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1 IDEA

11. DESCRIPCION DE LA IDEA

En este documento se apuesta por el Turissmo MICE como nicho de mercado, ofre-
ciendo un servicio de alojamiento en un espacio rural donde habra diversas instalaciones
destinadas al uso colectivo.

El término MICE, o por sus siglas en inglés: Meeting, Incentives, Conferencing y Exhibitions,
también conocido como turismo de negocios, hace referencia al turismo destinado a reunio-
nes, incentivos, conferencias y exposiciones. La principal motivacion a lo largo de estos viajes
es la realizacion de actividades laborales, asi como la asistencia a diferentes tipos de reuniones.

El turismo MICE se caracteriza por ser un elemento dinamizador del turismo. Las prin-
cipales razones son la desestacionalizacion, el impacto econdmico, la generacion de em-
pleoy el posicionamiento del destino.

Este servicio busca proporcionar al cliente la realizacion de actividades laborales, asi
como la asistencia a diferentes tipos de reuniones, durante su estancia en un lugar dife-
rente al de su residencia habitual.

Segun cifras de la ICCA (Asociacion Internacional de Congresos y Convenciones), el
20% de los turistas que viajan en todo el mundo lo hace por negocios, gastando un 53%
mas que aquellos que lo hacen por placer.

En aras de una clarificacion del concepto Rural MICE a los efectos de la oportunidad de ne-
gocio que estamos analizando, ofrecemos en los graficos siguientes una definicion y una sen-
cilla caracterizacion de actividades vinculadas a este tipo de turismo. Ambas graficas han sido
recogidas del portal web dedicado a este tipo de turismo de Sodebur (www.miceburgos.com).

( mice.) ¢QUE ES EL
TURISMO MICE? Burge

Ja W

miceburgos.com

MEETINGS = REUNIONES

Incluye todo tipo de reuniones, desde

Se trata de viajes en los que se busca
jornadas o seminarios, donde la participacion aumentar la motivacion o mejorar el clima de
s especialmente interactiva, hasta
congresos profesionales del mismo sector o
comités que intercambian opiniones acerca
de diferentes proyectos.

CONVENTIONS = CONVENCIONES

Es una reunién de empresa o grupo de personas

cuya finalidad es estudiar la marcha de un

determinado asunto, asi como los objelivos, [ Spon xvnior o8 Iemklick pusde e
D diversa, asi como el lipo de personas que

participen en los mismos.

un grupo de personas. Las actividades de
team bullding son recurrentes en este tipo de

vigjes

EXHIBITIONS/EVENTS = EVENTOS

resultados o | mismo. También puede
tener un propasito integeador para poder alcanzar

los objetivos de un conjunto de personas.
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1.2. LA OPORTUNIDAD PARA LA PUESTA EN MARCHA
DE LA EMPRESA

Atendiendo al informe de septiembre de 2019 de IDCongress el turismmo MICE es un
sector en auge, el cual ha crecido un 63% desde 2013, alcanzando los 4 millones de visi-
tantes.

Se trata de un sector marcado por los continuos avances tecnoldgicos y la pandemia
actual, los cuales han modificado en gran medida la manera de organizar cualquier tipo
de evento, aumentando el uso de las nuevas tecnologias como alternativas a los eventos
presenciales. Esto ha provocado que tanto los eventos presenciales como los digitales,
convivan en un mismo nivel de relevancia.

Por su parte, este tipo de turismo genera una serie de ventajas: promueve la desesta-
cionalizacion, dado que el turismo de reuniones no tiene dependencia de la estacion del
afo, impulsa la descentralizacidn en los destinos, crea muchas oportunidades de trabajo
al integrar agentes de diferentes sectores, ayuda a posicionary, por ultimo, mejora la com-
petitividad internacional del destino, promoviendo la imagen del municipio, ciudad o pais
donde se celebra el evento.

La ubicacion sobre el que se centrara la puesta en marcha y el desarrollo de la activi-
dad es la provincia de Burgos, la cual es un buen destino para el desempeno de este tipo
de negocios, debido a que en ella se celebran gran cantidad de ferias y actos empresaria-
les.

Principales objetivos relativos al turismo MICE en la provincia de Burgos:
s Promocionar la zona como sede de congresos, reuniones e incentivos.

m La captacion activa de cualquiera de estos eventos.



m  Fomentar la colaboracion publico-privada.

m  Posicionar a Burgos como destino de calidad y de sostenibilidad en materia de

eventos.

m  Generar negocio para las empresas del sector.

1.3. ESTRUCTURA DEL MODELO DE NEGOCIO

Oportunidades
de NEGOCIO

Asociados Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relacion con los Clientes Segmento de
Clientes
- Alquiler habitaciones
Touroperadores: W Alargamiento
gl especializado en
Agenclas de viajes espacios negocios
Frpisedions LSe¥ya Servicios adicionales Turismo social
Aybntamiento Restaurante Turismo familias
Tunsmo de negacios y
reuniones
Junta de CyL
Diputacién Recursos Clave Canales
Mancomunidad
‘ Recursos humanos Dwecto: venta en el
alojamiento. venta via
telefénica o por a
Infraestructuras o ks
Marketing Indirecta: agencias de
Web y Redes sociaies viajes y touroperadores
Estructura de Costos Vias de Ingreso
Ingresas por parsona y
dia
Venta de bebidas y
Alimentacion
= —

1.4. NORMATIVA DE APLICACION

El turismo rural se encuentra regulado en Castilla y Ledn, de forma que para prestar
estos servicios se deben cumplir las siguientes normas, asi como contar con la certifica-
cion de un organismo gue garantice dicho cumplimiento:

m  LEVY14/2010, de 9 de diciembre, de Turismo de Castilla y Ledn

m  DECRETO 75/2013, de 28 de noviembre, por el que se regulan los establecimientos
de alojamiento de turismo rural en la Comunidad de Castilla y Ledn.

»  ORDEN CYT/114/2014, de 17 de febrero, por la que se establecen los distintivos de
los establecimientos de alojamiento de turismo rural en la Comunidad de Castilla

y Leodn
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En cuanto al turismo en general, se encuentra regulado bajo la siguiente normativa

estatal:

Real Decreto 1916/2008, de 21 de noviembre, por el que se regula la iniciativa de
modernizacion de destinos turisticos maduros.

Real Decreto 561/2009, de 8 de abril, por el que se aprueba el Estatuto del Instituto
de Turismo de Espafia.

Real Decreto 937/2010, de 23 de julio, por el que se regula el Fondo Financiero del
Estado para la Modernizacion de las Infraestructuras Turisticas

En Castillay Ledn el turismo se encuentra regulado por las siguientes normas:

Ley 10/1997, de 19 de diciembre

Decreto Ley 3/2009, de 23 de diciembre, de Medidas de impulso de las Actividades
de Servicios en Castillay Ledn. El articulo 6 modifica la Ley 10/1997, de 19 de diciem-
bre.

Ley 14/2010, de 9 de diciembre, de turismo de Castilla y Ledn.

Decreto 9/2014, de 6 de marzo, por el que se regula el Registro de Turismo de Cas-
tillay Ledn y el Censo de promocion de la actividad turistica de Castillay Ledn
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2. MODELO DE NEGOCIO

2.1. PRODUCTO/SERVICIO

Para el desarrollo del negocio analizado en .
este documento, es preciso contar con un esta-

blecimiento hotelero (hotel o albergue rural) el
cual, en el modelo planteado, se desarrolla en base
a diez habitaciones dobles, dos salas y un res-
taurante.

