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1. OBJETIVOS, MISION Y VISION

Antes de entrar a analizar este plan de empresa me parece adecuado concretar de manera
certera y concisa los términos mds relevantes que vamos a ir viendo a lo largo de todo este
plan de empresa, asi que, primeramente me gustaria definir que es un plan de empresa y que
objetivos pretende cuando elaboramos un plan de empresa.

El Plan de Empresa es un documento que refleja una oportunidad de negocio, describiéndola y
analizdndola, también se analiza desde la perspectiva técnica, econédmica y financiera de la
misma, desarrollando una metodologia vy las estrategias necesarias para que esta oportunidad
empresarial se convierta en un proyecto que sea viable desde todos los puntos de vista.

De forma genérica un Plan de Empresa es el estudio, descripcion y andlisis de las distintas y
variadas dareas de la empresa, como por ejemplo podriamos citar —marketing, produccion,
RRHH, departamento financiero , etc. asi como de los objetivos y de las estrategias para
conseguirlos y de los planes de accién realizados en el momento presente y para un futuro.

No obstante, también esta definicion hace referencia al proceso de elaboracién del plan, como
un conjunto de informacién y de documentos que se unen para conseguir un documento
completo, preparado y listo para la divulgacidon entre las personas interesadas. Podriamos
definir estas etapas en dos:

e La primera etapa, busqueda de informacién y de una primera definicién de lo que
va a constituir el plan, es base a una metodologia de busqueda, asesoramiento,
reflexion, y toma de decisiones.

e La segunda etapa, seria la elaboracién del plan de empresa en base a la primera
fase.

Un plan de empresa tiene dos objetivos los cuales estan bien distinguidos:

Por un lado el plan de empresa facilita que la persona que tiene una oportunidad empresarial,
estudie de manera contundente todas aquellas variables que pueden afectar a esta
oportunidad que se le presenta, teniendo disponible toda aquella informacién relevante que le
permita tomar una decision con mayor garantia y menor riesgo, en la consecucidon del
proyecto.

El Plan de Empresa tiene también como objetivo el presentar un proyecto a aquellas personas
gue pueden facilitar al individuo que quiere emprender un proyecto una via de inversion como
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por ejemplo pudiesen ser bancos, inversores publicos y privados...

Los objetivos estratégicos ayudan a contestar un pregunta bien definida: ¢Cdmo llegaremos a a
alcanzar los objetivos y estrategias planteadas?, Por tanto, la elaboracion del plan, pone en
practica la vision y proporciona a la empresa una guia por el camino que hay que seguir. Para
que el sistema de objetivos sea adecuado, éstos deberian cumplir los siguientes criterios:

e Medibles, que exista algun tipo de indicador para comprobar su grado de
cumplimiento.

e Especificos, que expresen de forma clara qué es lo que se necesita llevar a cabo.
e Adecuados, o consistentes con la misidn y la vision.

e Sucesivos, es decir, debe dar a la organizacidon tiempo para digerir un
objetivo antes de lanzar otro, ya que la sobrecarga de objetivos simultaneos
puede dificultar su logro.

e Realistas, que sean alcanzables dadas las capacidades de la organizacién y
las condiciones del entorno.

e Desafiantes, a pesar del criterio anterior, deben suponer un desafio
importante para la empresa y crear una sensacién de urgencia que movilice
a la organizacion.

e Fijados en tiempo, que tengan un plazo temporal para su consecucién.

No obstante debemos definir claramente cual va a ser la misién y la visién de la empresa.
1.1 MISION

La mision representa la identidad y personalidad de la empresa, en el presente y en un corto y
largo plazo, desde un punto de vista muy genérico. Si nos planteasemos la siguiente pregunta,
la misidn deberia responderla: icudl es la esencia de nuestro negocio y cudl queremos que
sea? Esta va a ser una de las preguntas mas importantes que la empresa puede plantearse al
orientar su actividad futura.

Acogiéndonos a este aspecto, el planteamiento de la misién debe recopilar el porqué de la
empresa y la razén por la cual justifica su existencia, formalizando lo que podriamos llamar una
declaracion de intenciones, mediante la cual la empresa se presenta ante la sociedad.
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Para nuestra academia, que se llamara “THE LITTLE GREENHOUSE, English academy” la mision

sera:

Contribuir a la educacioén, nutricién y salud de los alumnos ofreciendo un servicio préximo y de
calidad que va a estar ligado enteramente a la lengua inglesa. Ofreciendo unos valores, tal que,
creen valor a la compafiia como a la sociedad a la que pertenece.

1.2 VISION

Basicamente, la definicidon de la vision supone responder a las preguntas de écédmo seremos,
como deberiamos ser, qué queremos ser en el futuro? Asi, la vision proyecta la imagen que
tenemos de la empresa en un largo plazo.

Sin embargo, aunque la visidn recoge la situacién deseada que pueda tener la empresa en el
futuro, no debe ser una ilusidon o una fantasia. Se entiende que la vision debe poseer cierta
dosis de imaginacién, ademdas de aquellos aspectos que la direccidon y la gerencia pueda
aportar, pero no deberia ser la consecucién de una inspiracién momentanea que no refleje la
realidad y esté muy alejado de lo que realmente somos.

En definitiva debe ser una interpretacién veraz de cémo los directivos les gustaria que fuera la
empresa en un futuro.

Para la academia la visidn seria, ser una empresa reconocida por sus grupos de interés como
una empresa con valores, que ensefia a los alumnos el idioma del inglés a través de la cocina
como medio conductor.

2. INTRODUCCION

Una de las motivaciones que tuve a la hora de realizar este proyecto, fue sin duda la estancia
durante varios afios en la capital de Inglaterra (Londres), alli pude aprender tanto a nivel
personal como profesional. Pero hizo darme cuenta que a nivel global, la sociedad espafiola,
no tenemos tan buen nivel de lengua inglesa como pueden tener otras naciones de Europa o
del resto del mundo.

Una vez ya de vuelta en Espafia, el tener la oportunidad de elaborar este Plan de empresa,
viene en parte motivado por la estancia que en la que estuve alli, y de buscar formas
alternativas, menos tradicionales, pero a la vez mds efectivas donde los nifios pueden verse
envueltos en un ambiente donde el inglés sea la piedra angular, pero ademas se fomenten
otros aspectos que creo que debemos fomentar en la sociedad de hoy en dia, como es el
compafierismo, la organizacién, la responsabilidad, la diversién mientras se estudia y aprende,
pero ademas hay un aspecto que también se fomentaria en este Plan de empresa, que es que
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los nifos aprendan a comer de forma mds saludable, con productos que puedan ser

ecolégicos, con todo esto, ademas de fomentar la salud o nutricién, y la responsabilidad, como
por ejemplo que los alumnos deban tener cuidado del huerto que la academia tendr3, para
obtener los productos que luego se utilizaran.

Como hemos visto con esta empresa se fomentan valores que los nifios deben de adquirir,
todo esto serd impartido con unos docentes que utilicen la lengua inglesa, con lo que los nifios
desde pequenos se veran acostumbrados a utilizar el inglés en situaciones cuotidianas de la
vida, lo que fomentara el aprendizaje que éstos tendran.

Por lo que como vemos que nuestra empresa ya no solo tiene un objetivo financiero o de
capital, sino que también aporta a la sociedad, a la cual ésta pertenece.

En este Plan de empresa se va a realizar, un analisis del sector al cual pertenece la empresa, en
este caso podriamos incluirla en el sector de la educacién, tanto a nivel de idiomas como a
nivel de ensefianza culinaria. Una vez analizado el sector, pasaremos a analizar los factores
estratégicos de la empresa tanto a nivel externo, como un andlisis interno.

Una vez analizados todas las amenazas, oportunidades, fuerzas y debilidades que tiene la
empresa, la empresa debera formular la estrategia a seguir para conseguir rentabilidades
superiores a la de sus competidores. A ello se dedican los conceptos de estrategia y ventaja
competitiva. Estamos, por tanto, en la definicion de estrategias a nivel de negocios o
competitivo, en la cual se decide cdmo va a competir la empresa.

Una vez formuladas las estrategias, deberemos realizar el plan de accidn, la implantacién de la
estrategia formulada, esto serd aquel conjunto de actividades y decisiones que son necesarios
para hacer efectiva o poner en marcha una estrategia, de manera que se consigan la misién y
los objetivos estratégicos previamente planteados.

Una vez finalizado este bloque, entraremos a analizar el bloque de marketing, que podriamos
describirlo como, el resultado de haber alcanzado los objetivos planteados mediante la
satisfaccion de aquellas necesidades detectadas de nuestros consumidores de una manera
mas eficaz que la competencia de nuestro sector, alcanzando lo que llamariamos la excelencia
empresarial.

Para resumirlo debemos pensar que el marketing pone en el centro de todo nuestro negocio al
cliente, debemos analizar las diferentes variables que le afectan, y ver cdmo podemos
satisfacer sus necesidades, para ello utilizaremos las variables del marketing Mix.

Pero todo este Plan no tendria sentido si no fuese viable desde un punto de vista financiero,
para ello en el Ultimo apartado de nuestro plan de empresa, analizaremos desde un punto de
vista econdmico la viabilidad financiera en el corto y en el largo plazo, para comprobar de
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forma fehaciente que podemos llevar a cabo nuestro proyecto. Entre otras cosas analizaremos
el retorno esperado el VAN y la TIR, ademas de comprobar diferentes situaciones posibles en
un entorno dindmico como es la sociedad. Asi que analizaremos una posible situacion base, y
la compararemos con una situacion pesimista y con una optimista, para ver si en algunas de
estas situaciones nuestro proyecto no fuese viable.

2.1 EL SECTOR DE LA EDUCACION NO REGLADA

En primer lugar y antes de entrar a analizar el sector en el cual pertenece nuestra academia
gue imparte inglés a través de la ensefianza de clases de comida, me gustaria definir que es
una academia, segun la Real Academia de la Lengua Espafiola, academia significa:

“Institucion privada destinada a la ensefianza media o secundaria o a la ensefianza de ciertas
materias de cardcter técnico y practico, que no tiene poder para conferir titulos oficiales”.

Descripcion y objetivos de las ensefianzas no regladas:

Las ensefianzas no regladas se refieren a las ensefianzas no oficiales no reguladas por la ley
gue culminan sus estudios con la expedicién de un diploma o certificado propio del centro que
las imparte. Estos estudios no permiten presentarse a oposiciones en la administracidn publica
y son de duracion, contenidos y horarios variables en funcidn del curso y centro de formacidn.
Aunque algunos cursos son de gran calidad y utilidad. Los temas que ofrece estas ensefianzas
son de gran diversidad y de caracter muy préctico como por ejemplo: dibujo, informatica,
teatro, gimnasia, idiomas, cocina, administracion de empresas, musica, fotografia, etc.

Vias de acceso:

Desde cualquiera de los niveles educativos, cada curso especifica si hay algunos requisitos de
acceso y cuales son.

Para los estudios no reglados superiores el sistema de acceso y el nivel requerido dependen de
cada centro, pero normalmente los requisitos son tener aprobado el Bachillerato o la
Formacién Profesional de nivel superior.
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Tipos estudios no reglados:

e Estudios no reglados de base: Son estudios que podriamos llamar basicos o
primerizos, nos pueden ayudar a ocupar posiciones en determinadas profesiones,
o incluso nos pueden ayudar a completar una escolarizacién primaria u obligatoria.

Toda profesion requiere de una formacién minima para acceder a ella, y esta, no
siempre tiene que ser homologada.

Hay gran variedad de lo que podemos llamar estudios no reglados, que ayudan a
las personas que lo cursan a seguir formandose para alcanzar determinadas
competencias que son mas técnicas y ademds de competencias transversales. La
temadtica de estos cursos, es muy variada pudiendo realizar diversos temas, como
por ejemplo: idiomas, tanatopraxia, animacién 3D o danza.

e Estudios no reglados superiores: Estos estudios permiten a las personas que los
cursan completar una primera formacién, normalmente son en funcidén de
aquellas oportunidades o necesidades que son demandadas por el mercado.

Algunos ejemplos de este tipo de formacién podrian ser:

Ambito empresarial: MBA, Relaciones Publicas, Comunicacion, ...

Ambito creativo y de la comunicacién: Disefio grafico, fotografia, cine, video,
televisidn, publicidad e imagen corporativa, multimedia,...

Ciencias experimentales: Medio Ambiente

Hosteleria y restauracion: Cocina, barman, Sommelier,...

Visto y analizado donde se situaria nuestra academia desde un marco legal, en la educacién no
reglada, vamos a ver del porqué de ésta academia, por qué se elige una forma de ensefar el
inglés de distinta forma, a través de noticias sobre la educacion del inglés entre los espafioles.

Espana tiene uno de los mas bajos niveles de inglés de Europa
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En la edicion del aio 2014, el Eurobarémetro posiciona a Espaia como el segundo pais con el

nivel de inglés mas bajo de la regién, solamente por detrds de Hungria. De acuerdo con el
estudio, sélo un 22% de los espainoles mayores de 18 afios domina la lengua y un 7% asegura
tener un nivel avanzado.

CIS E INE AVALAN LOS RESULTADOS DEL BAROMETRO

Estos resultados no son sorpresivos, pues reflejan lo anunciado por el dltimo Barémetro del
Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS), donde se cuestiond a los ciudadanos acerca de las
lenguas, a lo cual sélo un 25% dijo poder hablar y escribir en inglés, mientras que un 61% no lo
habla, lee o escribe.

