esta en saber implantar buenas acciones para
obtener un efecto positivo. Para ello, entra en juego la publicidad. “; Qué es la publicidad?
La colocacién de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en
cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no
lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los
miembros de un mercado objetivo en particular o a audiencias acerca de sus productos,
servicios, organizaciones o ideas” (American Marketing Asociation, en Rodriguez, 2017).
Para publicitar, entraran en accidén una serie de instrumentos publicitarios que se dividen en
tres:

e Medios publicitarios:que son los canales de comunicacion mediante los cuales se
retransmitira la publicidad y se dividen a su vez en dos:

-Convencionales: como pueden ser la television, la radio, a través de internet...
-No convencionales: a través de relaciones publicas, ferias, de marketing directo, de
regalos, promociones, incentivos...

e Soporte: sera el medio por el cual se podra ver la publicidad, es decir, por ejemplo si
el medio usado es a través de la television, el soporte sera el correspondiente canal
de televisidon. Si el medio es la radio, el soporte sera el canal de radio en el que se
escucha.

e Formato: “Es la pieza publicitaria dénde se plasma audiovisualmente el mensaje que
se quiere transmitir por parte de un anunciante. La cuia es uno de los formatos
publicitarios de la Radio. El spot es el formato mayoritario de la television”
(Rodriguez, 2017)

Vinoandante usara medios de publicidad convencionales, es decir, su publicidad se
distribuira via radio y televisién autonémica (Comunidad Valenciana) y redes sociales.

Al margen de la publicidad se encuentran las promociones de ventas que consistira
basicamente en promocionar el viaje que oferta Vinoandante a través de:

e Descuentos: presentando el carnet perteneciente a alguna minusvalia, familia
numerosa, carnet de jubilado y similares, obtienen un 30% de descuento.

e Ofertas: presenta varias ofertas:

-Para grupos de 8 personas o mas en una misma reserva, Vinoandante ofrece una
reduccion de la mitad de su precio original.
-Durante dos dias de cada mes, habra una oferta de 3x2, que consiste en que por

una reserva de 3 personas, unicamente pagaran dos.
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e Sorteos: durante todo el afo la empresa lanzara sorteos a través de sus redes
sociales en los que estara regalando el viaje para dos personas.

Ahora bien, estas acciones son correctas si se quiere promocionar el servicio de cara al
cliente pero, si lo que se quiere es dar a conocer la empresa de cara a distribuidores,
proveedores y demas, Vinoandante ofrece:
-Muestras y obsequios como por ejemplo, botellas de vino, souvenirs del Camino de
Santiago...
-Descuentos a la hora de realizar uno de los viajes que ofrece la empresa.
-Viajes organizados al Camino de Santiago, visitando las bodegas y los alojamientos que
ofrece Vinoandante para que puedan conocer de primera mano el servicio.
Por ultimo se tratara en este apartado el marketing directo que presenta Vinoandante como
empresa. Como marketing directo se entiende al conjunto de técnicas que hacen posible el
contacto directo y eficaz con el cliente para conseguir la venta.
A continuacion vy, para finalizar el apartado de marketing plan, se propone el logo de

Vinoandante.

llustracion 12. Logo Vinoandante

VINOANDANTE

Fuente: Elaboracién propia

8. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

8.1 Evaluacion v seleccion del modelo organizativo de referencia para el

diseio de la estructura de la empresa

A la hora de confeccionar el modelo organizativo de Vinoandante, se deben de tener en
cuenta elementos tan importantes como pueden ser:

e Tamaio de la empresa
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e Numero de empleados

e Funciones a desarrollar cada uno de ellos

e Objetivos a cumplir
Como Vinoandante es una empresa pequefia, acabada de lanzarse al mercado y por
delante un gran proceso de madurez, el disefio organizativo que desarrolle tendera a ser
centralizado y que se caracterice por ser un modelo en que destaquen las relaciones
cercanas tanto entre clientes, como entre clientes y empleados, como también entre
empleados. De esta manera y adaptandose a las necesidades de esta empresa,

Vinoandante presenta un disefio organizativo horizontal.