La actividad consiste en la prestacion
de los siguientes servicios:

1.

Por su parte, se distinguen una amplia variedad
de tipos de eventos profesionales:

En primer lugar, alojamiento, el
cual es la actividad principal del ne-
gocio.

En segundo lugar, salas y espa-
cios para la celebracion de reu-
niones o cualquier tipo de evento,
las cuales tendran que reservar
previamente a su uso. Estos
contaran con los recursos
necesarios, las condiciones
técnicasy los estandares de

la calidad requeridos por el
mercado.

Por Ultimo, restaurante con su
oferta gastrondmica tanto para
los huéspedes como para la poblacion de
la zona o alrededores.

Ferias: eventos periddicos donde empresas del
mismo sector presentan sus productos o servicios
con fin de su comercializacion y promocion.

Convenciones: eventos privados por parte de una organizacion
dirigidos a sus propios empleados.

TURISMO | 9
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m  Exposiciones: ferias orientadas al intercambio de informacion y generacion de ne-
gocios.

m  Congresos: eventos periodicos formados por los profesionales de un mismo sec-
tor, los cuales intercambian informacion y conocimientos.

m Jornadas o seminarios: eventos puntuales realizados en torno a una tematica con-
creta, cuyo objetivo es ampliar los conocimientos en esa area.

m  Viajes de incentivos: eventos organizados y planificados con el fin de premiar y
motivar a los trabajadores de una empresa.

Estos servicios iran dirigidos tanto a los turistas MICE, como a los habitantes de la loca-
lidad o zonas cercanas que simplemente quieran disfrutar de los servicios ofrecidos por el
alojamiento en un momento concreto.

Cracias a la diversidad cultural y geografica que brinda la provincia de Burgos, coexis-
ten una extensa gama de opciones para desarrollar actividades y experiencias significati-
vas y singulares que den un valor anadido a los asistentes a estos eventos como pueden
ser: actividades culturales, actividades al aire libre como partidos de golf, taller de orienta-
cion en la naturaleza etc,, actividades Unicas como vuelos en globo, visita a una bodega o
clases de cocina tradicional, entre otras.

2.2. PROCESOS

El proceso de desempeno del servicio consiste principalmente en las siguientes fases:
antes, durante y después de la realizacion del servicio/s.

En primer lugar, una vez conocida la informacion sobre el alojamiento y el catalogo
(online/offline) de servicios ofertados, el cliente contrata alojamiento con los servicios que
mMas se adecuen a sus preferencias a través de los distintos canales de venta.

Durante la realizacion del servicio, el cliente acude al alojamiento, donde se le entrega
la habitacion y el acceso de la sala de reuniones, en caso de haber contratado su uso. Ade-
mas, el trabajador le explicara el funcionamiento de las diferentes estancias, desayunos,
horario de las salas, etc.

Posteriormente a la realizacion del servicio, se da la opcidon al cliente de realizar una
evaluacion de la calidad y percepcion del servicio/s ofertado/s que permite recabar un bee-
dback muy Util para la retroalimentacion y la mejora continua de los servicios prestados.

2.3. TIPOLOGIA MODELO DE NEGOCIO

Existen diferentes modelos de negocio. En este caso, al tratarse de la prestacion de
alojamiento especializado en negocios, la tipologia de negocio es B2C (Negocio a consu-
midor o del inglés business-to-consumer).

Este se refiere a la estrategia que desarrolla la empresa para llegar directamente al
cliente o consumidor final.
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de es fundamental el area de marketing para conseguir y fidelizar al publico objetivo.

2.4. D.A.F.O.

B2C es el tipo de negocio que realiza una empresa con alto numero de clientes y don-

Se procede a realizar un analisis DAFO del proyecto. Su objetivo consiste en estudiar

las Debilidades, Fortalezas, Amenazas y Oportunidades de la actividad. De este modo po-
dremos conocer el entorno actual del negocio, sus puntos fuertes y débiles, es decir, sus
debilidades y fortalezasy asi mismo, a través de las amenazas y oportunidades observare-
mMos las ventajas y los inconvenientes del sector en el que opera la empresa.

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

Esta herramienta nos permitird conocer las ventajas competitivas del negocio, su po-

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

¢ La ubicacién puede determinar el VW) | e Incertidumbre e inestabilidad
potencial atractivo del alojamiento. ﬁ financiera.
¢ Necesidad de financiacion. ‘zt ¢ Dependencia de la climatologia.
¢ Necesidad de formacién del UZJ o Crisis actual: se reducen las
personal del sector de reunionesy < reuniones y actos presenciales.
turistico en general.
# Servicios innovadores. ¢ Cambios en las preferencias
.. . — turisticas.
+ La captacion de clientes no se limita
a una zona geografica concreta. # Servicios con demanda creciente.
o Estructura de personal flexible. lufl) & Provincia con gran celebracion de
. . . fa) actos y ferias de negocios.
N ¢ Turismo de interior en alza. <
ﬁ « Importancia de la gastronomia a ¢ Incremento del sector turistico rural
P 9 . = en los ultimos anos.
(1] burgalesa como referente a nivel 4
:(I nacional. I:-> ¢ Desestacionalizacion.
E ¢ Es una intervencioén escalabley g # Sinergias con otros sectores como el
8 sostenible en el tiempo. a comercio.
o

¢ Incremento de otros servicios
derivados del viaje principal:
traductores, catering, transportes...

¢ Genera una importante riqueza en el
destino.
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2.5. ANALISIS P.E.ST.

Analiza el conjunto de los factores externos que afectan a la empresa. Su objetivo con-

siste en facilitar la investigacion y ayudar a las companias a definir su entorno, a través del
analisis de una serie de factores cuyas iniciales le dan el nombre a este analisis: factores

Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnolégico.

FACTORES POLITICO-LEGALES

Los alojamientos turisticos se
encuentran regulados por la normativa
de calidad.

En el ambito del turismo, la Agenda
2030 subraya el valor econémico y social
del turismmo como una de las fuerzas
motrices del desarrollo mundial, a la
vez que su papel fundamental en la
sostenibilidad a través de la adopcidn
de practicas de producciéon y consumo
sostenibles. En este sentido, los ODS
ocho y doce abordan, de manera
expresa, la necesidad de promover el
turismo sostenible como una actividad
clave para un desarrollo inclusivo.

FACTORES SOCIO-CULTURALES

La duracion media de los eventos es de
2 a 3 dias. (Fuente: apd.es).

Eventos MICE por sectores: 20% sector
médico-sanitario, 19% sector econdmico-
comercial, 8% universitario, un 7%
cultural y 46% otros. (Fuente: idcongress.
es).

Octubre, noviembre, enero y febrero
son los meses en los que Mas reuniones
y eventos MICE se celebran;y en los
meses de verano suelen tener lugar los
viajes de incentivo. (Fuente: apd.es).

FACTORES ECONOMICOS

El turismo rural a nivel nacional alcanza
una tasa de ocupacion del 24,6% los
fines de semana. (Fuente INE — EOAT).