Lo llamativo de esta realidad, es que al preguntar acerca de la importancia de conocer otras
lenguas, un 94% de los espafioles cree que tiene mucha (65%) o bastante (29%) importancia, y
el inglés es la segunda asignatura de mayor peso en el sistema educativo; y aun asi solamente
el 11% dijo estar estudiando inglés, y el 30% dijo haberse sentido perjudicado por no dominar
una segunda lengua.

Ademas en el afio 2015 encontramos un estudio elaborado por el British Council que cuestiona
los mecanismos de acreditacién del nivel de inglés de los alumnos de las universidades
espafolas aunque reconoce los esfuerzos de los centros educativos por fomentar el
aprendizaje de esta legua entre alumnos, docentes y personal de administracion.

El informe «Acreditacién de la lengua inglesa en las universidades espafiolas» presentado este
martes en la embajada de Reino Unido recoge datos aportados por 50 universidades -40
publicas y 10 privadas- y actualiza los del primer estudio elaborado en 2010.

Desde entonces, los autores de este informe, los profesores de la Universidad de Alcald de
Henares (Madrid) Ana Halbach y Alberto Lazaro, reconocen que se han producido «avances
significativos» en relacién al establecimiento de los requisitos a graduados, ya que en la
actualidad la mayoria de los centros exigen un nivel minimo de inglés.

Pero, épor qué nos resulta tan dificil aprender inglés? Varios motivos, entre ellos;

e ESCASEAN LOS CONTENIDOS EN INGLES

En Espafia todas las peliculas emitidas en un idioma no oficial, se doblan desde la
Guerra Civil. Esto empezd debido a una censura del régimen franquista, y desde
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entonces se ha seguido realizando. Esto, indica Fernando Galvan (docente de Filologia

Inglesa de la Universidad de Alcald), ha llevado a que ya una o dos generaciones estén
acostumbradas al doblaje, generando una pérdida del contacto con las lenguas
originales.

El Estudio Europeo de Competencia Linglistica (EECL) indica que el escuchar y ver
productos audiovisuales en version original facilita la comprensién y posterior
incorporacién del idioma en un 21%.

e ELSISTEMA EDUCATIVO ESPANOL

El EECL (El Estudio Europeo de Competencia Linglistica) explica que los alumnos
espafioles no tienen el mismo nivel de competencia linglistica que los alumnos suecos,
teniendo mas horas lectivas y empezando a estudiar el inglés desde mas temprana
edad. Galvan cree que esto puede ser debido, entre otros motivos, que el estudio del
inglés en Espaia es bastante mas reciente que en otros paises, en nuestro caso es de
unos 40 afnos, y afiade que muchas de las metodologias de los docentes no han sido las
mejores para la ensefianza efectiva de otros idioma.

e EL GRADO DE MOTIVACION

En Espafia hasta la fecha no habia habido grandes personajes que fueran bilingles, por
ejemplo nuestros politicos no dominan la lengua, tampoco los deportistas ni artistas,
etc. Esto influye en la motivacion por querer alcanzar un mejor nivel. La motivacion es
fundamental, del mismo modo que lo es el trabajo duro y la constancia de ejercitarse.
Sin embargo, El EECL sostiene que el aumento de las tareas no es la solucién para
mejorar la motivacion.

13
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3. ANALISIS ESTRATEGICO

3.1 ANALISIS DEL ENTORNO

El concepto de entono se refiere a todo aquello que es ajeno a la empresa como organizacion
(Mintzberg, 1984). Si definimos asi el concepto de entorno, su significado puede diluirse, ya
qgue es un concepto que abarca muchas posibilidades. Concretando un poco mas, el entorno
de la empresa esta formado por todos los factores externos que afectan a los resultados y
sobre aquellas decisiones que se toman. Como estamos hablando de factores que son
externos a la empresa, podemos decir que la empresa no tiene la habilidad de poderlos
controlar pero, por contra, estos factores pueden hacer que nuestra estrategia tenga éxito o
fracase. Si realizamos un andlisis profundo sobre estos factores, podremos de forma
fehaciente identificar y analizar esta influencia, bien sea de manera positiva o bien que nos
afecte de una manera mas negativa, y por consecuencia tomar aquellas decisiones
empresariales que sean mas adecuadas acorde a este andlisis.

A continuacidon vamos a ver una serie de herramientas que nos pueden ayudar a entender
mejor las fuerzas del entorno en general: Analisis PEST, el andlisis de las cinco fuerzas de
PORTER, y la creacién de escenarios.

3.1.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

El macroentorno de una empresa es el término que se utiliza para englobar a todas aquellas
variables externas que afectan a la actividad empresarial. Por norma estas variables no estan
afectando Unicamente a la empresa, sino al conjunto de la sociedad, y engloban materias
relativas a la poblacién, como otras materias.

Es fundamental el realizar un correcto andlisis del macroentorno de una empresa, ya que
conociendo como queremos desarrollar actividad podremos protegernos y actuar en
consecuencia de aquellas situaciones que nos puedan resultar perjudiciales y viceversa, poder
aprovechar todo aquellas cuestiones que nos pueden generar una ventaja competitiva.

3.1.1.1 ANALISIS PEST

Es de vital importancia poder reconocer todas aquellas variables que han influido en el pasado,
para poder extrapolar y saber qué importancia pueden tener un futuro y asi analizar qué
cambios se han producido y porqué. Se denomina analisis PEST al estudio de los factores
politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos que influyen sobre la organizacion. Su labor es
analizar e identificar aquellas variables que afectan o que en un corto o largo plazo puedan
modificar la estrategia a seguir por la empresa. Las diferentes variables a realizar el estudio
cuando se realiza el analisis PEST son:
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e Politico/legal: Estudiar variables administrativas, legales, politicas.
e Econdmicas: Analizar las principales variables econémicas del area estudiada.

e Sociocultural: Recoger tanto creencias, valores, actitudes, condiciones
demograficas, culturas ecoldgicas, religiosas, educativas, de la sociedad en que se
realiza el estudio.

e Tecnoldgica: Se estudia el nivel tecnoldgico de la zona y su potencial de desarrollo.

Factores Politico/Legales:

Podemos ver qué ahora mismo la sociedad espafola no pasa por un momento de estabilidad
gubernamental en materia educativa a lo que se refiere, los partidos politicos se unieron para
protestar por la ley educativa que formuld el Partido Popular. Una iniciativa que fue votada y
aprobada por votos de todos los partidos del congreso menos los del PP, con lo cual se observa
una divisién politica clara en materias bdsicas como la educacién.

El pasado noviembre el Pleno del Congreso acordd la toma en consideracion de una
proposicién de ley del PSOE para paralizar el y que no llegase a implantarse la LOMCE (Ley
Organica de Mejora de la Calidad de la Ensefianza). La iniciativa ha sido admitida a trdmite con
los votos de todos salvo el PP e inicidé un largo procedimiento hasta que sea aprobado
definitivamente en el que los populares pueden dilatar los plazos y que no estarad concluido
antes de cuatro meses.

Hemos visto durante este periodo que el ministro de educacion ha tenido que modificar entre
otras medidas polémicas, algunas que heredd de su antecesor, José Ignacio Wert. Nuestro pais
tiene una de las tasas mas elevadas de fracaso escolar de la OCDE, organismo que ha llamado
la atencidn al gobierno por este aspecto. El ministro admitié que los alumnos con problemas
educativos para poder igualarse a los demas, aunque paraddjicamente es el gobierno el que
retiré algunos programas y subvenciones de ayudas a alumnos con necesidades. Una de las
voluntades del ministro seria el realizar un gran pacto por la educacién en Espafa. La
subcomisién que debe acordarlo acaba de empezar su acometido. La entrevista con EL PAIS
tuvo lugar el pasado jueves 19 de enero de 2017.

Vemos que la estabilidad en materia educativa ahora mismo es muy incierta, por lo que para
una academia que pretende dar clases de inglés es una oportunidad.
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La variable del salario minimo interprofesional es clave analizarlo ya que nos indicard en que

nivel se sitla Espafia frente a otros y si este tiene una tendencia alcista o en cambio tiene una
tendencia cada vez menor, podemos ver que si se situara con una tendencia cada vez mayor,
este, podria repercutir positivamente en el nivel de gasto que las familias espaiolas estarian
dispuestas a asumir, por ejemplo a la hora de asumir el coste extra que supone para una
familia media apuntar a sus hijas e hijos a clases particulares de inglés.

El salario minimo interprofesional (SMI) es aquella cifra minima que un trabajador y
trabajadora que tributa por el régimen espafol debe percibir como nivel minimo, sin distincién
de sexo u edad de los trabajadores, sean fijos, eventuales o temporeros.

El nivel en el que se sitia el SMI es fijado por el Gobierno cada afio, mediante la publicacién
de un Real Decreto y publicado en el BOE, y para la determinacion del mismo se tienen en
cuenta factores como el IPC, la productividad media nacional alcanzada.

Para el afo 2017 el Ministerio de Empleo y Seguridad Social fij6 el Salario Minimo
Interprofesional en los siguientes valores:

Salario Minimo diario: 23,59€
Salario Minimo mensual: 707,60€
Salario Minimo anual: 9.906,40€ (14 pagas)

Si comparamos con valores del aflo 2016, podemos ver que ha habido un incremento
porcentual del 8%.

A continuacién le ofrecemos una grafica muy representativa que muestra la evolucién durante
los ultimos 10 afios, asi como los valores tomados por este indice desde el pasado afio 2002 en
Espafa.

El repunte y la tendencia al alza de la evolucién del salario minimo, aunque aun bajo en niveles
comparativos, vemos que resulta una oportunidad para nuestra empresa.
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1. Tabla: evolucion salario minimo

Desde el punto de vista de materia fiscal, desde el aflo 2000, y en especial a partir de la crisis
de 2008, la economia global ha ido moviéndose por unos parametros que no podemos
considerar desde ninguna perspectiva ni mucho menos como aceptable. Nos encontramos en
una situacion de un crecimiento con un ritmo muy bajo asi como el nivel de empleo y de los
tipos de interés, ha esto lo podemos definir como los sintomas de lo que se suele llamar
“estancamiento secular”.

Un nivel de crecimiento tan bajo influye de manera directa a los ingresos y las rentabilidades
de las empresas, afecta de manera directa los ingresos de las familias no teniendo disponible
suficiente dinero para el consumo y la inversidn, el cual afecta de manera directa al
crecimiento de la sociedad. Una sociedad con unos indices de deflacién y de reducido
crecimiento produce histéresis (efectos que persisten incluso después de que sus causas han
desaparecido) en el apalancamiento del sector privado, que, ademas de ser mas vulnerable,
por lo cual tiene que realizar un esfuerzo alin mas grande en tener que des apalancarse a costa
del nivel de actividad, volviendo asi a persistir en ese desequilibrio.

En este concepto, las inyecciones de moneda que intentan activar la economia y reducir el tipo
de interés ya se han vuelto totalmente ineficaces, ya que las personas se vuelven desconfiadas
y los ingresos de efectivo que entra en el hogar o en las empresas no vuelven a la sociedad en
forma de consumo o de inversién; lo Unico que producen estas medidas es aumentar el
ahorro, y esto acaba desembocando en una renovada versién de la trampa keynesiana de la
liguidez, el término trampa de la liquidez es utilizado en la teoria econémica para describir una
situacién en la que los tipos de interés se encuentran muy bajos, proximos a cero en el que la
preferencia por la liquidez tiende a hacerse absoluta, es decir las personas prefieren conservar
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todo el dinero antes que invertirlo, por lo que las medidas tendientes a aumentar la masa

monetaria no tienen ningun efecto para dinamizar la economia y las autoridades monetarias
no pueden hacer nada para llevar la tasa de interés a un nivel adecuado.

A partir del afio 2016 se alcanzé el consenso sobre de tener que romper este equilibrio que no
lleva al crecimiento econdmico.

Hoy en dia los paises con unas economias que estdan mds desarrolladas han decidido tener
unas politicas de mayor flexibilidad fiscal. Esto repercutird poco a poco en una normalizacién
de las politicas monetarias. Con todo este esfuerzo, los efectos que produzca esta utilizacién
de la politica fiscal a modo de reactivacién econdmica va ser todavia muy dispar, debido
principalmente a que no todas las economias pueden implementarlas sobre unas bases de
crecimiento, ni tampoco todos los paises se verian beneficiados al realizar esta accién. Pero es
cierto también que un incremento de tipos de interés de la actividad econdémica y de la
inflaciéon (Mayor en USA que en la UE y Japdn) podria hacer que economias emergentes se
vieran afectadas en el corto plazo, haciendo especial hincapié en aquellas que tengan un
mayor apalancamiento en moneda no nacional o que tengan un desequilibrio econémico
pronunciado. Pero con todo lo expuesto, no es menos cierto, que en un plazo medio y largo las
medidas tomadas deberia tener un efecto beneficioso a nivel global en el nivel de actividad en
el crecimiento de empleo en un mayor nivel de inflacidn.

Asi que desde la crisis en el 2008 la economia llevaba en recesidn y las politicas fiscales
estaban paralizadas, vemos que a partir de ahora empieza una nueva etapa donde habra una
mayor flexibilidad en materia fiscal, con el Unico objetivo de aumentar los procesos
econdmicos, por lo que estamos ante una oportunidad para nuestra academia.