Este tipo de disefos organizacionales destacan sobre todo porque intentan eliminar en la
medida de lo posible las jerarquias y en su lugar, reparten el trabajo entre todos los
miembros que forman la empresa. Ademas, destaca también la autonomia con la que se
trabaja implantando este tipo de disefio organizacional. Lo que quiere conseguir
Vinoandante apostando por este tipo de disefo organizativo, es intentar reducir las cargas
desproporcionadas de trabajo, y repartir asi los esfuerzos, para mejorar la calidad tanto de
trabajadores como de sus trabajos. Esto no quiere decir que aplicandolo, todos los
trabajadores de esta empresa puedan hacer lo que quieran, sino que Vinoandante se
organiza de tal manera en que, cada uno tiene sus objetivos fijados pero en el que cada uno
podra desarrollar sus propias maneras de funcionar.
Gracias a la implantacion del organigrama horizontal, Vinoandante como empresa

e Permitird una mejor comunicacién entre empleados

e Fomentara la responsabilidad, la motivacién y el compromiso

e Retendra el talento

e Mayor capacidad para adaptarse a los cambios

e Promover la colaboracion

8.2 Determinacion de las necesidades de personal, disefo de puestos,
determinacion de funciones y responsabilidades

Vinoandante trata de una empresa pequefia, sumandole el afadido de ser una empresa
novedosa recién lanzada al mercado. Por ello, tenia que presentar un disefio propio de las
empresas pequefias que ademas, sea compatible con los valores de la empresa. Asi
pues,la empresa consideré implantar el organigrama horizontal ya que presenta unas
necesidades de personal, que son:

e Personal capaz de colaborar entre comparieros

e Personal que sea capaz de crear buen ambiente laboral
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e Personal que sea capaz tanto de motivarse a si mismo como de motivar a los
demas.

e Personal independiente y auténomo

Como ya se comenté al principio de este proyecto, Vinoandante esta constituido por siete
trabajadores, todos ellos profesionales, tres de ellos eran socios y los cuatro restantes
trabajadores normales.Estan divididos por areas, aunque como se trata de una empresa
pequeia, los tres socios desempefian practicamente todas las funciones, dejando a los
trabajadores normales unicamente la funcién de guias a excepcion de alguna funcion de
manera aislada de caracter administrativo que puedan realizar.. A continuacién se detallan
dichas areas, los puestos de trabajo, funciones y demas.

En primer lugar se explicaran las areas existentes, que son:

e Area 1: Sera el area principal, donde se encuentra el CEO. Es cierto que
Vinoandante cuenta con tres socios que son los duefos de la empresa. No
obstante, como toda empresa debe de tener una persona o varias en su defecto que
estén “por encima”, mediante una reunion entre estos tres socios, llegaran a un
acuerdo para nombrar a un unico CEO. Unicamente servira para tener una persona
en ese puesto para ejercer funciones de puro control y bajo alguna excepcion, no
sera una persona que ejerza funciones de jefe como tal.

e Area 2: Subgrupo de administracion, donde se realizan tareas de administracion,
contabilidad y finanzas, entre otras.

e Area 3: Subgrupo de marketing, donde se llevan a cabo tareas de publicidad y
comunicacion

e Area 4: Subgrupo de produccion, en el lugar donde se producen los servicios que
ofrece Vinoandante.

e Area 5: Subgrupo donde ocurren las ventas, es decir, es el momento en que los
clientes compran o reservan los viajes.

De todas estas areas nombradas anteriormente, se encargan los socios de Vinoandante,
que a grandes rasgos se puede decir que son los que se encargan de llevar practicamente
toda la empresa. Sin embargo, cabe destacar que falta por nombrar a los guias, los cuales
estan capacitados para desempefiar tareas generales y puntuales de las descritas en las
areas anteriores pero que su funcion especifica es la de acompanar y guiar a los clientes

durante sus viajes, es decir, formarian un subsemigrupo mas dentro del area de ventas.
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8.3 Representacion del organigrama

llustracién 13.0rganigrama horizontal
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Fuente: Elaboracion propia

9. PLAN FINANCIERO

Todas las tablas que se muestran a continuacion se pueden ver de manera mas nitida, clara
y detallada accediendo al siguiente enlace:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/115blKpcATGYOFGe_vJbV8K7avXtWOfjJ/edit?usp=
sharing&ouid=100521674005715069353&rtpof=true&sd=true

9.1 Plan de inversiones y Plan de financiancion incial

En este apartado, como bien indica su propio nombre, trata sobre la elaboracion de realizar
el plan de inversiones y financiacion iniciales.

Con respecto a la inversion que se llevara a cabo, se habla de una cantidad de 140.625,00
euros, divididos en 115.000,00 euros para los edificios y construcciones, 375,00 euros para
las instalaciones, 3.500,00 euros para los elementos de transporte, 6.750,00 euros para
equipos informaticos y 15.000,00 euros para las aplicaciones informaticas. En cuanto a las
existencias iniciales, Vinoandante tiene este apartado a cero porque se trata de una
empresa que se dedica a la prestacion de servicios y este apartado estd destinado a
aquellas que distribuyen productos y tienen stock.