Incertidumbre econémica actual.

El sector servicios supone el 57,2% del
total de la actividad econdmica de la
provincia.

Los viajes de negocios suponen un 53%
mas de gasto que los viajes vacacionales.
(Fuente: Asociaciéon Internacional de
congresos y convenciones).

El turismo MICE en Espana mueve
alrededor de 12,500 millones de euros.

FACTORES TECNOLOGICOS

El universo digital esta creciendo
rapidamente .

Cerca del 15% de las localidades de |a
provincia no dispone de conexién a
internet.

Las reservas en las agencias de viajes
online han aumentado un 55% en
Europa.

Cada vez mas presentes la realidad
aumentada, el web casting, el streaming
y la inteligencia artificial en los eventos,
congresos y reuniones.
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3.1. GRAFICA M ERCADO/PRODUCTO
PRODUCTO
NUEVO EXISTE
il b NUEVO MERCADO NUEVO MERCADO CLON
MERCADO MERCADO
EXISTE RESEGMENTADO EXISTENTE

Al tratarse de un producto nuevo y estar situado en un mercado ya existente, estamos
ante un mercado resegmentado, el cual es un nicho mas especifico de un mercado ya
presente de mayor tamano, por lo que es clave conocer en profundidad las caracteristicas

de la oferta de la competencia.

Este mercado nos obliga a partir de estrategias de diferenciacion basando la presta-
cion de un servicio que contenga caracteristicas novedosas y altamente valoradas por los
clientes del turismo de negocios, logrando distinguirse de la competencia innovando y
agregando valor a través de la mejora continua.

Para ello sera necesario en primer lugar identificar y conocer el perfil de los clientes
potenciales, ofrecer una propuesta turistica con un firme ejercicio de innovacion, susten-
tado en la flexibilidad, la adaptacion de servicios para responder adecuadamente a las

exigencias del sector.

3.2. NIVEL DE COMPETENCIA DENTRO DE LA INDUSTRIA

Amenaza de

nuevos

competidores

Poder de
negociacién de
los proveedores

Amenaza de

nuevos

productos/

servicios

Rivalidad y
de

Poder

negociacién de
los clientes
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A continuacion, vamos a analizar en detalle los diferentes factores que inciden en cada
una de esas fuerzas en la provincia de Burgos:

Poder de negociacién de los clientes: cuanto mas se organicen los consumidores,
mMas exigencias y condiciones impondran en la relacion de precios, calidad o servicios.

Eneste caso, los clientes cuentan con una capacidad de negociacion media-alta, debido
a que se trata de un servicio con cierta homogeneidad, lo que provoca que el cliente po-
sea la capacidad de elegir, asi como el poder de influir en las empresas con su decision.

FACTORES PODER NEGOCIACION CLIENTES

Concentracion de compradores respecto a
la concentracion de compainias

Analisis RFM del cliente (Compra
Recientemente, Frecuentemente, Margen
de Ingresos que deja).

Grado de dependencia de los canales de
distribucién

Ventaja diferencial (exclusividad)

del producto Posibilidad de negociacion, especialmente

en industrias con muchos costes fijos

Sensibilidad del comprador al precio Volumen comprador

Costes o facilidades del cliente de cambiar

Existencia de sustitutivos. de empresa

Disponibilidad de informacion

Capacidad de integrarse hacia atras
para el comprador

b



Oportunidades
de NEGOCIO

Poder de negociacion de los proveedores: Amenaza que corre a cuenta de los pro-
veedores debido al gran poder de negociacion. Cuando los proveedores cuentan con
mucha organizacion, el mercado es mas atractivo.

En este caso, los proveedores no cuentan con un alto poder de negociacion, ya que
no existen materias primas esenciales que conlleven el que determinadas emypresas
proveedoras obtengan una posicion dominante.

FACTORES PODER NEGOCIACION PROVEEDORES

Facilidades o costes para el cambio
de proveedor

Coste de los productos del
proveedor en relacién con el coste del
producto final

Grado de diferenciaciacién de los
productos del proveedor

Amenaza de integracion vertical

hacia atrés de los competidores Presencia de productos sustitutivos

Amenaza de integracién vertical

hacia adelante de los proveedores Concentracién de los proveedores

Solidaridad de los empleados
(ejemplo: sindicatos)

17



Oportunidades
de NEGOCIO

Amenaza de entrada de nuevos competidores: Existen ciertas barreras de entrada
a los nuevos productos que se quieran introducir en un determinado mercado. Si las
barreras de entrada a una industria no son Muy accesibles, no es atractiva.

En el caso de este negocio, se trata de un sector con pocas barreras de entrada. Esto
provoca que el riesgo de que aparezcan nuevos competidores es constante debido a
gue el sector resulta muy atractivo para las ciudades. Como se sefala anteriormente,
esto es asi porque ayuda a desestacionalizar la demanda, ademas de aportar prestigio
y favorecer el desarrollo econdmico de otros sectores de forma indirecta.

FACTORES ENTRADA NUEVOS COMPETIDORES

Existencia de barreras de entrada

Mejoras en la tecnologia Economias de escala

Acceso a canales de

distribucion Diferencias de producto / servicio

Represalias esperadas Valor de la marca

Ventajas en la curva de
aprendizaje

Costes de cambio

Ventajas absolutas en coste Requerimientos de capital

Acceso a la distribucién

18
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Amenaza de nuevos productos sustitutivos. Si los productos son muy similares en-

tre si, generara una escasa rentabilidad. Un mercado no sera tan atractivo si hay pro-
ductos sustitutos.

En la actualidad existe una oferta variada de servicios ofrecidos tanto por empresas
privadas como por organismos publicos..

FACTORES AMENAZA PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

Propensiéon del comprador a
sustituir

Disponibilidad de sustitutos

Precios relativos de los productos
cercanos

sustitutos

-
-
-
-
-
-
-
-

Nivel percibido de diferenciacién

Coste o facilidad de cambio
del comprador
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3.3. COMPETENCIA

Consiste en uno de los aspectos mas importantes a considerar, ya que el objetivo de
cualguier empresa es destacar frente a sus competidores en el valor que aportan sus pro-
ductos/servicios para el consumidor. Analizarla nos ayudaré a identificar la ventaja com-
petitiva que nuestro negocio puede implementar en un mercado.

El analisis de la competitividad es importante para poder identificar la ventaja com-
petitiva genérica que la empresa puede implementar en el mercado. Por ello, no solo se
debe orientar hacia el cliente, sino tener en cuenta nuestra competencia.

Por ventaja competitiva se entiende el analisis de las caracteristicas o atributos que
poseen nuestros productos/servicios y que pueden aportar cierta superioridad sobre la
competencia. Esta superioridad es relativa y la marca el competidor mejor situado en el
mercado o segmento.

La superioridad de un competidor depende de varios factores. Estos se pueden agru-
par en dos categorias segun el origen de la ventaja competitiva que proporcionen:interna
o externa.

Una ventaja competitiva se denomina externa cuando se apoya en las cualidades dis-
tintivas del producto/servicio que se centran en aportar un “valor para el comprador”, (p.j.
reduccion costes de uso, mejorando su rendimiento de uso, ..). Una ventaja competitiva
externa aumenta el “poder de mercado” de la emypresa y nos permite ofrecer un precio
de venta superior.