Factores econdmicos:

Me gustaria en este apartado explicar los principales datos econdmicos a nivel espafiol y
europeo, centrarse en los datos mas relevantes y significativos que podemos extraer en
materia econdmica para analizar como se encuentra el entorno econémico ahora que parece
gue se empieza a salir un poco de la crisis tan profunda que se viene arrastrando desde el afio
2008.

El PIB en Espafia (Producto Interior Bruto) mide el valor monetario de la produccién de bienes
y servicios finales de Espafia a lo largo de un periodo determinado (trimestral y anual). Otra
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definicion de PIB es: El producto interior bruto de Espana es el conjunto de todos los bienes y
servicios finales producidos en Espafia durante un afo. El PIB per capita en Espaiia (o PIB por
habitante), se obtiene dividiendo el PIB entre el nimero de habitantes. Es de especial utilidad
para poder tener una comparativa en el bienestar en los residentes y habitantes en los
diferentes paises, ya que representan el valor de los bienes y servicios producidos por cada
uno de ellos. PIB per céapita Espafia= PIB / n? de habitantes La variacién porcentual del
Producto Interior Bruto en Espafia en un periodo determinado es la tasa de crecimiento del PIB
y es una medida de crecimiento econémico.

El PIB crecié un 3,2% en Espafia:

El producto interior bruto de Espafia en 2016 ha crecido un 3,2% respecto a 2015, tasa que es
igual a la del afio anterior.

En 2016 la cifra del PIB fue de 1.113.851M<€, por lo que estamos en la economia en la posicion
n2 14 en el ranking de los 196 paises que estan en la lista del PIB publicado. El valor absoluto
del PIB en Espafia crecié 38.212M € respecto a 2015.

El PIB Per capita de Espafia en 2016 fue de 24.000€, 800€ una cifra que es mayor a la del afo
2015, que fue de 23.200¢€.

Si realizamos una clasificacién en funcién del PIB per capita, Espafia se encuentra en el puesto
32 de los 196 paises de los que publicamos este dato.

En esta grafica puedes ver la evolucién del PIB en Espafia.

PIB Espana

PIE M. pm UCD  pm PSOE e PP e PSOE e PP
1.200.000

900.000
600.000

300.000 1997

PIE Mill.: 518.049,00M.€
I - s

2 Tabla: Evolucion PIB

FUENTE:datosmacro.com

Se observa con estos datos, que Espafia estd sufriendo un crecimiento de manera positiva,
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desde la crisis veniamos de un decrecimiento y ahora empieza una nueva época de

crecimiento con datos que son positivos. Se analiza que el ciclo econédmico que se vivid en
Espafia durante la década pasada (desde el afio 2008) ha tenido subidas y bajadas con
diferentes partidos politicos de diferente indole.

Podemos afirmar que se prevé una oportunidad para nuestra academia en este periodo
econdmico, pues el PIB esta creciendo.

Analisis de los tipos de interés:

El presidente del BCE se muestra satisfecho. “Nuestra politica ha sido un éxito”, ha declarado
de manera rotunda. Pero esta afirmacién crea una respuesta por parte de las personas criticas
a estas politicas, entre ellas podemos encontrarnos a Alemania, que pide que se vuelva a las
politicas que habia antes de la crisis con politicas monetarias mas restrictivas.

Los tipos de interés siguen en su minimo histdrico.

Las compras de deuda van a seguir con lo que estaba previsto y que se conocia que se haria:
60.000 millones hasta febrero de 2017, y 40.000 que se hara a partir de marzo hasta finales de
2017, pero este periodo podra ser extendido si el Eurobanco cree conveniente prorrogar.
Draghi también confiesa que la inflacién prevista se aproxima al nivel que debia estar, que en
este caso era de un 2%. Segun las previsiones del eurobanco, el indice de precios en la
eurozona llegara este afio al 1,7%, un resultado que se encuentra cuatro décimas por encima
de lo presupuestado en diciembre.

Pero el presidente del BCE no quiere precipitarse y pese a la cautela habitual del italiano que
dirige la eurozona desde el afio 2011, realizo la presentacidon de unos datos que mostraban el
crecimiento esperado.

El BCE Informd que la tasa de desempleo en los paises de la zona euro se situaban en un 9.6%
en enero del 2017, una tasa que ha sido calificada como la menor desde el afio 2009. Ademas
el presidente del BCE recalcé que el peligro de la temida deflacidn (que los precios sufran caida
en sus indices, cosa que es un fendmeno letal para aquellas economias que lo sufren) ha sido
erradicado.

Por lo que podemos extraer que es un buen momento para pedir préstamos a un tipo de
interés muy bajo, con lo que estamos ante una oportunidad

Entrando a analizar la prima de riesgo es interesante definir primero su concepto, para ver
como puede afectar a nuestro entorno.

La prima de riesgo, riesgo pais o riesgo soberano se define como el sobreprecio que paga un
pais para financiarse en los mercados, en comparacion con otro pais.
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En la Eurozona el pais de referencia es Alemania y la prima de riesgo de un pais es la diferencia
entre su bono a 10 afios y el bono a 10 afos de aleman (bund).

En América es Estados Unidos el pais de referencia y por lo tanto, la prima de riesgo es la
diferencia entre el bono a 10 afios del pais y el bono a 10 afios US (T-Bond).

En definitiva, el concepto se refiere a que cuanto mayor es el riesgo que tiene un pais mas
tiene que pagar el propio pais a los posibles inversores para que compren su deuda. Es por lo
tanto, esa sobretasa (o podemos Ilamarla rentabilidad) que ofrece la deuda publica de un pais
para que los inversores la compren. Esto mide la confianza de los inversores en la estabilidad y
la fortaleza que tiene un pais.

Evolucion de la prima de riesgo de Espafa frente a Alemania

200

100E 2000 2002 20 2006 2008 2010 2012 201 2018
1908 2000 2002 2004 200 2008 2010 2012 Z0t4 2018

3 Tabla: Evolucién Prima de Riesgo

FUENTE:datosmacro.com

Si realizamos una comparativa ha hace una década, alld los afios 2007 y 2008 la no
encontramos bastante mejor, se observa que los Ultimos periodos, ha habido un repunte en un
aumento de la prima de riesgo, esto quiere decir, que va a costar bastante mas para Espafia
que los inversores depositen su confianza y compren nuestra Prima de riego, Por lo que cada
vez estamos pagando un sobrecoste cada vez mayor, asi que se puede calificar de una
amenaza potencial para nuestra empresa.

Analisis del Déficit en Espana:

En 2016 el déficit publico en Espafia alcanzd el 4,54% del PIB, un porcentaje que le sitla en el
puesto 129, de 188 paises, del ranking de déficit respecto al PIB ordenado de menor a mayor.

Espafia ha ganado posiciones en el ranking respecto a 2015, cuando ocupaba el puesto 138
con un déficit del 5,13% del PIB.
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En términos absolutos, 2016, Espafia registré un déficit de 50.576 millones de euros, inferior al

Espafia: Evolucion de Déficit sobre el PIB Espaiia: Evolucidon del déficit

o Millones € % PIB

e DEAICHE % PIE gy UCD  pm PSOE e PP 12 5016 Jp—. o
’ 2015 -55.128 -5,13%
A 2014 62161 -5,00%
0 2013 -71.836 -7,00%
2012 -108.886 -10,47%
2011 -102.881 -9,61%
> 2010 -101.429 -9,38%
2009 -118.222 -10,96%
210 2008 -49.371 -4,42%
2007 20.756 1,92%

5 Tabla: Evolucion déficit sobre PIB 4 Tabla: Evolucién déficit

registrado en 2015, de 55.128 millones de euros.

Sabemos que nuestro pais estd atravesando por un periodo de bonanza o al menos no de
recesion, asi que el gobierno debe intentar aprovechar este periodo y lanzarse a acometer las
reformas que necesita, bien sea en materia laboral, en materia educativa, y sobre todo en
fomentar las empresas espanolas de cara a los paises exteriores. Incluso sabiendo que aun hay
peligros para nuestra economia y la economia mundial como pueden ser unos factores no
controlables como la desaceleracién econdmica de China, la crisis de Grecia.

Espafia finalizo el afio 2015 con un importante nivel de crecimiento econémico en el cual el
nivel de nuevos puestos de trabajo y de creacidon de empleo se situaba en una tasa mas
elevada que en afos anteriores y con una tendencia de seguir creciendo. Una de las razones
por la cual podemos explicar este crecimiento es debido a las nuevas politicas expansivas que
se acometieron en afos anteriores y también debido a otras razones que estdn afectando a
todos los paises de la UE, como por ejemplo el descenso en el precio del petrdleo, la debilidad
del euro, una reduccién de los tipos de interés en un periodo de aplicacion de politicas
monetarias y fiscales por parte del banco central europeo, la apertura de concesién de
créditos bancarios como en épocas pasadas.

Pero no debemos perder la perspectiva del asunto, incluso teniendo mejores cifras que en
periodos o afios anteriores, debemos tener presentes nuestras debilidades. Entre todos los
paises de la zona euro Espafia es uno de los que encabeza con indices de déficit mayores al
resto de paises; el segundo con niveles de desempleo elevados y uno de los paises de la OCDE
donde mas ha aumentado la desigualdad durante la crisis. Espafia debe tener presente que
aun no puede dar por terminado el periodo de reformas estructurales, debido a esta
circunstancia hace que el crecimiento potencial continle siendo menor de lo deseable para
reducir el nivel de desempleo y seguir la estela a las economias mas crecientes.
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Por lo tanto el afio 2017, una vez superada la incertidumbre electoral pasada, se tendria que
aprovechar el margen de crecimiento que nos ofrece una fuerte demanda y el nivel elevado

de las exportaciones para continuar siguiendo con las medidas estructurales de fondo que el
pais necesita, especialmente las habiamos nombrado anteriormente, como en materia
educativa, innovacion, la expansién de las empresas al exterior, la disminucién de la tasa de
desempleo, y la calidad de las instituciones publicas.

Debido a estas medidas que se tomaron y que van a seguir tomando a nivel de politicas
expansionistas y de crecimiento estaremos ante una Oportunidad.

Posibles factores de riesgo econdmicos:

Hemos analizado diversos aspectos econdmicos que afectan a Espafia, pero también
podriamos analizar diversos factores que afectan a nivel global. No es muy probable que a
corto plazo y a nivel mundial vayamos a sufrir algun evento grave que conduzca a un periodo
de recesion econdmico grave. De todos modos, si que existen factores que puedan provocar
un nivel de incertidumbre, como por ejemplo:

Empecemos analizando el mds grave acontecimiento si se produjera y el Unico evento que
podria tener un efecto a nivel mundial, este seria una paralizacién en la economia China.
Recordemos que en verano del afo 2015 los inversores tuvieron autentico terror ante el
hundimiento de la bolsa de Shanghai, pero afortunadamente este acontecimiento ha quedado
mds que pasado, el hecho de que la economia mas grande del planeta se esté desacelerando
es inquietante. La opacidad que tiene el gobierno Chino a la hora de facilitar datos sobre su
economia, hace dificil el saber el crecimiento real que sufre el pais.

Podemos seguir con Grecia, que es un segundo punto de incertidumbre. Aunque el gobierno
deberia ser capaz de honrar sus compromisos con las instituciones europeas (y, por tanto,
seguir teniendo acceso a los fondos que le permitan evitar un impago), nada asegura que no
vayan a repetirse ciertas tensiones. El retraso en la implementacion de las reformas o el
impacto de la tercera recesidn que atraviesa el pais sobre el sistema bancario, podrian volver a
generar ruido en los mercados. Sin embargo, y esta es la buena noticia, parece que el temido
escenario del Grexit ha sido descartado.

La caida del precio del crudo es otro elemento a tener en cuenta a la hora de analizar
economias exportadoras de commodities que son altamente dependientes de las ventas de
estos productos para su estabilidad presupuestaria.

Esto afecta especialmente a los paises de América latina (pais en que radican muchas
empresas espafiolas), pero también a paises como Rusia, podrian generar problemas si lleva a
impagos a nivel de empresas o de paises. De todos modos, no es probable que de producirse
esta bajada continuada de crudo, estas dificultades vayan a tener un efecto simétrico en lo
paises de economia emergente. También es remarcable que para Espafia y para otras
economias que son importadoras de este crudo, la bajada de precio puede tener un efecto
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positivo a la hora de tener un crecimiento, como el resto de paises de la UE, EEUU o también
Japon.

El dltimo punto a analizar de posible incertidumbre, y que nos afecta mas que a otros paises de
la UE aunque lo haga de una manera mas indirecta, es como van a reaccionar la bolsa ante la
subida de tipos de interés en EEUU, ya que como hemos analizado la UE, Japdn y China
mantendran politicas de crecimiento y de flexibilidad fiscal. Esto puede hacer que ciertas
economias incipientes tengan que sacar capital y depreciar sus monedas, por lo que puede
desembocar en problemas financieros para cubrir deuda existente con estos paises.

Como por ejemplo Brasil y Venezuela, por razones diferentes, pueden tener problemas
financieros. Ambas economias estdn en decrecimiento y ambos podrian necesitar un rescate
del Fondo Monetario Internacional. Recordemos que para los intereses de Espafia, Brasil es el
sexto pais en exportaciones y en inversion espafiol, por lo que una recesién mds grave en este
pais podria afectar de manera indirecta y directa a los intereses de las empresas espafiolas.
(Amenaza)

Factores socio-culturales:

Pueden ser variables como la evolucién demogréfica, Distribucidn de la renta, Movilidad social,
Cambios en el estilo de vida, Actitud consumista, Nivel educativo, patrones culturales y la
Religidn.