En la tabla paralela esta la financiacién, Vinoandante se vale de recursos propios, ya que

seran los tres socios quienes pongan el dinero, sin hacerse valer por los recursos ajenos.
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Siendo asi, la cantidad que pongan en total sera de 290.000,00 euros, poniendo cada uno
un total de 96.666,67 euros.

Tabla 10. Plan de inversiones y Plan de financiacion inicial

VINOANDANTE
Estimacion de Inversiones y Financiacién iniciales‘ 2023 —
Inversion inicial Financiacién inicial
Concepto Concepto
Importe % Importe %
[ Total Inmovilizado 140.625,00 48,5% |Recursos Propios 290.000,00 100,0%
Inmovilizado Material 125.625,00 43,3% Capital 290.000,00 100,0%
Terrenos y bienes naturales Aportaciones no dinerarias 0,0%
Edificios y construcciones 115.000,00 Subvenciones 0,0%
Instalaciones 375,00 Recursos A]enoa 0,00 0,0%
Maquinaria Créditos Largo Plazo* 0,0%
Utillaje, Herramientas,... Acreedores L.P. Financieros** 0,00
Mobiliario 3.500,00 Acreedores L.P. Leasing 0,00
Elementos de transporte Otros Acreedores L.P. 0,0%
Equipos informaticos 6.750,00 Créditos a Corto Plazo*** 0,00 0,0%
Otro Inmovilizado Material Acreedores Comerciales 0,0%
Inmovilizado Inmaterial 15.000,00 5,2% QOtros Acreedores C.P. 0.00 0,0%
Propiedad intelectual Total Pasivo m;ooo,nn 100,0%
* Los créditos a largo plazo se consideran cobrados para pagar las inversiones

| Aplicaciones informaticas 15.000,00 * * Calculado por diferencia para cuadre
Inmovilizado financiero 0,00 0,0% *** Parte de inversiones no pagada
Fianza del local
Gastos Amortizables 0,00 0,0%
De primer establecimiento | Balance Cuadrado Si |
De constitucion
|Exlstenclas Iniciales 0,00| 0,0%
Viaje al Camino de Santiago visitande lag 0,00

#{REF! 0,00

#{REF! 0,00

#{REF!

#{REF!

#REF!
H.P IVA SOPORTADO 0,00 0,0%
[Tesoreria inicial / Disponible 149.375.00 51.5%
Total Activo 290.000,00 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

9.2 Py G previsionales a 3 anos

A continuacion se procede a realizar la cuenta de pérdidas y ganancias tanto para el afio en
el que la empresa se lanza al mercado como para los dos siguientes.

Comenzando por el 2023, Vinoandante tendra un total de pérdidas y ganancias, en cuanto a
las ventas de 570.710,00 euros, de margen bruto sobre las ventas de 196.102,90 euros
(que se dividen a su vez en sueldos y salarios 130.470,48 euros, cargos sociales 51.953,40
euros, tributos IAE, IBI... de 452,90 euros, suministros de luz, agua,teléfono... de 2.400,00
euros, servicios profesionales independientes de 1.800,00 euros, material de oficina 360,00
euros, publicidad y propaganda 600,00 euros, primas de seguros de 236,88 euros, renting
de vehiculos 1.200 euros y dotacién de amortizaciones de 6.112,50 euros). El total de
gastos de explotacién son una cantidad de 195.585,66 euros. Aunque en el resultado de
explotacién durante los cinco primeros meses del ano y los dos ultimos, da resultados

negativos, el total consigue una cantidad en términos positivos de 517,25 euros. Con
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respecto al resultado ordinario antes de impuestos el total es 517,24 euros, aunque ocurre

lo mismo que en la seccion anterior, durante los primeros y ultimos meses del afio se

encuentran valores negativos. Por ultimo, el resultado después de impuestos resulta ser

finalmente 387,93 euros. Con respecto a los afios posteriores, la variacion producira un

incremento de entre el 0,20% y el 4% sobre el primer afio en el 2024 y el mismo porcentaje

sobre el segundo afio en el 2025. Por tanto, el resultado después de impuestos en el 2024
sera de 6.075,53 euros y en el 2025 28.753,88 euros.