Una ventaja competitiva es interna cuando se apoya en una superioridad de la empre-
sa (p.j. en los costes, administracion o gestion) que aporta “valor al vendedor” permitiendo
tener costes inferiores. Esto permite obtener una mayor rentabilidad y /o una mayor ca-
pacidad de resistencia a una reduccion en el precio de venta impuesta por el mercado o
por la competencia.

Nuestro competidor serd aguel que satisface las mismas necesidades que nosotros
dirigiéndose al mismo publico objetivo, ya sea ofreciendo productos o servicios similares
o sustitutivos. A continuacion, se presentan algunos ejemplos de competidores:

= SENORIO DE OLMILLOS: (OImillos de Sasaman). Este hotel-restaurante de 4*y 28
habitaciones, constituye una joya de la arquitectura militar medieval burgalesa.

= EL PRADO DE LAS MERINAS: (Caleruega). Este alojamiento de 3* dispone de 20
habitaciones y esta proximo a importantes bodegas burgalesas.

m LA POSADA DE EUFRASIO: (Lerma). Este alojamiento de 2% 10 habitaciones y un
restaurante/asador estd avalado por una dilatada experiencia y su filosofia se basa
en el respetoy la tradicion.

Se puede apreciar como cada una de ellas sigue una estrategia diferente. En este

Caso, Una opcioén podria ser ofrecer un rango de precios medio- alto, pero situarse en una
calidad alta.
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Competencia potencial:

El riesgo de entrada de nuevos competidores en el mercado y su entrada efectiva, si
ésta se llega a producir, supone que aumente la rivalidad competitiva entre las diferentes
empresas del mercado.

Este riesgo se vera disminuido si existen barreras de entrada, asi como importantes
medidas de reaccion por parte de las empresas ya instaladas contra las recién llegadas.

Centrandonos en el sector objeto de estudio, los alojamientos de turismo rural de la
provincia de Burgos, suponen una competencia directa para este negocio. Segun los da-
tos ofrecidos por el INE (EOTR — Julio 2020) estos suman un total de 420, los cuales cuen-
tan con 4.287 plazas, y presentan un grado de ocupacion entre semana de 2240 % y un
3356 % los fines de semana.

Por otra parte, son competencia potencial de esta empresa los distintos alojamientos
establecidos en diferentes localidades de la provincia, destinados al turismo en la locali-
dad, al mismo tiempo que ofrecen espacios para la celebracion y organizacion de eventos
y reuniones. Algunos ejemplos de estos hoteles rurales son: el Prado de las Merinas, en Ca-
leruega; la Posada de Eufrasio, en Lerma; o Senorio de Olmillos, en Olmillos de Sasamon.

Ademas, se podria considerar como competencia los restaurantes de la provincia, des-
tinados a encuentros sociales y profesionales, como es el caso de Galoria, en Lerma.

El punto fuerte del negocio analizado que lo diferencia de la competencia, es la oferta
de servicios complementarios orientados a los negocios, lo cual atraera a un conjunto de
clientes que optaran por este alojamiento frente a otros de la zona.

Sustitutivos:

El posible servicio sustitutivo podria ser las telecomunicaciones y nuevos medios tec-
nologicos.

En el caso de esta actividad, serfan sustitutivos los medios que permiten el desarrollo
de reuniones de manera telematica en las que |los asistentes se encuentran en puntos
geograficos distantes. Algunos ejemplos son: Zoom, UberConference, Discord, entre otros.

El punto fuerte del negocio descrito en relacidn a este sustitutivo, es la mayor cercania
entre los asistentes al evento, lo que genera una mayor confianza y facilidad de intercam-
bio de informacion.

Por otra parte, sus puntos débiles serian el mayor precio de este servicio, asi como la
existencia actual de restricciones sociales a causa de la pandemia, lo cual potencia un
mayor uso de estos medios telematicos.
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4.1. NECESIDADES

Los recursos humanos con los que contara este proyecto dependeran de la demanda.
Un ejemplo de modelo tipo para iniciar este negocio seria el siguiente:

Una empresa formada por un promotor o CEQO, el cual esté formado en turismo vy
domine varios idiomas, y tres trabajadores, uno de ellos con formacion y experiencia en
restauracion, otro con formacion en cocinay, por Ultimo, otro con conocimientos de man-
tenimiento y limpieza.

Al inicio de la actividad, el CEO desempenara los servicios de atencidon al cliente, en-
trega de habitaciones, y explicacion de los distintos espacios y servicios. Por su parte, el
cocinero se encargara de la elaboracion de la oferta gastrondmica, otro trabajador ges-
tionara el bar/restaurante desempefiando la funcién de camarero, y, por Ultimo, el tercer
trabajador se encargara de la limpieza y mantenimiento de las diferentes instalaciones.

Posteriormente, con el negocio mas asentado, se subcontrataran mas profesionales
del sector que sirvan de ayuda y apoyo en la prestacion de los diferentes servicios.

Es altamente recomendable contar con una plantilla capacitada, cualificada y motiva-
da que sepa adaptarse a las necesidades de este tipo de clientes.

4.2, EXTERNALIZACION

En este tipo de negocios se suelen subcontratar ciertas funciones administrativas o pro-
ductivas. Algunos ejemplos de estas tareas son:

m  Asesoria contable. 1.440,00€
m  Publicidad. 4.500,00€

m  Servicios legales. 1.200,00€
m Seguros. 649,00€
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5.1. ESTRATEGIA SEGMENTACION

Con esta estrategia logramos diferenciar en el mercado objetivo nuestra oferta del
resto de productos/servicios, dividiendo este en diferentes grupos de consumidores ho-
mogéneos entre si y heterogéneos entre 10s grupos.

Para la actividad de estudio, si tenemos en cuenta la definicion de turismo MICE seria
recomendada una estrategia personalizada, buscando atraer a un Unico segmento del
mercado. Para ello se deben disefar campanas de marketing con canales y mensajes
personalizados con el fin de llegar Unicamente al sesgmento especifico de interés comer-
cial. En el caso de esta actividad, serian los empresarios individuales o empresas que pre-
cisen de un espacio para el desempeno de distintas actividades laborales, por ello, algun
ejemplo serian las campanas de difusion, remesas informativas, etc.

5.2. ESTRATEGIA POSICIONAMIENTO

Con esta estrategia logramos llevar la marca, empresa o producto/servicio desde su
imagen actual a la imagen que deseamos, cambiando la percepcion del consumidor.

Una estrategia adecuada para este negocio podria ser el posicionamiento basado en
el usuario, buscando asociar el servicio ofrecido con un perfil concreto, identificado por
sus gustos y aficiones. Por ejemplo, se podria llevar a cabo una campana en colaboracion
con algun conocido empresario, buscando que los consumidores se sientan conectados
al producto.

5.3. CLIENTE - PUBLICO OBIJETIVO

Los clientes o usuarios finales a los que nos dirigimos con esta actividad seran, por
una parte, todas aquellas empresas o empresarios individuales que precisen de viajar a
la provincia por temas laborales y por otra todas aquellas personas, familias, o grupos de
amigos que busquen disfrutar de unos dias de ocio y desconexion en un alojamiento ru-
ral de la provincia de Burgos.