En una noticia publicada en el periddico el pais en su version online a fecha diciembre del afo
2016, destaca unos datos obtenidos del INE como Espafia va perdiendo a un ritmo de 72
personal dia de media, esencialmente porque hay menos recién nacidos.

Durante el primer periodo del afio 2016, el nimero de nacimientos se ha visto disminuido en
un 4,6% con respecto al mismo periodo del aifio pasado y han muerto 12.998 personas mas de
las que vinieron al mundo. Los datos forman parte del estudio de Movimiento Natural de la
Poblacién, hecha publica este martes por el Instituto Nacional de Estadistica, que también
registra un descenso del 2,7% de matrimonios, con respecto al mismo periodo del afo
anterior, segln datos provisionales.

Los nacimientos siguen en tendencia descendente (195.555 bebés en la primera mitad de
2016) continuUa esta tendencia de descenso que empezé en el afio 2008 y que Unicamente se
vio interrumpida en 2014, cuando aumento un 0,1%. Los nifios de madre extranjera suponen el
17,9% del total de nacimientos, el afio pasado suponian el 17,6%.

Con respecto a las defunciones, los datos provisionales del INE indican que entre enero y junio
de 2016 fallecieron 208.553 personas, un 7,8% menos que en el mismo periodo de 2015. Esta
reduccion se debe al descenso en el nimero de fallecimiento en los meses de enero y febrero,
gue en 2015 estuvieron caracterizados por una alta mortalidad
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Nacimientos y defunciones. Primer semestre 2015 y 2016 por comunidades auténomas

Nacimientos Defunciones Saldo Vegetativo
201e” Variacion 201¢" Variacion 2016

e enero- ol enero- s enero-

mo Junio enero- o enero- Janio
Total 204.910 195555 46 226190 208553 -78 -21280 -12908
Andalucia 30199 37795 38 3V115 35488 9.3 84 2.209
Aragon 5577 5244 €0 7579 6.805 -10.2 -2.002 -1.561
Asturias, Principado de 3.151 3170 08 7.281 6. 692 8.1 <4.130 3522
Balears, les 49683 5039 15 4553 4125 94 410 014
Cananas 7.725 7617 -14 8.139 7.540 -74 -414 77
Cantabra 2117 2128 04 3.181 3.032 47 -1 064 -806
Castlla y Ledn 8.628 8171 53 15.752 14.264 04 ~7.124 6003
Castlla-La Mancha 8.990 8581 48 10664 8.691 9.1 -1 674 -1.130
Catalufia 34370 31267 90 34355 32125 €5 15 -858
Comunitat Valenciana 20813 16.743 £1 23643 2 21.789 78 2830 2048
Exremadura 4,352 4276 1.7 6.348 577 99 -1.996 -1.441
Galicia 9513 9.3%8 12 17024 16.349 40 751 £.951
Madrid, Comunidad de 32198 30654 <48 24787 22841 87 7.409 8.013
Murcia, Region de 7.568 7.149 55 5964 5.567 6.7 1 604 1.582
Navarra, Comunidad Foral de 3.002 2939 A 3042 2984 26 -40 25
Pais Vasco 9338 9054 30 11480 10688 69 2142 -1632
Roja. La 1328 1330 02 1.648 1.489 -10.9 =320  -139
Ceuta <89 493 08 247 256 36 242 237
Meillia 741 886 T4 270 257 48 471 429
Resdentes en el exranjero 850 843 08 1.118 1.098 -1.8 -268 -255

et s proveensies

6 Tabla: Nacimientos y defunciones

FUENTE: pais.es

Por comunidades, en las que mas han aumentado los nacimientos son llles Balears (un 1,5%),
la ciudad auténoma de Ceuta (0,8%) y Principado de Asturias (0,6%). Los descensos mas mas
pronunciados ha sido Catalufia (-9,0%), la ciudad auténoma de Melilla (-7,4%) y Aragon (—
6,0%).

El nimero de defunciones ha disminuido en todas las comunidades de Espafia a excepcion de
la ciudad auténoma de Ceuta (3,6%). Podemos recalcar el mayor descenso que se produjo en
La Rioja (—10,9%), Aragén (—10,2%) y Extremadura (—9,9%).

Uno de los indicadores clave es comprobar como la edad media de fecundidad en Espafia ha
aumentado muchisimo los uUltimos afios.

Podemos comprobar en el INE como las madres espafiolas retrasan su edad a la hora de tener
hijos, siendo el primero de estos en casi a las 31 afios de edad.
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Indicadores

Demograficos Basicos, Orden de nacimiento, Total Nacional, Ambas nacionalidades, 2015
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80
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7 Tabla: Edad media de fecundidad

FUENTE: INE

Si comprobamos como se va a desarrollar la poblaciéon espafiola a 50 afios veriamos como

Espafai

ria perdiendo poco a poco sin interrupcidn poblacién.

Proyecciones de Poblacion 2016—2066:

Si seguimos con las lineas actuales de demografia, Espafia perderia algo mas de medio
millén de habitantes en los siguientes 15 afios y 5,4 millones hasta 2066.

El porcentaje de poblacion de 65 afos y mds, que actualmente se sitia en el 18,7%,
alcanzaria el 25,6% en 2031y el 34,6% en 2066.

Comunidad de Madrid, Canarias, Illes Balears, Region de Murcia y Cataluiia son las
Unicas comunidades que ganarian poblacidn en los 15 proximos afios.

En caso de mantenerse las tendencias demograficas actuales, la poblacion de Espafia
aumentaria levemente en 2016, para iniciar a partir de 2017 un descenso ininterrumpido en
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todo el periodo que abarca la proyeccién. Asi, en los 15 préximos aifos Espana perderia
552.245 habitantes (un 1,2%), lo que situaria su poblacién en 45,9 millones de personas en
2031. Dentro de 50 afios, el descenso seria de mas de 5,3 millones de habitantes (un 11,6%).
De esta forma, la poblacidn espafiola se verd reducida en hasta una cifra de 41,1 millones en
2066.

Proyeccion de la poblacién espafiola 2016-2066

30
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== Poblacion 2000-2016 proyeccion 2016-2066

Millones

8 Tabla: Proyeccion poblacion espafiola
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Crecimiento anual de la poblacion de Espana 2000-2015y segon
proyeccidén 2011 6-2066
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9 Tabla: Crecimiento anual Poblacién Espafia

Fuente: ine.es

Podemos explicar la disminucidon de la poblacidon espafiola que seria debida al aumento
progresivo de las defunciones y de la paulatina disminucién de los nuevos nacimientos. Se
produciria asi un saldo vegetativo negativo en todos los afios de la proyeccion, esto va a
suponer que dentro de los 50 afios que de la proyeccién, la poblacién va a sufrir un descenso
de 8.5 millones de personas. Este resultado negativo no va a poder ser compensado con un
mayor aumento de migracidn al pais, que en el mismo periodo estudiado lo podremos situar
en un aumento de casi 3 millones de migraciones netas con el exterior. (Amenaza)

Crecimiento vegetativo: nacimientos y defunciones:

El nimero de nacimientos va a continuar descendiendo, siguiendo con la dindmica que
empezo en el afio 2009. Asi, podemos estimar que entre 2016 y 2030 naceran alrededor de 5,3
millones de nifios, lo que supone un 22,0% inferior a los 15 afios previos.

En 2031 se estima que lo nacimientos tengan una cifra de 335.937, un 19,5% menos que en la
actualidad. En esta proyeccién vemos que el nivel de fecundidad de las mujeres va a tener una
pequefia cifra al alza, ya que en la actualidad estd situada en 1,33 nifios por mujer, mientras
que en la proyeccidn se estima que en el afio 2031 se situard en un 1,36 y en el afio 2050
podria situarse en un 1,38 nifios.
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Evolucion proyectada de las tasas de fecundidad por edad

Nacimientos por 1000 mujeres

1617181920 21222324252627 2829 30 31 32 33343536 37 38 39 40 41 42 4) 44 45 46 47 48 &9
Edad

2004 2016 w2031 w2065

10 Tabla: Proyeccién tasas de fecundidad

Actualmente podemos situar en la edad media de la maternidad en casi 32 afios (31,9), cifra
gue va a seguir poco a poco creciendo, situdndose al final de la proyeccion en 33 afios de edad.
El descenso en el nUmero de nacimientos puede ser explicado, sobre todo, por la reduccion del
numero de mujeres que estén en época de tener hijos. De hecho, el nimero de mujeres entre
15 y 49 afios puede bajar en 1,8 millones (un 16,6%) en 15 afios, y en 3,5 millones en 50 afios
(un 32,7%). Por otro lado, la esperanza de vida al nacimiento aumentaria a los 83,2 afos en los
hombres y los 87,7 en las mujeres en 2031, lo que significa un aumento de las cifras actuales
de 3,3 y de 2,3 afios, respectivamente.

En 2065, si seguimos con esta dindmica, la esperanza de vida de los hombres superaria los 88,5
afios y la de las mujeres los 91,6 afos. De la misma forma, una mujer que alcanzase la edad de
65 afios en 2065 viviria en promedio otros 28,2 afios mas (25,1 en los hombres), frente a los
22,7 afios de supervivencia actuales (18,8 para los hombres). (Amenaza)

No obstante, incluso con la reduccién de la poblacién y una mayor esperanza de vida,
implicaria un nimero mayor de muertes debido al envejecimiento de la poblacién. Asi, en los
afios comprendidos entre 2016-2030 podriamos llegar a tener casi 6 millones de defunciones,
un 12,7% superior a las tenidas en los afios anteriores (2001-2015). En el afio 2031 se
producirian 452.026 fallecimientos entre los residentes en Espafia y en 2065 se llegaria a
595.979 muertes (frente a los 420.018 del afio 2015). Asi que como resumen concluimos que
podriamos tener mas defunciones que nacimientos, como consecuencia del descenso de la
natalidad y del aumento de defunciones debido al envejecimiento de la poblacion en los
proximos 50 afios.
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Crecimiento natural de la poblacion de Espaina
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11 Tabla: Crecimiento anual de la poblacién

Fuente: ine.es

¢Cémo se distribuye la riqueza entre los hogares espanoles?

La desigualdad de la riqueza en Espafia tiene un nivel mds bajo de lo que en un primer
momento podemos pensar, esto es debido por el bajo nivel de deuda que tienen las familias
en Espafia, por el peso de la propiedad inmobiliaria y que los jovenes tardan ahora mas en
emanciparse.

En el informe sobre la desigualdad que ha publicado recientemente la OCDE nos encontramos
con dos graficos que recogemos a continuacién.

Por un lado, éste, que mide, la riqgueza media y mediana por hogar. Espafia se coloca en sexto
lugar en riqueza tanto media (la que surge de dividir la riqueza total entre el nimero de
hogares) como mediana (la cifra que se encuentra en el ecuador de la distribuciéon). Espafia se
sita por detras de paises de economia en crecimiento como por ejemplo Luxemburgo,
Estados Unidos, Canada, Austria y el Reino Unido, y por delante de otros paises con economias
avanzadas como Bélgica, Italia, Francia o Alemania, por ejemplo;
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Figure 6.1. Mean and median net wealth per houschold in micro data

2010 or latest available year, values in 2005 USD

& Mean ()

* Median

LUX USA CAN AUS GBR ESP BEL

12 Tabla: Riqueza media y mediana por hogar

Fuente: finanzas.com

ITA AUT KOR FRA DEU PRT MLD NOR GRC FIN SVK

OECD8

Después nos encontramos con este otro grafico, que relaciona riqueza con ingresos. En este
ratio Espafia se situa al frente de la lista, que, intuitivamente podemos definir como el niumero

de afos en que un hogar puede mantenerse sustentado Unicamente sobre su riqueza.
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Figure 6.2. Mean and median net wealth relative to houschold income

2010 or latest available year, values in 2005 USD

BRato of mean net wealth 1o Income (\) * Rato of medan nel wealth o income

ESP LUX ITA PRT GBR BEL AUS AUT USA SVK FRA GRC CAN DEU NLD FN NOR OECo7

Note: The ratio of mean net wealth to income is calculated by dividing the mean net wealth by the mean gross income. The ratio
of median wealth 1o income refers to the median net wealth divided by the mean gross income of the third quantile of net wealth,
which is a convenient proxy for the income of the houscholds with median wealth. Data on houschold income for Korea are not
available

13 Tabla: Ratio riqueza por hogar

FUENTE: finanas.com

Estos ratios si que sitlan a Espafia al frente, y los hogares en el pais son mas ricos que otros en
comparacion, pero recordemos que estos ratios no analizan el grado de distribucion de la
riqueza ni tampoco del nivel de la renta. Por lo que estos graficos son de poco ayuda a la hora
de sacar conclusiones.

Mas desigualdad de riqueza que de ingresos

Una vez analizado algunos datos, es factible el plantearse que la desigualdad en nuestro pais
es muy superior a la desigualdad que hay en otros paises. La riqueza media por hogar es mas
desigual que la renta media por hogar, entonces podemos sacar esta conclusién en un primer
momento, pero si analizamos estos datos en profundidad que conclusion podemos sacar,
éestamos en lo cierto o no?