Tabla 11. Cuenta de pérdidas y ganancias

Cuenta de Pérdidas y Ganancias "2.023

Conceptos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto i Octubre Noviembre e Total
Ventas 13.150,00 9.205,00 39.450,00 39.450,00 39.450,00 78.900,00| 78.900,00| 78.900,00 78.900,00 65.750,00 39.450,00 9.205,00 570.710,00
Costes variables de compray venta 8.631,50 6.042 05 25894 50 25894 50 25 894 50 51.789,00| 51.789,00| 51.789,00 51.789,00| 43157 50 25894 50 5.042,05 374.607,10
Margen Bruto s/Ventas 4.518,50 3.162,95 13.555,50| 13.555,50| 13.555,50| 27.111,00 27.111,00 27.111,00 27.111,00| 22.592,50| 13.555,50| 3.162,95| 196.102,90
Sueldos y Salarios 10.872, 54| 10.872,54] 10.872 54| 10.872,54] 10.872,54] 10.872,54] 10.872,54] 10.872,54] 10.872 54| 10.872 54| 10.872 54| 10.872,54] 13047048
Cargas Saciales 4.329 45 4.329 45 4329 45 4329 45 4.329 45 4.329 45 4.329 45 432945 4.329 45 4.329 45 4329 45 4329 45 51.953,40
Tributos: 1AE, 1BI, .. 37,70 37,70 37,70 37,70] 37,70] 37,70 37,70 37,70 37,70 37,70 37,70 37,70] 452,40
Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil 200,00 200,00 200,00, 200,00, 200,00 200,00, 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00, 2.400,00|
Senicios de profesionales indep. 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00| 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 1.800,00
Material de oficina 30,00 30,00 30,00 30,00] 30,00| 30,00] 30,00] 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00] 360,00
Publicidad y propaganda 50,00 50,00 50,00 50,001 50,001 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,001 600,00
Primas de Seguros 19,74 19,74 19,74 19,74 19,74 19,74 19,74 19,74 19,74 19,74 19,74 19,74 236,88
Trabajos realizados por otras empresas 0,00 0,00] 0,00] 0,00 0,00] 0,00] 0,00] 0,00 0,00 0,00] 0,00] 0,00 0,00
Renting vehiculos 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00| 100,00] 100,00| 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Arrendamientos 0,00 0,00] 0,00] 0,00] 0,00] 0,00] 0,00] 0,00 0,00 0,00] 0,00] 0,00] 0,00]
Otros Gastos Explotacion 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00
Dotacién Amortizaciones 509,38 509,38 509,38 509,38 509,38 509,38 509,38 509,38 509,38 509,38 509,38 509,38 6.112,50
Total Gastos Explotacion 16.298,81 16.298,81 16.298,81 16.208,81 16.208,81 16.298,81 16.208,81 16.298,81 16.298,81 16.298,81 16.298,81 16.208,81 195.585,66
RESULTADO EXPLOTACION -11.780,31 -13.135,86] -2.743,31 -2.743,31 -2.743,31 10.812,20| 10.812,20| 10.812,20 10.812,20 6.293,70 -2.743,31 -13.135,86| 517,24
Ingresos Financieros 0,00
Gastos Financieros 0,00 0,00] 0,00] 0,00] 0,00] 0,00] 0,00] 0,00 0,00 0,00] 0,00] 0,00] 0,00]
RESULTADO FINANCIERO 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00
R.ORDINARIO/ ANTES IMPUESTOS -11.780,31 -13.135,86] -2.743,31 -2.743,31 -2.743,31 10.812,20] 10.812,20] 10.812,20 10.812,20 6.293,70 -2.743,31 -13.135,86] 517,24
Impuesto beneficios 128,31
RDO. DESPUES IMPTOS 387,93
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PYG 2.023 2.024 2.025
[Conceptos Total Variacién % Total Variacién % Total
Ventas 570.710,00) 1,50%| 579.270,65| 1,50%)| 587.959,71
[Costes variables de compra y venta 374.607,10" 0.20% 375.355.31" 0,20% 375.107,03"
Margen Bruto s/Ventas 195.102,90" n.a. 203.914,34" n.a. 211.552,68"
Sueldos y Salarios 130.&70,43" na. 130.470,4&" n.a. 11a.255,3s||
[Cargas Sociales 51.953,40" n.a. 51 .953.40" n.a. 45.529,88"
Tributos: IAE, IBI, ... a52,4o|| 4% 470,50" 4% 459,32"
[Suministros: luz, agua, teléfono, gascil z.wo,ou" 4% 2.495.00" 4% 2.595,34"
IServicios de profesionales indep. 1.800,00" 2% 1 .sss,oo" 2% 1 .572,72"
\Material de oficina 350,00" 4% 374,40” 4% 359,33"
Publicidad y propaganda suo,ou" 1%| sus.oo” 1% 512,05"
Primas de Seguros zas,ss" 4% 245,35" 4% 255,21"
[Trabajos realizados por otras empresas U,DD" 4% D.DD" 4% D,UU"
Renting vehiculos 1.zuu,uu|| 4% 1.243,00" 4% 1.297,92"
Arrendamientos n,nn" 4% n,oo" 4% n,nu"
[Otros Gastos Explotacion u,uu" 4% u,uo" 4% u,uu"
Dotacion Amortizaciones 611250  na. 6.112,5 n.a. 6.112,50)
[Total Gastos Explotacion 195.585,55" na. 195.813,63 n.a. 173.514,18
RESULTADO EXPLOTACION 517,24' na. 8.100,70) n.a. 38.338.50
Ingresos Financieros o,oo" 0,00 0,0 0,00 0,00
[Gastos Financieros 0,00 na. 0,01 na. D,UU"
RESULTADO FINANCIERO o,oo" na. 0,00 na. u,oo"
R.ORDINARIO! ANTES IMPUESTOS 517,24" na. 8.100,7 na. 33.335,50"
Impuesto beneficios 129.31 n.a. 2.025,18 n.a. 0.584,63
RDO. DESPUES IMPTOS 387,93 na. 6.075,5 na. 28.753,88)