En este sentido, podriamos clasificar a los clientes en funcidn de sus necesidades:

= Alojamiento + salas de reuniones: trabajadores de empresas o empresarios
individuales de la provincia o de los alrededores que precisen de espacios para
la organizacion y celebracion de reuniones, ferias, etc.,, al mismo tiempo que se
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alojan durante un tiempo determinado en la localidad. Por ejemplo, seria el caso
de unos trabajadores que se alojan en Lerma porque deben acudir a la feria.

= Alojamiento en un entorno rural: poblacién de la provincia o de los alrededores
que quiera disfrutar de unos dias en un entorno rural.

m  Restauracion: poblacion de la provincia o de los alrededores que quiera disfrutar
de la oferta gastrondmica ofertada o que busque pasar un tiempo de ocio en el
establecimiento.

5.4. MARKETING MIX (4 P"S)

El marketing mix se trata de un instrumento fundamentalmente estratégico y tactico,
compuesto por herramientas que utiliza la empresa para alcanzar sus objetivos.

A continuacion, se van a analizar las politicas de: precio, producto/servicio, distribucion,
comunicacion y promocion:

Precio

Es un componente muy importante a corto plazo, constituye un instrumento compe-
titivo muy poderoso, ya que permite establecer estrategias determinadas y diferenciar a
los diferentes grupos de clientes.

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

Posibles estrategias de fijacion de precios:

m Estrategia de precios diferenciales: Realizar una discriminaciéon de precios para
determinados clientes con el fin de incrementar las ventas de nuestra empresa.

Esta estrategia es aconsejable para el negocio descrito debido a la temporalidad, en
funcion de la cual se estableceran diferentes precios. Por ejemplo, los precios seran
mas elevados en temporada alta (fines de semana, visperas y dias festivos, etc.)

m Estrategia de discriminacién de precios: Aplicar precios distintos de los servicios,
dependiendo de las caracteristicas del mercado al que se dirige.

Se trata de una estrategia aconsejable para este negocio en el sentido en que
permitira obtener mayores beneficios que con una Unica tarifa. Por ejemplo,
cobrar precios mas elevados a las grandes empresas que a los particulares.

m El precio medio es relativo, pero se encuentra entre 60 - 70 euros la noche.
Estrategias en funcion del volumen de ventas:

m  Maximizarelvolumen deventasen unidadesfisicas (Obtener cuota de mercado). A
través de precios bajos con una demanda expansible y elastica (Mayor sensibilidad
al precio)

m  Maximizarvolumen de ventasen unidades monetarias (Obtener ingresos). A través
de precios altos con una demanda inelastica y para un producto diferenciado
(Menor sensibilidad al precio)
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Producto/Servicio

El producto es el medio por el cual se pueden satisfacer las necesidades del consumidor.

En este caso, este servicio busca ofrecer alojamiento, asi como diversos servicios
relacionados con los negocios.

Los instrumentos que utilizaran para ello son las infraestructuras del hotel o alojamiento
rural, asi cormo medios telematicos para la gestion de las reservas, como es el caso del teléfono,
ordenador, e-mail, entre otros.

Por todo esto, la estrategia usada seria la diferenciacion, la cual se lograra planteando
un servicio con altos estandares de calidad, enfocado al turismo MICE que cumpla con
las expectativas y el reconocimiento del publico objetivo. Ademas, la comercializacion en
entornos exclusivos, optando por ofertas diferenciadas segun rangos de consumo, lo cual
se observa en la eleccion de un municipio de la provincia de Burgos en el cual se realicen
actos y celebraciones relacionados con el mundo de los negocios, lo que atraera a este tipo
de clientes.

Distribucion
La distribucion relaciona la produccion con el consumo. Gracias a ella se logra una
mejor asignacion de los recursos econdmicos.

En el caso de esta empresa, se optara por un canal de distribucion mixto. Este sera
directo en el sentido en que el propio hotel o alojamiento distribuye sus servicios al cliente
final a través de la central de reservas o su pagina web. Sin embargo, en cuanto al canal de
distribucion indirecto, es recomendable que sea lo mas corto posible, llegando a acuerdos
con operadores turisticos de la provincia para gque promocionen y vendan el servicio.

Comunicacion y promocion

La promocion es fundamentalmente comunicacion. Buscar informar de la existencia
del producto o servicio y sus ventajas, asi como persuadir al cliente potencial para que lo
compre.

En este caso, el gasto dedicado a publicidad al iniciar el negocio se destinard a dar
a conocer este tipo de turismo y, particularmente el alojamiento ofertado, en el ambito
donde desarrolle su actividad.

Al inicio, es recomendable desarrollar varias acciones publicitarias tanto online como
offline, buscando alcanzar notoriedad y posicionamiento en el mercado. Esto se realiza-
ra a través de la creacion de una pagina web, la cual es primordial ya que, en los Ultimos
anos, Internet se ha posicionado como un canal preferente para el mercado hotelero en
general,y para el de turismo rural en particular, ya sea para la busqueda y acceso a la ofer-
ta, como para la reserva y contratacion. Ademas, se recurrira a otros medios publicitarios
como radio, prensa, folletos, guias... etc.

Por ultimo, para dar a conocer el negocio, es recomendable acudir a agencias de via-
jes, oficinas de turismo, o asociaciones de la provincia para informarles del proyecto y sus
caracteristicas.
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Todo ello sin olvidar la imprescindible necesidad de segmentacion del publico objeti-
VO en esta estrategia de comunicacion y promocion ya que esta juega un papel determi-
nante. De llevar a cabo correctamente esta labor dependera en gran medida alcanzar el
éxito de forma continuada en el tiempo.

La comunicacion es fundamental y de ella depende el arranque vy la viabilidad del
negocio, por lo que se recomienda un presupuesto acorde a los objetivos; o experiencia y
conocimientos de los promotores para realizar acciones de manera interna.
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6.1. RESUMEN DE LAS PRINCIPALES INVERSIONES NECESARIAS
PARA LA PUESTA EN MARCHA

Un ejemplo de la inversion necesaria para el inicio de la actividad segun el modelo
tipo descrito anteriormente podria ser:

ELEMENTOS NECESARIOS PARA LA INVERSION PRECIO
Construccion 295.000,00
Terreno 85.000,00
Mobiliario 33.549,00
Instalaciones 7.877,00
Maquinaria 7.042,00
Otras instalaciones 4.440,00
Equipos proceso informacion 699,00
Licenciasy marca 10.067,00
Web y RRSS 3.469,00
Utillaje 3.569,00

La principal partida que encarece la inversion es la construccion del edificio. El acaba-
do del mismo, asi como los materiales escogidos, ofrecen un amplio abanico de precios.
Para este estudio se ha optado por unos materiales y equipamiento de calidad media.

(*) Los importes de las inversiones descritas anteriormente son variables y dependen de varios fac-
tores (calidad materiales, marcas,...) que pueden hacer fluctuar su precio final.
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Un ejemplo de los principales gastos e ingresos que supone el inicio de la actividad
segun el modelo tipo descrito anteriormente podria ser:

7.1. PRINCIPALES GASTOS:

PARTIDAS IMPORTE
Sueldos y salarios 80.340,00
Gastos financieros 24.401,00
Consumo materias primas 23.182,00
Amortizaciones 19.441,00
Publicidad, propaganda y relaciones publicas 4.500,00
Suministros 2.860,00
Servicios de profesionales independientes 1.920,00
Primas de seguros 1.830,00
Servicios bancarios y similares 670,00
Otros Servicios 590,00

7.2. ESTIMACION DE INGRESOS

La prevision de ingresos para este modelo de negocio se estima en 122.404,00€ el
primer ano. El desarrollo de una adecuada estrategia comercial se suma a que la clientela
MICE es bastante fiel si se consigue ofrecer un nivel de satisfaccion alto.