éComo se distribuye la riqueza en Espaina?

De acuerdo con los datos de la OCDE, la riqueza neta media de los hogares espafioles asciende
a los 205.238 euros. Pero el 20% de las personas mds pobres apenas alcanza los 10.422
ddlares, mientras que el 10% mas rico supera los 1,4 millones de délares y 1% mas rico
alcanza, de media, los 5 millones de ddlares.

En comparacion con otros paises, Espafia se situa mejor que por ejemplo en Estados Unidos, el
elevado endeudamiento de las familias provoca que la riqueza neta sea en este aspecto
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negativa en el caso del 20% mas pobre (-19.059 délares), frente a los 15 millones de ddlares
gue acumulan, de media, los hogares pertenecientes al 1% mas rico.

De acuerdo con cifras de la OCDE, el 10% mas rico de Espafia acumula el 43% de la riqueza; y el
1% mas rico, el 15%. Son cifras que contrastan con las de otros paises. Porque, en Alemania,
por ejemplo, el 10% mas rico se lleva un 59% de la riqueza y el 1%, el 25%. En Estados Unidos,
mientras, el 10% mas rico representa el 78% de la riqueza y el 1%, el 38%.

Box 6.2. Top wealth shares across economic studies (cont.)

The concentration of household wealth at the top of the distribution in different studies

Top 0% L AR Average net wealth USD)
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Note: =" refers to non available daa,

1. Crédit Suisse reports average net wealth at individual levels

2. For most countries, Credit Suisse estimated wealth evels for missing years by inflating data on the latest year available
with house pnces, financial assets or GDP per capita growth

Sowrce: OECD Wealth Distribution Database, Crédit Suisse, Global Wealth Databook, vanous issues, Piketty, T. (2014),

Capital in the 21st Century, and Vermeulen (2014), “How Fat Is the Top Tail of the Wealth Distnbution”, ECB Working Paper
No. 1692.

14 Tabla: Concentracion de la riqueza por paises

Pero, lo que deciamos, la OCDE, comenta que Espaiia, Italia, Luxemburgo y Portugal, paises en
los que la riqueza de los hogares equivale a muchos afios de ingresos, la desigualdad es
reducida. Finlandia y Noruega, donde la riqueza es reducida en relacidon con los ingresos,
también tienen bajos niveles de desigualdad.

Podemos afirmar que el grueso de la riqueza de los hogares espafioles estd principalmente
formado por activos como la vivienda. El 80% de los hogares es propietario de la vivienda en la
que habitan, lo que provoca que el 80% de los activos en propiedad de los hogares espaioles
sean inmobiliarios, frente a menos del 50% que representa el ladrillo en la riqueza de los
hogares estadounidenses (Oportunidad).

La riqueza de las familias estd repercutiendo favorablemente contra el decremento de los
ingresos. La OCDE insiste en que la desigualdad de los ingresos en los hogares espafnoles ha
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aumentado de manera importante en Espafia durante la época de crisis. Especialmente los

hogares con menos recursos que han sufrido un descenso mas pronunciado en sus niveles de
ingresos durante esta etapa de crisis. Segun destaca la OCDE, los ingresos reales del 10% mas
pobre de la poblacién disminuyeron un 13% al aifio entre 2007 y 2011, comprado con una
bajada del 1,4% para el mas rico. (amenaza).

Uno de los aspectos clave a tener en cuenta, es que el inglés se ha convertido en un punto
importante de comunicacién entre personas de diversos paises en un planeta que estd
totalmente globalizado.

Por lo general la gente estudia el idioma para aumentar su nivel cultural y profesional. El inglés
es un idioma que se exige cada vez mds en las empresas, por lo que es una herramienta
necesaria para poder exceder los limites propuestos y poder seguir creciendo a todos los
niveles.

Actualmente el inglés se ha convertido en una herramienta bdsica en los negocios, ya que cada
vez somos mas multiétnicos, y las dreas de empleo son muy variadas. Por tanto conocer el
idioma ayuda a establecer relaciones de comunicacién entre las personas ayudando a su
crecimiento personal. Anteriormente sélo les exigian saber inglés personas con altas
responsabilidades laborales, pero hoy en dia es exigido basicamente entre todos los dmbitos
de la sociedad.

Factores tecnoldgicos:

Podemos definir la dimensién tecnoldgica del andlisis PEST como el estado de desarrollo
tecnoldgico y sus aportes en la actividad empresarial.

En primer lugar, hay que matizar que no es lo mismo la tecnologia que disefia y produce de
manera concreta para ser utilizada en la escuela, de aquella que se utiliza dentro del aula pero
que fue disefiada y producida fuera de ella. A la primera denominacién se la denomina
tecnologia de la educacién y a la otra, tecnologia en la educacidn.

Entonces, aunque puede parecer obvio, el uso de tecnologias en educacidon implica nuevos
planteamientos y, entre tantos otros y de diverso orden, el espacio es uno de ellos. La
estructura fisica de las escuelas, por lo general estdn pensadas para que los docentes “dicten”
la leccion y el alumnado haga uso del material impreso. Sin embargo, lo que interesa es
favorecer la integracién de los recursos tecnoldgicos a las practicas pedagdgicas; por esta
razon, el centro de preocupacion debiera ser el andlisis de los recursos disponibles en relacion
con la actividad del docente en la ensefianza.
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El uso de los recursos incorporados a las buenas practicas de enseifanza, puede tener un buen
potencial para mejorar la comprensién de conceptos; para desarrollar capacidades vy
habilidades.

La integracidon de recursos tecnoldgicos al curriculo escolar es un proceso gradual que se
vincula con varios factores:

- Losrecursos tecnolégicos propiamente dichos;

- Ladisponibilidad y correcta utilizacidn de los contenidos digitales apropiados;
- La propuesta pedagdgica;

- La competencia tecnoldgica de los educadores;

- Elapoyo administrativo y técnico que ofrece la institucidon educativa;

Los recursos tecnoldgicos en la ensefianza por si mismos no garantizan el mejoramiento del
aprendizaje; sélo mediante prdcticas pedagdgicas adecuadas contribuyen a promover en los
chicos la comprension conceptual, el desarrollo de capacidades y habilidades y la construccion
de conocimiento.

¢Qué funcién cumplen en la ensefianza?

Los recursos tecnoldgicos facilitan el aprendizaje a través de una comunicacion mas efectiva y
directa.

Algunas de las funciones especificas de los recursos tecnolégicos son:

- Laensefianza es mas dindmica.

- Pone al alumno en una realidad que puede estar mas lejana en el tiempo o el espacio.
- Larealidad puede ser expresada de distintas formas.

- Favorecer el acceso a distintos grados de informacidn estructurada.

En cuanto a los recursos tecnoldgicos audiovisuales, de mas reciente incorporacion en la
escuela, se reconocen las siguientes funciones:

- Motivadora, porque generalmente capta el interés de los alumnos.

- Catalizadora, en tanto permite investigar y construir la realidad partiendo de una
experiencia didactica.

- Informativa, porque presenta un discurso especifico sobre conceptos, procedimientos
y destrezas.

- Redundante, en la medida en que ilustra un contenido expresado con otro medio.

- De comprobacion, porque permite verificar una idea, un proceso u operacion.

- Sugestiva, por el impacto visual que produce.

Una vez analizado que seria el concepto de la tecnologia educativa, podemos encontrar una
serie de ventajas y desventajas sobre su uso.
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VENTAJAS

Actividad de forma global. Los usuarios de las TIC, jovenes, adultos y asesores, pueden ponerse

en contacto con un numero ilimitado de personas lo cual favorece el intercambio de
informacidn y el aprendizaje pude hacerse de una manera mas eficaz.

Informacién mas amplia. Gracias al nivel de globalidad de la que dispone, la informacién ya no
es solo la que podemos encontrar en los libros de papel, sino que abre todo un mundo de
posibilidades de informacion.

Programacién del aprendizaje. Los usuarios pueden trabajar a su propio ritmo, por lo que no

existe presién para avanzar a la velocidad de los demds. Cada persona puede programar los
tiempos que dedicara para estudiar y los horarios en los que lo hara.

Saber buscar informacidon apropiada. Gracias a la obtencién casi de manera ilimitada de

informacidn, el usuario aprende a tener que discernir entre la informacién que es relevante de
la que no.

Aprendizaje a nivel global. Los instrumentos proporcionados por las nuevas tecnologias ayudan

y favorecen el intercambio de informacion.

Estaremos ante una gran oportunidad para nuestra academia en el uso de las TIC para el
aprendizaje de un idioma. (Oportunidad)

INCONVENIENTES

Normalmente hoy en dia la tecnologia empleada en las aulas no ha sido disefiada y producida
de manera especifica para la educacidn por lo tanto hay un handicap en la manera de utilizarla
y puede que no se esté aprovechando al maximo todo el potencial que tiene. Hay casos que
una mala utilizacién de la tecnologia en una aula puede llevar a que el estudiante no entienda
bien el método de ensefianza y los resultados de la utilizacién de las TIC sea negativo.

En algunos casos debido a que se quiere incorporar una nueva tecnologia a las aulas y con ello
ser los primero en utilizarla para mostrar lo avanzados que estamos, hace que el resultado sea
negativo, debido a una mala utilizacién de la misma.

En las primeras fases de su implantacion las tecnologias son caras y no suele haber
presupuesto para incorporarlas de forma masiva en las aulas y centros de formacion.
(Amenaza)
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3.1.2 ANALISI DEL MICROENTORNO

El micro entorno, es el entorno inmediato a la Empresa, que se encuentra en los alrededores
de la empresa, es decir en la misma donde se encuentra ubicada. Al realizar un plan de
marketing, debemos tomar en cuenta todas las dreas de la organizacién, ya que depende de
cada una el logro de los objetivos.

También podemos llamarle entorno especifico u operativo, ya en ella engloba un conjunto de
variables, fuerzas o factores que generan influencias sobre la Empresa del cual esta puede
actuar en algin modo. Para ello utilizaremos la herramienta del analisis de las Cinco Fuerzas de
Porter.

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico elaborado por el ingeniero y
profesor Michael Porter de la Escuela de Negocios Harvard, en el afio 1979. Este modelo
establece un marco para analizar el nivel de competencia dentro de una industria, y poder
desarrollar una estrategia de negocio. Este analisis deriva en la respectiva articulacién de las 5
fuerzas que determinan la intensidad de competencia vy rivalidad en una industria, y por lo
tanto, en cuan atractiva es esta industria en relacion a oportunidades de inversion y
rentabilidad.

Porter se referia a estas fuerzas como del micro entorno, para contrastarlas con fuerzas que
afectan el entorno en una escala mayor a la industria, el macro entorno. Estas 5 fuerzas son las
gue operan en el entorno inmediato de una organizacion, y afectan en la habilidad de esta
para satisfacer a sus clientes, y obtener rentabilidad. Las cinco fuerzas de Porter incluyen 3
fuerzas de competencia horizontal: Amenaza de productos sustitutos, amenaza de nuevos
entrantes o competidores en la industria, y la rivalidad entre competidores, y también
comprende 2 fuerzas de competencia vertical: El poder de negociacidn de los proveedores, y el
poder de negociacién de los clientes.
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Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado
Nuevos

—1 O

A

entrantes Sustitutos

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

A

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

15 Tabla: Cinco fuerzas de Porter

FUENTE: 5fuerzasdeporter.com

FUERZA 1. Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Si los clientes son pocos, estdn muy bien organizados y se ponen de acuerdo en cuanto a los
precios que estan dispuestos a pagar se genera una amenaza para la empresa, ya que estos
adquiriran la posibilidad de plantarse en un precio que les parezca oportuno pero que
generalmente sera menor al que la empresa estaria dispuesta a aceptar. Ademas, si existen
muchos proveedores, los clientes aumentaran su capacidad de negociacidn ya que tienen mas
posibilidad de cambiar de proveedor de mayor y mejor calidad, por esto las cosas cambian
para las empresas que les dan el poder de negociacién a sus clientes.

En nuestro caso particular, para nuestra academia de inglés debido a su idiosincrasia propia, ya
que incorpora una metodologia propia con unos recursos que no son muy habituales en el
sector que se mueve la ensefianza de la educacion en inglés, podemos afirmar que el cliente
no tiene mucho poder de negociacién, siendo cierto que existe un numero elevado de
academias particulares de idiomas, la nuestra ofrece un servicio Unico y personalizado que
dificilmente otra academia puede aportar, por lo que estariamos ante una oportunidad para
nuestra empresa.

FUERZA 2. Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

El “poder de negociacién” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria por parte de
los proveedores, a causa del poder que estos disponen ya sea por su grado de concentracion,
por las caracteristicas de los insumos que proveen, por el impacto de estos insumos en el costo
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de la industria, etc. La capacidad de negociar con los proveedores, se considera generalmente

alta por ejemplo en cadenas de supermercados, que pueden optar por una gran cantidad de
proveedores, en su mayoria indiferenciados.

Algunos factores asociados a la segunda fuerza son:

- Cantidad de proveedores en la industria.
- Poder de decision en el precio por parte del proveedor.
- Nivel de organizacién de los proveedores

Para la academia que queremos dirigir, el poder de negociacién que pueden tener los
proveedores va a ser baja, debido a que no somos una cadena de academias y que el servicio
que se va a ofrecer, es un servicio donde los recursos y materiales van a ser libros educativos,
materiales pertenecientes al huerto ecoldgico de dentro de la academia y demas utensilios
que el profesorado y la direccién de la academia crea conveniente.