PYG 2.024 2.025
Conceptos Variacion % Total Variacién % Total
Ventas 1,50% 579.270,65] 1,50% 587.959,71
Costes variables de compra y venta 0,20%| 375.356.31" 0,20%| 375.107,03"
Margen Bruto s/Ventas n.a. 203.914,34" n.a. 211 .852,55"
Sueldos y Salarios na. 130.470,43" n.a. 114.253,35“
(Cargas Sociales n.a. 51 .953,40" n.a. 45.529,55"
Tributos: 1AE, IBI, . 4% 470,50" 4% 439,32|
[Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil 4% 2.486,00" 4% 2.595,84]
Senvicios de profesionales indep. 2% 1.335,00" 2% 1.872,72
Material de oficina 4% 374.40" 4% 339,35"
Publicidad y propaganda 1%) sus,uu" 1%| 512,05"
Primas de Seguros 4% 246,35" 4% 255,21“
Trabajos realizados por otras empresas 4% U,DD" 4% D,DD“
Renting vehiculos 4% 1.243,00" 4% 1.29?,92"
|Arrendamientos 4% U.DD" 4% D,DD“
Otros Gastos Explotacion 4% u,uu" 4% u,oo"
Dotacion Amortizaciones n.a. 6.1 12,50" n.a. 6.112,50"
Total Gastos Explotacion n.a. 195.813.53' n.a. 173.514,15'
RESULTADO EXPLOTACION na. a.1uu,7u| n.a. 38.338, 50|
Ingresos Financieros 0,00] u,nn" 0,00 0,0
(Gastos Financieros na. U,DD" na. D,DD“
RESULTADO FINANCIERO na. u,nnl na. n,oo|
¢ ||IR.ORDINARIO/ ANTES IMPUESTOS na. 5.100.70" n.a. 38.335,50“
Impuesto beneficios n.a. 2.025,18| n.a. 9.584,63
|RI:I0. DESPUES IMPTOS na. 6.075 ssll n.a. 28.753 ag

Fuente: Elaboracion propia
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Para elaborar el plan de tesoreria hay que tener en cuenta que no haya ningun mes o

ningun ano de valor negativo para el apartado de saldo final, ya que eso significaria que la

empresa deberia de cambiar algunas politicas importantes como pueden ser el plazo de

cobros. En el caso de Vinoandante este suceso anterior no ocurre a lo largo de ninguno de

los tres afos, por tanto la empresa no tendra que tomar medidas radicales ni inmediatas

respecto a la tesoreria. Por tanto, la empresa presenta un resultado positivo de 167.991,22

euros y en los afos siguientes aumenta esta cantidad en 174.774, 14 para el afio 2024 y
216.600,84 para el 2025.

VINOANDANTE

Tabla 12. Plan de tesoreria

Plan de Tesoreria 2023 LV.A. Soportado al: 21% LV.A. Repercutido al: 21% Todos los datos son con VA
Concepto inicio Enero Febrero Marzo |  Abril |  Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre Total

Saldo inicial (1) 000] 14937500 144.00506] 13170592| 13300083] 12000039 130.30767| 14951140 15498625 171.88560| 18878512 |
Cobro de ventas 5.260,00 11.572.00 21.303.00 39.450.00 39.450,00 55.230.00 76.900.00 76.900,00 76.900,00 73.640,00 56.230,00 27.352.00] 565.187,00
Financ.inicial (Fondos Propios + Deudas