Las proyecciones estimadas anuales se pueden dividir en las siguientes tres categorias:
m  Reservas habitaciones: 1.116 habitaciones dobles
m  Comidas restaurante: 1.630 menus

m  Cenas restaurante: 1.216 cenas a la carta
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En el segundo ano es estima un incremento del 10% de los ingresos respecto al primer
ejercicio.

A pesar de este importe, la partida de gastos (principalmente de los fijos) es también
elevada, por lo que es sencillo que el resultado del ejercicio pueda ofrecer un resultado
negativo en el primer ejercicio, e incluso el segundo afno hasta consolidar la posicion de
mercado del establecimiento. En la proyeccion econdmica-financiera hemos alcanzado
una cifra optima de negocio a partir del cuarto ejercicio.

BENEFICIO DESPUES DE IMPUESTOS

50.000

40.000
30.000
20.000
10.000

-10.000

-30.000

2022 2023 2024 2025 2026 2027

Como se puede ver en la grafica superior, el segundo egjercicio se inicia un periodo de
consolidacion mediante la consolidacion de la clientela y una posicion en el mercado.

En este estudio hemos optado por un modelo de financiacidon, donde los promotores
rednen 250.000 euros para la puesta en marcha (junto con un colchoén financiero para
solventar la tesoreria los primeros meses). Para ello, los promotores dispondran de ese
importe, y el resto, se solicitaria mediante un préstamo hipotecario (300.000€). Ademas,
cabria la posibilidad de solicitar subvenciéon por la puesta en marcha y por la inversion a
realizar (en el caso de obtener subvenciones las previsiones econdomicas-financieras me-
jorarian).
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7.3. RENTABILIDAD MEDIA

La rentabilidad es el beneficio obtenido de una inversion. El potencial promotor/a de-
bera valorar la rentabilidad esperada junto con el riesgo a asumir (volumen de la inversion,
plazo de recuperacion, inestabilidad del mercado, ...) para determinar si esta oportunidad
de negocio encaja con su perfil emprendedor. En concreto, se obtiene al comparar las ga-
nancias o pérdidas obtenidas sobre |la cantidad invertida. La rentabilidad media estimada
de este negocio se encuentra en torno al 5% y se alcanzaria en torno al cuarto ano.

7.4. PAYBACK, TIR

El payback o plazo de recuperacion es un criterio para evaluar inversiones que se defi-
ne como el periodo de tiempo requerido para recuperar el capital inicial de una inversion.
Por medio del payback sabemos el tiempo que se tarda en recuperar el dinero desembol-
sado al comienzo de una inversion. En este caso el plazo estimado es superior a 10 afos.

La tasa interna de retorno (TIR) analiza la viabilidad de un proyecto y determina la tasa
de beneficio o rentabilidad que se puede obtener de dicha inversion. EI TIR utiliza el flujo
de caja neto proyectadoy el importe de la inversion del proyecto. En este caso el resultado
obtenido se encuentra en el 6,69%.
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Presentamos a continuacion las opciones existentes, de acuerdo con la legislacion vi-
gente, por medio de la siguiente tabla:

Empresario
Individual

Comunidad de
Bienes

Sociedad
Andmima (S.A)

Sociedad
Responsabilidad
Limitada (S.R. L)

S.A. Laboral

Minimo 2

Minimo 1

Minimo 1

Minimo 2

No existe
minimo
legal

No existe
minimo
legal

Minimo

60.000€

Minimo
3.000€

Minimo
60.000€

IRPF e IVA

IRPF e IVA

IS e IVA

IS e IVA

IS e IVA

[limitada

llimitada y
solidaria

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

CC en materia

mercantil y Codigo

Civil
Ley 20/2007
Ley 6/2017
RD 197/2009
Ley 14/2013
Ley 31/2015

CC en materia

mercantil y Cédigo

Civil

RD legislativo
1/2010

Ley 11/2009

RD 1251/1999

RD Legislativo
1/2010

RD 421/2015, 29
mMayo

Orden
JuUs/1840/2015

RD ley 13/2010
Ley 14/2013

Ley 44/2015

Autonomos

Autéonomos

Auténomos
para socios
con poder de
direccion

Auténomos
para socios
con poder de
direccion

Rég. General
para socios
trabajadores,
salvo que
posean el
control de la
sociedad
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Rég. General

para socios
Minimo Limitada trabajadores,
S.R.L. Laboral Minimo 2 2000€ IS e IVA al capital Ley 44/2015 salvo que
’ aportado posean el
control de la
sociedad
Eleccion entre
Minimo Limitada Auténomos y
Cooperativa Minimo 3 fijado por IS e IVA al capital ngQ”gé?i/sse Rég. General
los estatutos aportado P (totalidad
cooperativistas)
CC en materia Régimen
Noexiste mercantil y Cédigo oc Scial de
Sociedad Civil Minimo 2 minimo IS e IRPF [limitada Civil en materia e
trabajadores
legal de derechosy .
obligaciones.
Sociedad No existe ezeglcrira]lege
) Minimo 2 minimo IS [limitada CcC pe
Colectiva leqal trabajadores
9 autonomos
Socios
colectivos: Qi
Sociedad No existe llimitada ezeglcriTa]lege
Comanditaria Minimo2 minimo IS CcC P )
) i trabajadores
Simple legal Socios )
comanditarios: autonomos
limitada
Socios
colectivos: Rl
) ISE gimen
sociedad. - Minimo llimitada RD legislativo especial de
Comanditaria Minimo 2 IS .
! 60.000€ : 1/2010 trabajadores
por Acciones Socios .
comanditarios: autonomos
limitada
Segun =gt /.
Sociedades . gun. forma Disciplinaria 'y Ly 22007
Profesionales Minimo'| forma social social atrimonial
adoptada P Ley 25/2009
adoptada
RD 1776/1981
Sociedad No existe
Agraria de Minimo 3 minimo IS [limitada Ley 20/1990
Transformacion legal Orden de 14
septiembre 1982
Agrupacion No existe Ley 12/1991
. . L Personal y
de Interés Minimo 2 minimo IS olidaria Reglamento CEE
econoémico legal 2137/1985

En funcion de las caracteristicas de este modelo de negocio, se recomienda la consti-
tucion en forma de Sociedad de Responsabilidad Limitada.
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8.1. CONSTITUCION DE LA SOCIEDAD

s Denominacion de la sociedad.
m  Capital social, distribucion y eleccion de los socios.

s Estatutos de la sociedad.
m Poderes de administracion y gestion.
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La denominacion de la sociedad sera elegida por el promotor. El capital minimo, en el
caso previsto de que se trate de una SL, seria 3.000,00 euros. Los estatutos son otorgados

por el notario elegido, asi como los poderes de administracion y gestion.