En este sentido el poder de negociacion de la academia va a ser practicamente nulo frente a
sus proveedores, debido al bajo volumen de adquisicion de materiales, por lo que estariamos
frente a una amenaza.

FUERZA 3. Amenaza de nuevos competidores entrantes
Una empresa puede entrar en un mercado debido a multiples razones:

e Incorporacién: Una empresa de fuera de la industria puede incorporar una empresa
existente, evitando asi alguna de las barreras de entrada en la industria. Esta empresa puede
aportar experiencia nueva e innovadora para la industria, cambiando asi la dindmica
competitiva para todos.

e Diversificacidn: la diversificacion de productos de las empresas existentes en otras
categorias.

¢ Ventaja competitiva: El desarrollo de una ventaja competitiva especifica también puede ser
una amenaza.

e Demanda: El aumento de la demanda puede resultar en un aumento de los precios,
permitiendo a las nuevas empresas hacer uso de este aumento y compensar los altos costos
de entrada al mercado.

e Control: las empresas existentes pueden optar por controlar cémo una nueva empresa entra
en el mercado en lugar de tratar de detener nuevos competidores de los paises emergentes.

Este punto se refiere a las barreras de entrada de nuevos productos/competidores. Cuanto
mas facil sea entrar, mayor serd la amenaza. O sea, que si se trata de montar un pequefio
negocio sera muy facil la entrada de nuevos competidores al mercado.

39



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

Porter identificé siete barreras de entradas que podrian usarse para crearle a la organizacion

una ventaja competitiva:

- Economias de escala

- Diferenciacion del producto

- Inversiones de capital

- Desventaja en costes independientemente de la escala
- Acceso a los canales de distribucion

- Politica gubernamental

- Barreras a la entrada

Analizando las diferentes barreras de entrada, y recordando siempre desde el punto de vista
gue nuestra academia ya se encuentra situada en el sector, la facilidad con la que entran
nuevos competidores se va a analizar desde la perspectiva que nos encontrariamos ante una
amenaza.

En nuestro sector las economias de escala no tendrian un sentido muy practico puesto que se
puede analizar mejor desde el punto de vista de una empresa industrial que ofrezca un
producto. Nuestra academia al ofrecer un servicio seria mas complicado aplicar economias de
escala.

Con respecto a la diferenciacidon del producto, nuestra academia ofrece un producto muy
diferenciado, en el cual en Alcoy no se estd ofreciendo. Es verdad que hay gran variedad de
academias de inglés y algunas de ellas con gran prestigio, pero el servicio que queremos
ofrecer, es una metodologia donde el inglés va ser el actor principal, mientras la cocina, los
buenos habitos, el compafierismo, las responsabilidades y todos los factores anteriormente
descritos van a tener una gran relevancia a la hora del aprendizaje del inglés. Por lo que
podemos analizar que es una oportunidad para nuestra empresa, ya que va a ser mas
complicado entrar en el sector de la educacién con la idiosincrasia y la particularidad de la
metodologia que conlleva el servicio que queremos ofrecer.

Si analizamos desde la perspectiva de capital de inversidn, estaremos ante una amenaza,
porque a pesar que hace falta recursos para poder empezar, no es una gran inversion
econdmica, puesto que se necesitaria de un local adecuado, de espacio para un huerto,
material didactico y profesorado especializado en materia inglesa y con conocimientos de
cocina.

El punto de partida del canal de distribucidn es el productor. El punto final o de destino es el
consumidor. El conjunto de personas u organizaciones que estan entre productor y usuario
final son los intermediarios. En este sentido, un canal de distribucién esta constituido por una
serie de empresas o personas que facilitan la circulacidn del producto elaborado hasta llegar a
las manos del comprador o usuario y que se denominan genéricamente intermediarios.
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Para nuestra academia el canal de distribucién va a ser reducido, ya que el numero de

empresas o intermediarios que van hacer falta para hacer llegar nuestro servicio al consumidor
final, van a ser pocos. Por lo que estariamos frente a una amenaza.

Con respecto a la politica gubernamental, podemos comprobar que segun el art 20.9 de la ley
del IVA, las academias que ensefian idiomas estan exentas, por lo que estariamos frente a una
amenaza. Podemos comprobar como dicho articulo dice asi:

“9, 2 La educacion de la infancia y de la juventud, la guarda y custodia de nifos, incluida la
atencién a nifos en los centros docentes en tiempo inter lectivo durante el comedor escolar o
en aulas en servicio de guarderia fuera del horario escolar, la ensefianza escolar, universitaria y
de postgraduados, la ensefianza de idiomas y la formacién y reciclaje profesional, realizadas
por Entidades de derecho publico o entidades privadas autorizadas para el ejercicio de dichas
actividades.

La exencidn se extendera a las prestaciones de servicios y entregas de bienes directamente
relacionadas con los servicios enumerados en el parrafo anterior, efectuadas, con medios
propios o ajenos, por las mismas empresas docentes o educativas que presten los
mencionados servicios.

La exencién no comprendera las siguientes operaciones:

- Los servicios relativos a la practica del deporte, prestados por empresas distintas de
los centros docentes. En ningln caso, se entenderan comprendidos en esta letra los
servicios prestados por las Asociaciones de Padres de Alumnos vinculadas a los centros
docentes.

- Llas de alojamiento y alimentacidon prestadas por Colegios Mayores o Menores y
residencias de estudiantes.

- Las efectuadas por escuelas de conductores de vehiculos relativas a los permisos de
conduccién de vehiculos terrestres de las clases A y B y a los titulos, licencias o
permisos necesarios para la conduccidon de buques o aeronaves deportivos o de
recreo.

- Las entregas de bienes efectuadas a titulo oneroso.”

FUERZA 4. Amenaza de productos sustitutos

Los Productos muy dificiles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y suponen
normalmente alta rentabilidad. Por otro lado, mercados en los que existen muchos productos
iguales o similares, suponen por lo general baja rentabilidad. Podemos citar, los siguientes
factores:

- Propension del comprador a sustituir.

- Precios relativos de los productos sustitutos.

- Coste o facilidad del comprador.

- Nivel percibido de diferenciacion de producto o servicio.
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Disponibilidad de sustitutos cercanos.

- Suficientes proveedores.

La amenaza de sustitutos

La amenaza de sustitutos es generalmente mayor cuando el valor de un producto no es
relevante es decir si el precio y las caracteristicas de este no son Unicos. Esto puede lastimar a
una empresa cuando por ejemplo el precio de un producto similar en el mercado va hacia
abajo. A medida que aparecen mas sustitutos, tanto la demanda y el precio de los productos se
hace mas elastica. Como el precio de los sustitutos cae, los fabricantes pueden
asegurarse subiendo los precios o la propia empresa se ve forzada a bajar sus propios precios.
Los sustitutos también pueden venir de fuera de la industria del producto original y pueden
servir para la misma funcidon o para un propdsito similar — por ejemplo, botellas de vidrio y
plastico se consideran un sustituto de latas de aluminio en este contexto.

Factores

Hay varios factores que pueden exacerbar la amenaza de sustitutos. Por ejemplo, la amenaza
es mayor si su producto no tiene ninguna ventaja especifica en comparacién con productos
similares. Correo electrénico, las maquinas de fax y servicio de correos son considerados
sustitutos, pero cada uno tiene su propio beneficio especifico que mantiene alguno de ellos se
convierta en obsoleto. La facilidad de los clientes en la conmutacidn también afecta a la
gravedad de la amenaza. Por ejemplo, puede ser facil para un restaurante pasar de una granja
de pollos a otra, pero una planta de soda tendria que reconfigurar sus operaciones por
completo para pasar de latas de aluminio para botellas de pldstico. Sin embargo, la amenaza
de productos sustitutos es mayor si los clientes ven poca diferencia entre los productos aparte
del precio, momento en el que simplemente se pueden comprar a un costo mas bajo.

Si analizasemos la propensién del comprador a sustituir, estariamos ante una oportunidad, ya
que debido a que ofrecemos un servicio genuino, nuestros clientes van apreciar una gran
diferencia de nuestro servicio a otra academia de inglés, asi que dificilmente podra ser
sustituido de forma facil, ya que los servicios de otras academias ofrecen un servicio mas
tradicional, basado en libros de texto.

FUERZA 5. Rivalidad entre las empresas

La rivalidad en una industria usualmente toma la forma cuando las empresas luchan por una
posicion utilizando diversas tacticas (por ejemplo, la competencia de precios, batallas
publicitarias, lanzamientos de productos). Esta rivalidad tiende a aumentar en intensidad
cuando las empresas sienten la presion competitiva o ven una oportunidad para mejorar su
posicion.

En la mayoria de las industrias, movimientos competitivos de una compafiia tendran un
impacto notable en la competicidn, que luego de tomar represalias para contrarrestar esos
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esfuerzos. Las empresas son mutuamente dependientes, por lo que el patrén de accion y

reaccion pueden dafar a todas las empresas y la industria en general.

Algunos tipos de competencia (por ejemplo, la competencia de precios) son muy inestables e
influyen negativamente en la rentabilidad del sector. Otras tacticas (por ejemplo, las batallas
de publicidad) pueden influir positivamente en la industria, ya que aumentan la demanda o
mejoran la diversidad de los productos.

Los factores estructurales que afectan a la rivalidad entre los competidores.
Existe una serie de factores estructurales puede afectar a la rivalidad en la industria:

Competidores numerosos y equilibrados

Cuando hay muchos competidores, algunas empresas creen que pueden hacer movimientos
competitivos sin ser notado. Cuando las empresas son relativamente equilibradas en fuerza,
son mas propensos a participar en batallas competitivas y ataque y tomar represalias en su
lucha por el liderazgo del mercado.

En nuestro sector hay muchas academias de inglés por lo que vamos a tener una oportunidad,
ya que va a frenar a nuevos posibles competidores a entrar en el sector.

Crecimiento lento de la industria

En un mercado de crecimiento lento, las empresas sélo pueden crecer mediante la captura de
la cuota de mercado entre si, lo que conduce a una mayor competencia.

El crecimiento de nuestro sector de la educacion va a ser de crecimiento lento, ya que el sector
esta colapsado de academias de idiomas, por lo que vamos a tener una oportunidad.

Altos costos fijos o costos de almacenamiento

Altos costos fijos crean presion en las empresas para llenar la capacidad, lo que reduce el
precio cuando hay un exceso de capacidad. Los altos costos de almacenamiento empujan a las
empresas a disminuir los precios para garantizar las ventas.

No vamos a tener costos fijos excesivos, por lo que estaremos ante una amenaza.

Falta de diferenciacién o cambios de costos

Cuando los productos son percibidos como los productos basicos, la eleccion es a menudo
determinada por el precio y el servicio, que a su vez conduce a una mayor competencia en
precio y servicio.
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En nuestro sector se caracteriza por no tener una gran diferenciacién, pero nuestra academia

va a ofrecer un servicio muy diferenciado, por lo que estaremos ante una oportunidad.

Incrementos en la capacidad

Cuando las economias de escala requieren grandes aumentos de la capacidad, causa
trastornos en el equilibrio de oferta y demanda de la industria, que a su vez conduce a
periodos de exceso de capacidad y la reducciéon de precios.

No vamos a caracterizarnos por ofrecer productos que tengan economia de escala, esto va a
ser mas propios de productos que de servicios.

Competidores diversos

Las empresas con estrategias diversas, origenes, personalidades y relaciones (especialmente
los competidores extranjeros) también tienen diferentes metas y estrategias competitivas que
las empresas “tipicas” de la industria. Sus diversos enfoques para el mercado y las estrategias
competitivas Unicas pueden alterar la forma de hacer negocios.

Nuestra academia ofrecera un producto nada tipico y muy personalizado en valores ademas de
la ensefianza del inglés, por lo que es dificil que competidores extranjeros nos ataque con
estrategias de diferenciacién parecidas, por lo que estaremos ante una oportunidad.

Altos desempenios estratégicos

Las empresas de éxito pueden sacrificar la rentabilidad para poder expandirse. Ademas, otras
empresas con alta cuota de mercado pueden sentirse amenazadas por los competidores que
buscan reducir su cuota de mercado.

Una amenaza, pueden ser las academias que son franquicias y que busquen expandirse, por lo
que la cuota a sus clientes pueden ser de un precio muy competitivo, por lo que nos puede
quitar posibles clientes, incluso ofreciendo un servicio diferente al nuestro.

Una oportunidad es que puede frenar a nuevos competidores a entrar en el sector por dicha
razén.
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Altas barreras de salida

Los factores econdmicos y estratégicos pueden evitar que las empresas salgan de la industria,
incluso cuando estdn con rendimientos bajos o negativos en las inversiones. Las principales

barreras de salida son:

- Activos Especializados
- Los costos fijos de salida
- Interrelaciones estratégicas

- Lasrestricciones gubernamentales y sociales.

No vamos a tener grandes costos de salida, por lo que el valor afnadido que ofrece nuestra
academia es un valor intangible, y de una metodologia diferente de la ensefanza del inglés,

por lo que vamos a estar ante una amenaza.

TABLA RESUMEN DEL ANALISIS EXTERNO:

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

MACRO ENTORNO

- Aumento de la prima de riesgo.