p) 290.000,00 290.000,00
Cuentas con socios y administradores** 0,00
Ingresos financieros 0.00 .00 .00 0.00 0.00 0.00 0.00 0,00 000 0.00 0,00 0.00 0,00
LVA. Repercutido 1.104,60 2.430.12 447363 8.264.50 8.264.50 11.508.30 16.569.00 16.560,00 16.569,00 15.464.40 11.508,30 5.743.92| 118.689.27
Total Entradas (2) 290.000,00 6.364,60 14.002.12 25.776,63 47.734,50 47.734,50 66.828,30 95.469,00 95.469,00 95.468,00 89.104,40 56.828,30 33.095,92| 873.876,27
Pago de compras 000 8.500.00 5.950.00 25.500.00 25.500.00 25.500.00 51.000.00 51.000.00 51.000,00 51.000,00 42.500,00 25.500.00] 362.950,00
Pago de otros costes variables 131,50 9205 394,50 354,50 384,50 789,00 789,00 789,00 789,00 857 50 394,50 o205 s7o7.10
Sueldos y Salarios 1087254 1087254 1087254 1087254 1087254 10.872.54 10.872.54 1087254 10.872,54 10.872,54 10.872,54 10.872.54] 130.470.48
Cargas Sociales 4.329 45 432945 432945 432945 4.329.45 432945 432945 432045 432045 432945 432945] 47.623,95
Tributos: IAE, 18I, .. 37,70 37.70 37.70 37.70 37.70 37.70 37.70 37.70 37.70 37.70 37,70 ar70]  asza0
Suministros: kuz, agua, tekéfono, gasoil 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 20000 2.400,00
Servicios de profesionales indep. 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 1.800.00
Material de oficina 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 3000 360,00
Publicidad y propaganda 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 5000 600,00
Primas de Seguros 1974 1974 1974 19.74 19.74 19.74 19.74 19.74 1974 1974 1974 1974] 236,88
Trabajos realizados por otras empresas 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0,00 000 000 000 0.00 0,00
Renting vehiculos 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Arrendanientos 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 000 000 000 000 0.00 0,00
Otros gastos explotacion 0,00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 000 0,00 0,00 0.00 0,00
Gastos financieros 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0,00 000 000 000 0.00 0,00
Devolucion de préstamo 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 000 000 000 0.00 0,00
Recuperacion coste leasing 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 000 000 000 000 0.00 0,00
Por las inversiones iniciales 140.625,00 140.625,00
Por impuesto sociedades 0,00
LV.A. Soportado 143,08 1819.78 1447.79 555329 556329 5.636.14 1099114 10.991.14 10.991.14 10.963 62 912329 5489.78| 78.803,34
Liquidacién trimestral del LV.A. (4) 4497.72 1142458 16.733.59 32,655,900
Total Salidas (3) 140.625,00 11.734,54 26.301.26 23.581,72 51.734,94 47.237,22 47.714,5T 89.894,15 78.569,57 78.569,57 95.144,04 67.807,22 46.871,26| B05.885,05
Tesoreria del periodo = (2)+(3)+(4) 149.375,00 5369.04] 1229914 2.194.91 400044 497,28 19.113,73 5.474,85 16.899,43 16.899,43 603,64 97892] _ 13.775,34| 167.081.22
Saldo final = Tesoreria periodo + (1) | 149.375.00] 144005081 131705.92] 133.90083] 12000038 13038767] 14051140l 15498625 17188560 18878512] 182.745.48] 181768.56] 167.991.22] 167.981.22