8.2. TRAMITES ADMINISTRATIVOS ASEGUIR PARA LA CONSTITUCION
DE LA EMPRESAY SU PUESTA EN MARCHA

8.2.1. Tramites de constitucion

Certificacion Negativa del
Nombre

Certificacion
gue acredita que
el nombre de
la sociedad no
coincide con otra
existente

Instancia oficial con
los nombres elegidos
(maximo de tres)

Solicitada por uno de
los futuros socios.

Sociedades
Mercantiles:
Registro
Mercantil Central

Validez:

3 meses renovable
hasta 6 meses.

Otorgamiento de Escritura
Publica

Acto por el que
las personas
fundadoras
proceden a
la firma de la
escritura de
constitucion

de la sociedad,

segun los
Estatutos.

- Certificacion
negativa del nombre.

- Estatutos sociales

- Certificado bancario
que acredite el
desembolso del

capital social
aportado por los
SOCIOS.

Notaria

Validez: Inmediata

Codigo de Identificacion
Fiscal (CIF)

Identificacion
de la sociedad a
efectos fiscales.

-Impreso modelo 036

- Copia simple
de la escritura de
constitucion

- Fotocopia DNI
del solicitante si es
socio o fotocopia del
poder notarial si es
apoderado.

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

Burgos: C/
Vitoria,39

Miranda:
Concepcion
Arenal, 46

Aranda: C/ Burgo
de Osma, 7y 9

Plazo: 30 dias
a partir del
otorgamiento de la
escritura
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Oportunidades
de NEGOCIO

Impuesto de Transmisiones
Patrimoniales y Actos
Juridicos Documentados

Impuesto
gue grava la
constitucion de

- Impresoy
cumplimentado
modelo 600

- Primera copiay

Servicios
Territoriales de
Hacienda de la

Plazo: 30 dias
habiles a partir del
otorgamiento de la

Registro Mercantil

una sociedad (1% copia simple de Junta de Castilla escritura.
sobre el capital la escritura de y Ledn.
de la sociedad) constitucion
- Fotocopia del CIF
Publicidad de la - Primera copia
situacion juridica de la escritura de Reai Plazo: D del
mercantil a constitucion Meglstrql ckdeh | ehtro el
irEvEs de B ercanti mes siguiente a

cual la sociedad
adquiere su
personalidad
juridica.

- Fotocopia CIF
- Liquidacion
del Impuesto de
Transmisiones

Patrimoniales
(modelo 600)

correspondiente

al domicilio social.

otorgamiento de la
escritura.

Los tramites se pueden llevar a cabo también a través de un punto PAE, en el cual se
puede realizar todo el proceso en 24 horas. Ademas, también se puede hacer a través de

una ventanilla Unica.

8.3. ASISTENCIA JURIDICA DE LA EMPRESA Y COBERTURA DE

RIESGOS

Se han presupuestado en el apartado correspondiente a los servicios exteriores del
estudio econdmico-financiero las partidas correspondientes a asesores externos y segu-
ros en funcion de las estimaciones y necesidades previstas en funcion de la actividad del

negocio.
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Oportunidades
de NEGOCIO

DESCRIPCION

La actividad de la empresa consiste en la prestacion de los siguientes servicios:

v' Alojamiento en entorno rural de la provincia de Burgos.
v'  Instalaciones de uso colectivo para la celebracion de reuniones u otros eventos.

v' Servicios de restauracion (bar/restaurante)

JUSTIFICACION

Setrata de un sector en auge, marcado por los avances tecnoldégicosy la pandemia actual, lo
gue ha modificado la forma de realizar cualquier tipo de evento. Ademas, genera una serie
de ventajas, entre las que destacan la promocion de la descentralizacion en los destinos,
la creaciéon de oportunidades de trabajo, y la mejora de la competitividad internacional del
destino.

CLIENTES

Los principales clientes potenciales de este tipo de servicios son, por una parte, todos los
turistas que viajan por motivos de negocios, conferencias y otras reuniones organizadas
que precisen de espacios para la celebraciéon de estos eventos mientras se alojan en la
localidad, asi como otros usuarios que quiera alojarse unos dias en la provincia.

MARKETING

Algunas de las estrategias adecuadas para el desarrollo de este negocio serian:

Estrategia de diferenciacion

\

Estrategia de segmentacién indiferenciada/personalizada

AN

Estrategia de posicionamiento basada en el usuario

\

Estrategias de precios diferenciales y de discriminacién de precios

FINANZAS

La inversion del negocio: ALTA (450.712€)
Financiacion: ALTA (550.000€)
Rentabilidad esperada: MEDIA (>5%)

Payback: ALTO (10 afos)

PERFIL DEL
EMPRENDEDOR/A

Persona con formacién en turismo e idiomas con gran iniciativa, capaz de adaptarse a
las necesidades de los clientes y potencial innovador. Ademas, es importante que posea
capacidades de organizacion, supervision, atencion al cliente y organizacion de eventos

OBSERVACIONES

v'  Serequiere una alta inversion

v Posibles colaboraciones o acuerdos con ferias o eventos celebrados en el
municipio

v'  Constante amenaza de entrada de nuevos competidores
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Oportunidades
de NEGOCIO

10.1. FUENTES DE INFORMACION

BOE: Agencia Estatal Boletin Oficial del Estado https:/www.boe.es/

BOCYL: Boletin Oficial de Castillay Ledn https://bocyljcyl.es/

BOPBUR: Boletin Oficial de la provincia de Burgos http:/bopburdiputaciondeburgos.es/

SODEBUR: Sociedad para el Desarrollo de la provincia de Burgos https://sodebur.es/

10.2. SUBVENCIONES Y FINANCIACION

Existen diversas instituciones que ofrecen ayudas y subvenciones al emprendimiento
gue te pueden interesar:

Horizonte 2020: Financia proyectos de investigacion e innovacion de diferentes
areastematicas en el contexto europeo, y contribuye a abordar los principales retos
sociales, promover el liderazgo industrial en el continente y reforzar
la excelencia de su base cientifica. Presupuesto disponible: 76.880 Millones de
euros. https://feshorizonte2020.es/

SEPE: Servicio PUblico de Empleo Estatal. Bonificacionesy ayudas. https://sepe.es/
HomeSepe/empresas/informacion-para-empresas/bonificaciones-ayudas.html

ICE: Instituto para la Competitividad Empresarial. Lineas ICE Financia. Iberaval
https://www.iberaval.es/negocio/ice-financia/

SODEBUR: Ayudas y subvenciones. https/sodebur.es/ayudas-subvenciones/

10.3. SERVICIOS PUBLICOS: HACIENDA, SEGURIDAD SOCIAL

A continuacion, te mostramos diversas entidades y organizaciones que te pueden ser-
vir de apoyo a la hora de emprender

BOE: Contiene informacion a tener en cuenta a la hora de emprender
https://mwww.boe.es/