- Reduccién de la natalidad.

- Reduccion de la poblacion.

- Aumento de la edad media de la
maternidad.

- Aumento de desigualdad entre
ricos y pobres.

- Alto precio de la tecnologia.

- Estabilidad en materia educativa.

- Tendencia al alza del salario minimo.
- Mayor flexibilidad fiscal.

- Crecimiento del PIB.

- Tipos bajos de interés.

- Disminucion del déficit publico.

- Tensiones proteccionistas.

- Espafia es menos desigual
econdmicamente frente a paises
como EEUU.

- Desarrollo de habilidades para el uso
de la tecnologia.
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MICRO ENTORNO | - Bajo poder de negociacion frente a | -poco poder de negociacion del
los proveedores. cliente.

- Baja inversion econémica.

- Bajo numero de intermediarios
para ofrecer el producto final.

- Politica gubernamental en materia
de educacidn muy flexible.

- Bajo indice de costos fijos.

- Precios competitivos
franquicias.

- Bajos costos de salida del sector.

- Baja amenaza de nuevos
competidores, debido a la
especializacién de la academia.

- Dificultad a la hora de sustituir
nuestro producto por otro.

de -Gran numero de academias de
inglés.

- Crecimiento lento del mercado,
debido a la alta saturacién del
sector.

- Servicio  personalizado 'y muy
diferenciado del resto.

-Bajo numero de competidores
diversos.

- Altos precios de franquicias que
frenen nuevos competidores.

16 Tabla: Cuadro resumen Micro y Macro entorno

Tabla: Elaboracién propia

3.2 ANALISIS INTERNO

En este apartado vamos a investigar que recursos, factores, medios, habilidades y capacidades
dispone la academia para hacer frente al entorno que ya hemos analizado. A partir de este
estudio, vamos a poder averiguar con cierto rigor las fortalezas y las debilidades de la
academia.

Hay diferentes técnicas y herramientas para el analisis y evaluacién de los recursos y
capacidades, como son la cadena de valor y el analisis funcional. Pero en este trabajo vamos a
focalizarnos en el analisis funcional para determinar los recursos y capacidades de las cuales
disponemos.

La importancia del andlisis de los recursos y capacidades es fundamental ya que puede
convertirse en una herramienta imprescindible para la formulacion de la estrategia.

Por lo que tenemos que tener en mente tres puntos diferenciadores:

1. En un primer paso, se la empresa debe detectar cuales recursos y capacidades posee, para
saber fehacientemente en que pilares puede apoyarse a la hora de formalizar y de plantear su
estrategia.

2. En un segundo momento, los recursos y capacidades que ya han sido detectados deben de
ser evaluados para averiguar en qué punto o en qué nivel pueden alcanzar tal diferenciacion
para alcanzar una ventaja competitiva y que esta sea mantenida y duradera en el tiempo.
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3. En tercer punto, es imprescindible analizar diferentes opciones estratégicas, y estas van a
venir de las diferentes capacidades y de los diferentes recursos de los cuales dispongamos.

Concepto de identidad referido a la empresa

La identidad de una empresa viene dado, tras analizar la funcién que esta va a realizar y del
analisis de las capacidades y de los recursos que dispone.

Pero tenemos que tener claro, que tan importante es saber en qué recursos nos vamos a
mover y en que capacidades, como el estudio del entorno el cual va a afectar de manera
directa a nuestra empresa. No obstante, no es menos cierto que a medida que nuestra
empresa entra en un entramado empresarial mas voluminoso, la identidad de la empresa se
hace necesaria para saber quiénes somos y que se pretende de nosotros.

La diferencia entre identidad y misién radica principalmente que el concepto de mision (¢qué
es lo que queremos ser? abarca muchisimo mds que el concepto de identidad, que este se
puede definir como una descripcidn mas genérica de la empresa y siempre viene dada
dependiendo de los recursos que esta tiene.

El concepto de identidad de la empresa abarca las siguientes caracteristicas que podemos ver
a continuacion:

1. Los afios de existencia de la empresa: Distingue entre empresas de nueva creacion,
empresas con un recorrido medio, o empresas que llevan muchos afios de existencia.

Nuestra academia de inglés “THE LITLLE GREENHOUSE English academy” es una empresa
que acaba de nacer, por lo que carece de etapa histdrica.

2. Por tamafio: es decir, pudiendo diferenciar entre, pequefias, medianas o grandes.

Vamos a clasificar a la academia como una pequefia empresa, ya que no cumple ningun
requisito para ser considerada mediana o gran empresa.

3. Actividad: ¢Qué productos o servicios ofrece nuestra academia?, asi como los grupos
de interés que tiene o de la tecnologia empleada en la elaboracién de nuestro
producto o servicio.

El grupo de clientes que va dirigido nuestro servicio y van a ser madres y padres de nifios y
nifias de edades comprendidas de entre 6 afios hasta los 14 afios, que tengan una especial
motivacion en que los nifios aprendan el inglés de una forma natural y de forma integrada
en actividades relacionadas con la cocina. Para ello se dispondra de un local con un
docente que imparta la docencia del inglés con una metodologia del caso practico en base
a actividades dirigidas hacia la elaboraciéon de comida sana. Se dispondrd de un huerto
ecolégico donde los menores junto el docente serdn responsables de su mantenimiento,
fomentando asi valores ademas de la ensefianza de la lengua inglesa.
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4. Propiedad: équé razén social tiene la empresa?, épertenece al sector publico o al
privado?, éiqué denominacion tiene? ¢Es una empresa familiar?

El tipo de sociedad que se va a constituir va a ser de caracter privado, con un Unico socio.

5. ¢En qué zona va actuar la empresa?: Simplemente tenemos que definir en qué zonas
geograficas vamos a estar presentes, a nivel local, nacional, o bien internacional.

El ambito de la academia va a ser local. Sera situada en la localidad de Alcoy, la localizacién
del mismo sera en la calle Santa Rosa, por la posicion estratégica que ofrece esta calle, ya que
se encuentra situada cerca de dos colegios importantes de la localidad como son el C.P El
Romeral y el colegio San Roque.

Ademas la calle Santa Rosa es una de las calles mds transitadas y con mejor comunicacion de
toda la ciudad de Alcoy facilitando asi la visualizacién de la academia.

6. Que forma juridica va a tomar nuestra empresa: hay que definir la forma juridica, si es una
S.A o una S.L, etc. ¢Cudntos socios va a tener la empresa? Estas cuestiones son planteadas en
este apartado.

La forma juridica de la academia va a ser la sociedad andnima y de caracter unisocietario.

Los recursos y capacidades de la empresa

Los recursos de una empresa son aquellos activos de los que la empresa tiene una
disponibilidad, los cuales le pertenecen o bien ejerce un control sobre ellos.

Por lo que un recurso de la empresa puede ser desde la materia prima que es utilizada en el
proceso de produccién o de los activos inmobiliarios que dispone o bien de los empleados que
estan contratados para el proceso de produccion.

Debido a que es una definicién que abarca mucho, podemos realizar un nivel de separacién
en una primera etapa, analizamos los recursos uno por uno, individualmente; mientras que en
una segunda etapa se analizaria los recursos desde el punto de vista global, como pueden
afectar unos recursos con otros. Asi, por ejemplo, el abastecimiento de producto semi-
elaborado seria considerado en un nivel individual, que solo por el mismo no proporciona
gran valor a la empresa.

Asi que visto esto, sabemos que los recursos de los cuales la empresa dispone de forma
separada, no le aportan gran valor, mientras que la combinacién de estos mismos recursos, y
relacionandolos entre si proporciona el gran valor afadido a la empresa, por ello la empresa
debe saber valorar los recursos que tiene y saber llevar una gestion éptima para poder sacarle
el maximo valor posible.
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La otra separacion de la definicién de recursos es el preambulo de lo que después llamaremos

la capacidad, que es la relacion de estos recursos para poder tener un valor superior.

Por capacidad se entiende la utilizacion de manera Unica de los recursos de la empresa, para
gue estos desarrollen una funcién planeada. Podriamos definir que seria un mix de recursos y
conocimientos, lo cual permite una buena utilizacién de estos.

De la anterior definicién podemos concluir que hay dos puntos fuertes en la definicion de
capacidad, esta es que los recursos tienen que estar coordinados y también podemos deducir
gue de esta coordinacién no es estdtica sino que cambia con el tiempo.

La distincidn entre recurso y capacidad no es del todo sencilla, asi que se hace necesario partir
desde un punto inicial clave, el recurso tiene un caracter de stock, mientras que las
capacidades tiene un sentido de flujo, no es acumulable.

Por esto como hemos dicho anteriormente los recursos son activos que se ven desde el punto
de vista individual y estos los posee la empresa como un activo, mientras que las capacidades
nos podrian estar sefialando la forma mas adecuada de utilizar estos recursos.

Estos dos puntos van a ser analizados con una tabla que vamos a realizar, serd el Perfil
estratégico de la academia. En ella vamos a enumera todas las capacidades que posee la
entidad y las vamos a enumerar en “MN, N, I, P, MP” y estas, van a ser comparadas frente a
nuestro principal competidor.

Una vez realizado los pasos anteriores vamos a obtener la matriz de Fortalezas y debilidades
de nuestra academia.

3.2.1 IDENTIFICACION DE LOS RECURSOS DE LA EMPRESA

Una vez que hemos elaborado la descripcion bdsica de la empresa, un siguiente escalén del
analisis interno es saber con qué recursos va a disponer la empresa. Es una tarea muy dificil
debido principalmente a que muchos de los recursos no son facilmente inventariados, y por lo
tanto no estdn recogidos en ningun documento de la empresa. Asi, recursos como las
existencias de materia prima o de algin componente importante para el producto final,
aparecen recogidos en este documento. Por el contrario, las habilidades del personal de la
empresa o su saber-hacer no se pueden plasmar en ningin documento escrito.

Como vamos a ver en la siguiente tabla, los recursos los podriamos clasificar en tangibles o
intangibles. Dentro de la clasificacidon de tangible, se puede clasificar como financiero o fisico.
Por otra parte, si un recurso es intangible, vamos a realizar la distinciéon entre los que son
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humanos y los que son no humanos, dentro de la subcategoria de no humano podran ser

tecnoldgicos u organizativos.

Analisis Interno " ccurcos v Dapacicdaces

VENTAJA

ESTRATEGIA

FUENTE: Material didactico asignatura Estrategia (Pep Capo, profesor de la EPSA 2017)

17 Tabla: Capacidades y Recursos
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Identificacion de los Recursos

TANGIBLES

RECURSOS

INTANGIBLES

FUENTE: Material didactico asignatura Estrategia (Pep Capo, profesor de la EPSA 2017)

18 Tabla: Recursos Tangibles e Intangibles
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RECURSOS TANGIBLES
FiSICOS
R1 Local 150 m2
R2 Profesor/a docente 2
R3 Secretaria/o de administracién 1
R4 Hornos 2
R5 Patio 1
R6 Un huerto interior 1
R7 Red Wifi alta capacidad 1
R8 Cocina completa
RO Mesas grandes 2
R10 Mesas pequeiias 2
R11 Ordenadores Portatiles 1
R12 Proyector pared 1
R13 Material didactico
R14 Utensilios/cubiertos para nifios
R15 cubiertos y material de cocina
R16 Ipads 5
R17 Aire acondicionado/calefactor 1
R18 Material para el huerto
R19 Sofas sala de espera 3
R20 Mesita cristal 1
R21 Prensa diaria
FINANCIERO
R22 Inmovilizado intangible 1.000 €
R23 Inmovilizado material 57.000 €
R24 Fondos Propios 25.000 €]
R25 Deudas a corto Plazo 6.000 €
R26 Deudas a largo Plazo 25.000 €
R27 Tesoreria 1.000 €
RECURSOS INTANGIBLES
HUMANOS
R28 Personal con dotacién hacia los nifios
R29 Motivacién a la hora de inculcar el inglés de forma natural
R30 Motivacion de ensefiar valores
R31 Plan de seguimiento de avances con el idioma
R32 Muestras de trabajo culinario a las familias
NO HUMANOS
TECNOLOGICOS
R33 Logotipo de la academia patentado
R34 Servicio de atencién a las familias
R35 Servicio wifi para clientes en sala de espera
R36 Pantalla desplegable para el proyector
R37 Proyector para prepara clases de inglés y/o cocina
R38 Programas de descuentos para fidelizaciéon del cliente
R39 No se dispone de intranet o plataforma virtual
R40 Pagina web de la academia
ORGANIZATIVOS
R41 Propia marca empresarial
R42 Muy alta calidad del servicio
R43 Buena relacién con proveedores de material
R44 Buen conocimiento de la zona
R45 Servicio personalizado de atencién familiar

19 Tabla: Cuadro resumen Recursos Tangibles e Intangibles
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3.2.2 IDENTIFICACION DE LAS CAPACIDADES DE LA EMPRESA

Las capacidades de una empresa permiten realizar de manera eficiente la actividad gracias a la
combinacion y coordinacion de los recursos disponibles.

Caracteristicas principales:

e Estan ligadas al capital humano

¢ Se apoyan sobre todo en los activos intangibles,

* Gobiernan la transformacion de los factores en productos y servicios
¢ Crean valor afiadido

¢ Determinan la eficiencia y el grado de innovacién de la empresa

Por lo que una vez analizados los recursos de la academia podemos identificar las capacidades
gue poseemos dividiendo las actividades por areas comerciales.