* Para simolficar 105 pagos s& hacen coincidir con los gastos de la Cuenta de P v G con eslas excenciones:
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Plan de Tesoreria 2023 2024 2025
I Concepto Inicio Total
Saldo inicial (1) 0,00 167.991,22 174.774,14
(Cobro de ventas 565.187,00 579.187 .81 587.875,62
Financ.inicial (Fondos Propios + Deudas
l.p.) 290.000,00] 290.000,00 0,00 0,00
(Cuentas con socios y administradores** 0,00
Ingresos financieros 0,00 0.00 0,00
|.V.A. Repercutido 118.689,27 121.629.44 123.453,88
Total Entradas (2) 290.000,00| 973.876,27 700.817,24 711.329,50
Pago de compras 362.950,00 369.625,90 370.365,15
Pago de otros costes variables 5.707,10 5.718,51 5.729 95
Sueldos y Salarios 130.470,48 130.470.48 114.258,36
(Cargas Sociales 47.623,95 51.953,40 46.156,84
Tributos: IAE, IBI, ... 452,40 470,50 489,32
Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil 2.400,00 2.496,00 2.505,84
Servicios de profesionales indep. 1.800,00 1.836,00 1.87272
[Material de oficina 360,00 374,40 389,38
Publicidad y propaganda 600,00 606,00 612,06
Primas de Seguros 236,88 246,36 256,21
Trabajos realizados por ofras empresas 0,00 0.00 0,00
Renting vehiculos 1.200,00 1.248,00 1.297,92
|Arrendamientos 0,00 0,00 0,00
(Otros gastos explotacion 0,00 0,00 0,00
(Gastos financieros 0,00 0,00 0,00
Devolucion de préstamo 0,00 0,00 0,00
Recuperacion coste leasing 0,00 0.00 0,00
For las inversiones iniciales 140.625,00] 140.625,00 0,00 0,00
Por impuesto sociedades 0,00 129,31 2.02518
|.\V.A. Soportado 78.803,34 80.251,75 80.455,04
Liquidacion trimestral del 1.V.A. (4) 32.555,90' 48.607,73 42.998,84
Total Salidas (3) 140.625,00] 805.885,05 694.034,33 669.502,80
Tesoreria del periodo = (2)+(3)+(4) 149.375,00] 167.991,22| 6.782,92 41.826,70
ISaldo final = Tesoreria periodo + (1) 149.375,00] 167.991 ,22| 174.774,14 216.600,84
Plan de Tesoreria 2024 2025
l Concepto
Saldo inicial (1) 167.991,22 174.774,14
Cobro de ventas 579.187.,81 587.875,62
Financ.inicial (Fondos Propios + Deudas
Ip.) 0,00 0,00
Cuentas con socios y administradores**
Ingresos financieros 0,00 0,00
I.V.A. Repercutido 121.629,44 123.453,88
Total Entradas (2) 700.817,24 711.329,50
Pago de compras 369.625.90 370.365,15
Pago de ofros costes variables 5.718.,51 5.729,95
Sueldos y Salarios 130.470,48 114.258,36
Cargas Sociales 51.953.40 46.156,84
Tributos: IAE, IBI, ... 470,50 489,32
Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil 2.496,00 2.595,84
Servicios de profesionales indep. 1.836,00 1.872,72
JMaterial de oficina 374,40 389,38
Publicidad y propaganda 606,00 612,06
Primas de Seguros 246,36 256,21
Trabajos realizados por otras empresas 0,00 0,00
Renting vehiculos 1.248,00 1.297,92
Arrendamientos 0,00 0,00
Otros gastos explotacién 0,00 0,00
(Gastos financieros 0,00 0,00
Devolucion de préstamo 0,00 0,00
Recuperacion coste leasing 0,00 0,00
Por las inversiones iniciales 0,00 0,00
Por impuesto sociedades 129,31 202518
I.V.A. Soportado 80.251,75 80.455,04
JLiquidacién trimestral del L.V.A. (4) 48.607,73 42.998,84
Total Salidas (3) 694.034,33 669.502,80
Tesoreria del periodo = (2)+(3)+(4) 6.782,92 41.826,70
Saldo final = Tesoreria periodo + (1) 174.774,14 216.600,84

[ wr—————

Fuente: Elaboraciéon propia
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Con el balance de Vinoandante llega el final del analisis financiero. En la plantilla que se

encuentra a continuacién se puede observar que el balance esta cuadrado tanto para el afio

actual como para los dos futuros. En él, la empresa presenta un fondo de maniobra inicial
de 149.375,00 euros, en el 2023 un fondo de 155.875,43 euros, en el 2024 de 168.063,46

euros y en el 2025 de 202.929,83 euros.

Tabla 13. Balance

Balances Previsionales

Inicio 2023 2024 2025
€ % € % € % € %

Activo Fijo 140.625,00 48,5% 134.512,50 43,7% 128.400,00 41,6% 122.287,50 35,5%
Inmovilizado Material Neto 125.625,00 43,3% 121.012,50 39,3% 116.400,00 37,7% 111.787,50 32,4%
Inmovilizado Inmaterial Neto 15.000,00 52% 13.500,00 4.4% 12.000,00 3.9% 10.500,00 3,0%
Inmovilizado financiero 0,00 0,0% 0,00 0.0% 0,00 0.0% 0,00 0.0%
Gastos Amortizables Netos 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0%

Activo Circulante 149.375,00 51,5% 173.514,22 56,3% 180.379,98 58,4% 222.290,77 64,5%
Existencias 0,00 0,0% 0,00 0.0% 0,00 0,0% 0,00 0.0%
Realizable 0,00 0,0% 5.523,00 1,8% 5.605,85 1.8% 5.689,93 1.7%
Tesoreria 149.375.00 51.5% 167.991,22 54.5% 174.774.14 56.6% 216.600,84 62.9%

Total Activo 290.000,00 100,0% 308.026,72 100,0% 308.779,98 100,0% 344.578,27 100,0%