Agencia Estatal de Administracion Tributaria Burgos
https://www.agenciatributaria.gob.es/AEAT.sede/Inicio/_otros_/ Direcciones_y_
telefonos_/Delegaciones_y_Administraciones/Castilla_y_Leon/Burgos/
Delegacion/Delegacion.shtml
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https://sepe.es/HomeSepe/empresas/informacion-para-empresas/bonificaciones-ayudas.html
https://www.iberaval.es/negocio/ice-financia/
https://sodebur.es/ayudas-subvenciones/
https://www.boe.es/
https://www.agenciatributaria.gob.es/AEAT.sede/Inicio/_otros_/_Direcciones_y_telefonos_/Delegaciones_y_Administraciones/Castilla_y_Leon/Burgos/Delegacion/Delegacion.shtml
https://www.agenciatributaria.gob.es/AEAT.sede/Inicio/_otros_/_Direcciones_y_telefonos_/Delegaciones_y_Administraciones/Castilla_y_Leon/Burgos/Delegacion/Delegacion.shtml
https://www.agenciatributaria.gob.es/AEAT.sede/Inicio/_otros_/_Direcciones_y_telefonos_/Delegaciones_y_Administraciones/Castilla_y_Leon/Burgos/Delegacion/Delegacion.shtml

Oportunidades
de NEGOCIO

Ministerio de Trabajoy Economia Social: con competencias en relaciones laborales,
de empleo y de Seguridad Social. Ademas, se centra en el desarrollo de la politica
del Gobierno en materia de extranjeria, inmigracion y emigracion.

https://www.mites.gob.es/

Ministerio de Industria, Turismo y Comercio: programas para ayudar a
los emprendedores, asi como financiar a emprendedores y Pymes
https:/Mwww.mincotur.gob.es/es-es/Paginas/index.aspx

Servicio PuUblico de Empleo Estatal: Informacion de las ayudas y subvenciones a las
gue tiene derecho como emprendedor

https://sepe.es/HomeSepe/autonomos/incentivos-ayudas-emprendedores-
autonomos.html

ICO: Financia la inversion de actividades viables con un interés muy bajo
https://mwww.ico.es/web/ico/sobre-ico

RedEmprendia: Programas internacionales por parte de la red universitaria, con

el fin de apoyar la creacion de empresas basadas en el talento y conocimiento
generado en la universidad.

ImpulsaTIC: Asociacion de apoyo a jovenes que quieren emprender en el sector de
las TIC.

https://impulsatic.org/

ADEME: la Asociacion Espanola de Mujeres Empresarias de CyL
https:/www.ademe.es/

CEAJE: Confederacion Espafola de Asociaciones de Jévenes Empresarios.
https://www.ceaje.es/

Club del emprendimiento: Club formado por pymes, autdnomos y emprendedo-
res de Espana.

https://www.clubdelemprendimiento.com/

AEEC: Asociacion Espafola de Emprendedores Cientifico-Tecnoldgicos
https:/Mwww.enfermeriaencardiologia.com/

ANCES: Asociacion de CEEls espanoles.
https://ances.com/

Tramites para la puesta en marcha de una Sociedad de Responsabilidad Limitada:
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Agencia Tributaria (AEAT): Alta en el Censo de empresarios, profesionales vy
retenedores

Agencia Tributaria (AEAT): Impuesto sobre Actividades Econdmicas (exentas las
empresas de nueva creacion durante los dos primeros ejercicios)

Tesoreria General de la Seguridad Social: Alta de los socios y administradores en
los regimenes de la Seguridad Social


https://www.mites.gob.es/
https://www.mincotur.gob.es/es-es/Paginas/index.aspx
https://www.ico.es/web/ico/sobre-ico
https://impulsatic.org/
https://www.ademe.es/
https://www.ceaje.es/
https://www.clubdelemprendimiento.com/
https://www.enfermeriaencardiologia.com/
https://ances.com/
https://sede.agenciatributaria.gob.es/Sede/censos-nif-domicilio-fiscal/quien-debe-estar-censado/censo-empresarios-profesionales-retenedores.html
https://sede.agenciatributaria.gob.es/Sede/censos-nif-domicilio-fiscal/quien-debe-estar-censado/censo-empresarios-profesionales-retenedores.html
https://sede.agenciatributaria.gob.es/Sede/declaraciones-informativas-otros-impuestos-tasas/impuesto-sobre-actividades-economicas.html
https://www.seg-social.es/wps/portal/wss/internet/Trabajadores/Afiliacion/10548/10562/4072
https://www.seg-social.es/wps/portal/wss/internet/Trabajadores/Afiliacion/10548/10562/4072

Oportunidades
de NEGOCIO

Registro Mercantil Provincial: Legalizacion del Libro de actas, del Libro registro de
socios, del Libro-registro de acciones nominativasy del Libro registro de contratos
entre el socio Unicoy la sociedad

Registro Mercantil Provincial: Legalizacion del Libro Diarioy del Librode Inventarios
y Cuentas Anuales

Autoridades de certificacion: Obtencion de un certificado electronico
Ayuntamientos: Licencia de actividad

Otros organismos oficiales y/o registros: Inscripcion en otros organismos oficiales
y/o registros

Tesoreria General de la Seguridad Social: Inscripcion de la empresa

Tesoreria General de la Seguridad Social: Afiliacion de trabajadores (en el supuesto
de que no estén afiliados)

Tesoreria General de la Seguridad Social: Alta de los trabajadores en el Regimen
de la Seguridad Social

Servicio Publico de Empleo Estatal: Alta de los contratos de trabajo
Consejeria de Trabajo de la CCAA: Comunicacion de apertura del centro de trabajo
Seguridad Social: Obtencion del calendario laboral

Oficina Espanola de Patentes y Marcas: Registro de signos distintivos

TURISMO | 4/
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http://www.rmc.es/DireccionesMercantiles.aspx
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http://www.rmc.es/DireccionesMercantiles.aspx
http://www.rmc.es/DireccionesMercantiles.aspx
http://www.rmc.es/DireccionesMercantiles.aspx
https://firmaelectronica.gob.es/Home/Empresas/Autoridades-Certificacion.html
file:/Volumes/TOSHIBA%20EXT/CREACION_CARMEN_15/Cei%20Documentos%20maquetacio%CC%81n/Documentos/javascript:WebForm_DoPostBackWithOptions%28new%20WebForm_PostBackOptions%28%22ctl00%24PlaceHolderMain%24formulario%24TabContainer1%24TabPanel2%24rptListadoPuestaEnMarcha%24ctl06%24lnkTramitePuMarcha%22%2C%20%22%22%2C%20true%2C%20%22%22%2C%20%22%22%2C%20false%2C%20true%29%29
https://paeelectronico.es/es-es/Paginas/PagInicio.aspx
https://paeelectronico.es/es-es/Paginas/PagInicio.aspx
https://www.seg-social.es/wps/portal/wss/internet/Empresarios/Inscripcion/1227/1230
https://www.seg-social.es/wps/portal/wss/internet/Trabajadores/Afiliacion/7332
https://www.seg-social.es/wps/portal/wss/internet/InformacionUtil/44539/44113/44136
https://www.seg-social.es/wps/portal/wss/internet/InformacionUtil/44539/44113/44136
https://www.sepe.es/HomeSepe/empresas/servicios-para-empresas/comunica-contratacion.html
https://www.tramitacastillayleon.jcyl.es/web/jcyl/AdministracionElectronica/es/Plantilla100Detalle/1251181053840/Tramite/1241430205363/Tramite
https://www.seg-social.es/wps/portal/wss/internet/CalendarioLaboral/

https://www.oepm.es/es/signos_distintivos/
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