Recursos Propios 290.000,00 100,0% 290.387,93 94,3% 296.463,46 96,0% 325.217,33 94,4%
Capital 290.000,00 100,0% 290.000,00 94,1% 290.000,00 93,9% 290.000,00 84.2%
Reservas 0,00 0,0% 0,00 0.0% 387,93 0.1% 5.463.46 1.9%
Pérdidas y Ganancias del Ejerci 0,00 0,0% 387,93 0,1% 6.075,53 2,0% 28.753,88 8,3%
Subvenciones™ 0,00 0,0% 0,00 0.0% 0,00 0.0% 0,00 0.0%

Pasivo Exigible a largo Plazo 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0%
Financiacién Largo Plazo 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0%
Ofros Acreedores (leasing) 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0%
Clc de Socios y Administradore 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0%

Pasivo Exigible a Corto Plazo 0,00 0,0% 17.638,79 57% 12.316,53 4,0% 19.360,94 5,6%
Acreedores Comerciales 0,00 0,0% 5.950,00 1.9% 5.961.90 1,9% 597382 1.7%
Seg.Soc. Acreed 0,00 0,0% 4.329,45 1,4% 4.329,45 14% 3.802,49 1,1%
Otros Acreedores (H.P.) 0,0% 7.359,34 24% 202518 0,7% 9.584,63 2,.8%

Total Recursos Permanentes 290.000,00 100,0% 290.387,93 94,3% 296.463,46 96,0% 325.217,33 94,4%

Total Recursos Ajenos 0,00 0,0% 17.638,79 57% 12.316,53 4,0% 19.360,94 5,6%

Total Pasivo 290.000,00 100,0% 308.026,72 100,0% 308.779,98 100,0% 344.578,27 100,0%

Fondo de Maniobra | 149.375,00] 51,5%] 155.87543] 50,6%| 168.063,46] 54.4%| 202.929,83] 58,9%|

05 % de Fondo de Maniobra son sobre el Activo Total.

Balance cuadrado Si Si 0 0

Fuente: Elaboracion propia
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10. CONCLUSIONES

10.1 Identificacion de retos del proyecto

Pensar una idea de negocio novedosa y a la vez que fuera realista fue el primer gran reto
que se presento a la hora de realizar el proyecto. Costé bastante tiempo llegar a esta idea, y
fueron dias de mucha indagacion y preguntar consejos sobre ideas.

En cuanto la idea de crear una empresa que se dedicara a ofrecer el Camino de Santiago,
visitando ademas las mejores bodegas de vino del Norte de Espafia, llegd,ya no se podia
pensar en nada mas. Se tuvo muy claro desde el principio que se llegaria con la idea inicial
hasta el final y a nivel personal todo fue tomando sentido.

No obstante, crear una empresa desde 0 con datos ficticios es mas complejo de lo que
parece a simple vista, porque como bien se acaba de nombrar, tenian que ser datos ficticios
pero que parecieran reales, por tanto el trabajo de investigacion de mirar precios de
absolutamente todos los servicios que fueran costes, como la seguridad social de la
empresa, o los precios de los tributos, fue un proceso que tomd bastante tiempo.

Otro gran reto fue compaginar un proyecto con las dificultades propias de un trabajo final de
grado con unas practicas externas pertenecientes a cuarto de grado que en este caso
fueron muy exigentes, con unos horarios muy amplios y que impidieron dedicarle el tiempo

necesario a este proyecto.

10.2 Puntos de mejora/ oportunidades futuras

La oportunidad principal de cara al futuro es que Vinoandante pueda crecer hasta el punto
de no limitarse tan solo a ofrecer un tipo de viaje, con unas rutas ya marcadas; si no que
crezca hasta el punto de que se puedan disefar rutas y viajes en funcién de las
necesidades, gustos y preferencias de los clientes. Se podria resumir en no limitarse a unos
cuadros tan cerrados como los que presenta actualmente la empresa por su condicion de
ser nueva en el mercado y considerarse como empresa pequenfa.

Los puntos de mejora tanto de cara al futuro como los actuales residen en reducir costes y
que siempre se podran tomar medidas para hacer las cosas un poco mejor; en este sentido
Vinoandante siempre escuchara a los clientes, ya que al final seran ellos los que consumen

los servicios y los que proporcionaran sugerencias, mejores, etcétera.
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10.3 Valoracién del proceso de trabajo

Como en todo, esta claro que podria haberse desempefiado un proyecto mil veces
mejor y es que, todo en esta vida es mejorable. No obstante, con la situacion
particular que se vivié a la hora de compaginar este TFG con las practicas externas
pertinentes, se ha sabido ser resolutivo y resurgir de donde todo se desvanecia por
no poderle dedicar el tiempo que requeria un trabajo de estos tamanos. Asi que una
vez finalizado el proyecto, se puede decir que se ha sabido cémo elaborar un buen
trabajo final de grado, luchando en cada momento que se tenia durante el dia para

poder sacarlo adelante.
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