Capacidades de la academia:

Podemos afirmar que debido a la combinaciéon de los diferentes recursos que tiene la empresa
podemos obtener las diferentes capacidades y estas las vamos a diferenciar por areas,

DIRECCION Y ADMINISTRACION:

C1. Capacidad de coordinar las diferentes areas (R42-R45)

C2. Nula capacidad de buscar nuevos mercados

C3. Capacidad de mantener motivados al personal (R28 y R29)

C4. Capacidad de prestar un servicio de atencion al cliente (R3, R19-R21)

COMERCIAL:

C5. Capacidad de fidelizacion del cliente (R38 y R45)

C6. Capacidad de tener buenos proveedores (R43)

C7. Capacidad de ofrecer un servicio de alta calidad (R6, R7, R16 Y R17, R31 Y R32, R36 Y R37)

C8. Baja capacidad de ofrecer servicio a través de intranet.
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C9. Capacidad de ofrecer servicios a través de pagina web (R40)
C10. Capacidad de ofrecer un servicio exclusivo (R4-R8, R16, R35, R41 Y R42)

C11. Capacidad de una muy buena localizacién (R1)

FINANCIACION:
C12. Alta capacidad de Fondos Propios (R24)
C13. Capacidad de obtener préstamo para financiarse (R25 Y R26)

C14. Capacidad para cubrir pérdidas (R24 Y R27)

TECNOLOGICA:

C15. Capacidad de ofrecer servicio utilizando recursos tecnolégicos (R7, R12, R16, R36 Y R37)

3.2.3 PERFIL ESTRATEGICO DE LA ACADEMIA

El perfil estratégico del entorno es una técnica de analisis del entorno general de la empresa
que hace evidentes, mediante la valoracion cuantitativa de un conjunto de factores clave, las
oportunidades y amenazas que el entorno general ofrece a la empresa, permitiendo asi
evaluar el impacto de cada variable sobre la rentabilidad o el proceso de crecimiento de la
empresa, y en consecuencia, tomar las medidas oportunas para que este efecto resulte
favorable.

Se realiza una valoracion del comportamiento de cada uno de los factores clave en una escala
(escala LIKERT) que suele ser del 1 (muy negativo) al 5 (muy positivo). Esta valoracion ayudara
a descubrir las oportunidades y amenazas.

El perfil estratégico es una herramienta facil de utilizar que ayuda a sistematizar la informacion
obtenida, en la que lo mds importante es la identificacién de los factores clave. Aunque no
podemos olvidar que la valoracién obtenida es cualitativa (respecto a la influencia de los
factores) y de tipo subjetivo, ya que refleja la forma en que la empresa percibe las variables de
su entorno.

Vamos a definir el principal competidor que tiene nuestra academia, para asi comparar la
valoracion obtenida con la que obtenemos de él y poder hacernos una idea de como estamos
situados.

54



e UNIVERSITAT
AMl27) POLITECNICA
%/ DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

Para ello definimos que nuestro principal competidor sea “Academia Da Vinci” que se
encuentra situada también en el céntrico barrio de Santa Rosa, en la calle Vistabella nimero 6.

La Academia Da Vinci es una academia de inglés al uso, y ofrece diferentes niveles de
aprendizaje del inglés empezando por el nivel mas bdsico. Ademds cuenta con formacion en el
idioma de alemdn y de la lengua valenciana. Uno de los puntos fuertes de la academia es que
ofrece cursos intensivos de inglés en verano.

MN M

2 . fo o - Coordina las
Area de Direccion y Administracion ) .
diferentes dreas.

Bulsqueda de -_______...--"
NUEVOS GH==]

P

—_
——

D
mercados. \.._
Motivacian del e
personal
Servicio de L~
atencidn al GR A
cliente.
" . Fidelizacidn del L
Area Comercial . D GR
cliente.
Buenos y
A - GR <

proveedores. h
Ofrecer un
servicio de alta A R
calidad. e
Ofrecer servicio //I:'/-"-"

de intraneta Df-G
socios. T
ofrecer servicio l L
on-line. D

[
Ofrecer servicio i
. DA GH
exclusivo.
Buena
e DA GH
localizacidn.
. } ) Recursos de
Area Financiera . ) bH
Fondos Propios.
Capacidad de o
A GH
endeudarse.
Capacidad de
e A GH
cubrir pérdidas. —
Ofrecer servicios /
Area Tecnolégica con uso de DA=""] GH

tecnologia.

20 Tabla: Perfil estratégico de la academia

Tras realizar la el perfil estratégico de la empresa “The Little GreenHouse, English academy”
vemos que tiene mas fortalezas que debilidades que su principal competidora, pero hay que
tener en cuenta que en algunos puntos clave la competidora nos gana, como en la busqueda
de nuevos mercados y en el servicio de atencidn al cliente lo cual puede suponer una merma
en la captacion de nuevos clientes e incluso que los que tengamos ya busquen otras
alternativas como puede ser la Academia Da Vinci.
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3.2.4 RESUMEN DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

En este apartado vamos a sintetizar todas aquellas debilidades y fortalezas que hemos
analizado en el perfil estratégico. Una vez finalizado ya podremos obtener nuestra matriz
DAFO.

DEBILIDADES FORTALEZAS
Busqueda de nuevos mercados |Coordinacién de las diferentes areas

Ofrecer servicios on-line Motivacion del personal
Tener unaintranet para clientes|Servicio de atencién al cliente
Fidelizacion del cliente
Buenos proveedores
Servicio de alta calidad
Ofrecer servicios exclusivos
Tener una buena localizacidon
Tener Fondos Propios
Capacidad de endeudarse
Capacidad de cubrir pérdidas
Uso de la tecnologia

21 Tabla: Cuadro resumen Fortalezas y Debilidades

Tabla: Elaboracién propia

Como conclusion podemos decir que la academia de inglés “The Greenhouse, English
academy” tiene mas importancia las fortalezas que las debilidades.

Nuestras fortalezas son también mayoritariamente superiores a las de la principal competidora
que es la academia Da Vinci. Sélo en dos debilidades que tenemos, esta nos supera, que es en
la busqueda de nuevos mercados y servicio de atencidn al cliente, por lo que tendremos que
poner especial atencidon a estos dos puntos clave.
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3.3 MATRIZ DAFO

La matriz o analisis DAFO es un resumen de todo el andlisis estratégico, tanto interno como
externo. La expresion DAFO es el acrénimo de las palabras Debilidades-Amenazas-Fortalezas-
Oportunidades, correspondientes al original anglosajén SWOT.

En cada una de las areas de la matriz DAFO se representan, respectivamente, los puntos
fuertes y débiles con los que cuenta la organizaciéon, asi como las oportunidades y amenazas
que la empresa puede encontrar en su entorno.
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AMENAZAS OPORTUNIDADES
Al. Aumento de la prima de riesgo. O1. Estabilidad en materia educativa.
A2. Reduccioén dela natalidad. 02. Tendencia al alza del salario minimo.
A3. Reduccién de la poblacién. 03. Mayor flexibilidad fiscal.
Ad. Au.mento de la edad media de la 04. Crecimiento del PIB.
maternidad.
MACRO Ai.brAeusmento de desigualdad entre ricos y 05, Tipos bajos de interés.
ENTORNO |77
(A.EXTERNO) A6. Alto precio de la tecnologia. 06. Disminucién del déficit publico.
O7.Tensiones proteccionistas.
08. Espafia es menos desigual econdmicamente frente a
paises como EEUU.
09. Desarrollo de habilidades para el uso de la tecnologia.
A7. Bajo poder de negociacion frente a los 010. Poco poder de negociacidn del cliente.
proveedores.
L ., .. 011. Baja amenaza de nuevos competidores, debido a la
A8. Baja inversion econémica. C e .
especializacién de la academia.
A9. Bajo numero de intermediarios paralO12. Dificultad a la hora de sustituir nuestro producto por
ofrecer el producto final. otro.
MICRO A10. Polftica gub i
. gubernamental en materia de , . L
013. Gran nimero de academias de inglés.
ENTORNO educacién muy flexible. g
(A.EXTERNO) A11. Bajo indice de costos fijos. 014. Cl.'t?umlento lento del mercado, debido a la alta
saturacion del sector.
Al12. Precios competitivos de franquicias. |O15. Servicio personalizado y muy diferenciado del resto.
A13. Bajos costos de salida del sector. 016.Bajo numero de competidores diversos.
017. Altos precios de franquicias que frenen nuevos
competidores.
DEBILIDADES FORTALEZAS
D1. Busqueda de nuevos mercados F1. Coordinacidn de las diferentes dreas
D2. Ofrecer servicios on-line F2. Motivacién del personal
D3. Tener unaintranet paraclientes  |F3. Servicio de atencion al cliente
F4. Fidelizacion del cliente
F5. Buenos proveedores
(A.INTERNO) F6. Servicio de alta calidad
F7. Ofrecer servicios exclusivos
F8. Tener una buena localizacion
F9. Tener Fondos Propios
F10. Capacidad de endeudarse
F11. Capacidad de cubrir pérdidas
F12. Uso de la tecnologia

22 Tabla: Cuadro resumen DAFO

Tabla: Elaboracién propia
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La combinacion que la empresa determine como mas importante, dara la orientacion estratégica que se

debe seguir.
Los fundamentos de cada una de las estrategias posibles son:

. Estrategias de supervivencia: Adecuadas para empresas que estan sometidas a una fuerte
presidn, por parte del entorno o por las propias debilidades de la empresa. Se intenta encontrar una
salida a un grave problema. Una alternativa drastica es el abandono de la actividad.

. Estrategias de reorientacidn: tienen el objetivo de aprovechar los cambios y oportunidades qué

se presentan en la empresa. Persiguen un cambio importante tanto en la estructura como en el campo
de actividad.

. Estrategias defensivas: tienen el objetivo de enfrentarse a las amenazas del entorno con las

fortalezas de la empresa.

. Estrategias ofensivas: tienen el objetivo de maximizar las fuerzas de las que dispone la

empresa. Estan orientadas a la innovacién y estrechamente ligadas al lanzamiento de nuevos productos.

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO)
1. Ofrecer venta cruzada de 3. Inversién en publicidad en diferentes
productos BIO O GOURMET. (012, medios de comunicaciéon.
o) 013,014,015,F1,F3,F5,F6,F7) (01,04,012,013,015,017,D1)
E 2. Crearlogo de empresay venta
<9': de merchandising 4. Ofrecer servicios On-
% (04,010,011,012,013,015,016,F4, line(01,04,09,013,015,D2)
= F5,F7)
2
o 5. Ofrcer servicios intranet a clientes
(01,04,09,013,015,D3)
6. Creacion perfiles en redes sociales
(04,09,011,012,013,015,016,D1,D2)
ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA)
7. Ofrecer descuentos para
< fidelizacién del cliente
2 (A2,A3,A4,A10,A11,A12,F3,F4,F6,F7)
<
S
% 8. ofrecer servicios de nuevos
idiomas
(A3,A4,A8,A11,A12,F1,F2,F4,F6,F7

23 Tabla: Matriz DAFO
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4. FORMULACION DE LAS ESTRATEGIAS

4.1 PROCESO DE EVALUACION Y SELECCION DE LAS ESTRATEGIAS

Una vez fijados la misidn y los objetivos de la empresa, analizado el contexto externo e interno
y planteado las distintas opciones estratégicas disponibles, tanto en el dmbito corporativo
como de negocio, la empresa se plantea en este punto la necesidad de elegir una de las
opciones idénticas para su adopcién y puesta en marcha.

Al elegir una estrategia nos encontramos con la dificultad de establecer un proceso racional
debido al marco de incertidumbre, complejidad y conflicto en el que se toman estas
decisiones.

El proceso de evaluacidén y seleccidn consta de tres etapas, en la que se va aplicando los
criterios de evaluacién elegidos y de cuyo resultado dependera la aceptacion o rechazo de una
alternativa estratégica, estas fases son, adecuacién, factibilidad y aceptabilidad. La que cumpla
con estos tres requisitos sera elegida.

El enfoque racional no siempre prevalece, incorporandose a la toma de decisiones aspectos no
racionales o politicos que alteran la secuencia légica, y en la que el juicio, la intuicién y la
valoracion subjetiva de las situaciones por parte del decisor adquieren una importancia crucial.

Los criterios propuestos, son Utiles para evaluar las distintas opciones estratégicas a priori,
tanto si el proceso se lleva a cabo de una manera muy formalizada como si prevalecen los
aspectos informales o de poder. También pueden servir estos criterios a posteriori, una vez
que estd siendo implantada en la etapa del control estratégico, especialmente si algunos de los
elementos del andlisis estratégico han cambiado con el tiempo.

El proceso de evaluacion y seleccidon que proponemos a continuacion consta de tres etapas en
las que, sucesivamente, se van aplicando los criterios de evaluacidn elegidos y cuyo resultado
dependerd la aceptacidn o rechazo de una alternativa estratégica.

Los criterios que se deben utilizar pueden englobarse en tres categorias: criterios de
adecuacidn, de factibilidad y de aceptabilidad (Faulkner y Bowman, 1995, Johnson y otros,
2010).
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El Proceso de Evaluacion de las Estrategias

Estrategias Matriz DAFO

Adaptacion de las
estrategias al analisis

y / estratépico (DAFO)
|
Rentabilidad
Riesgo
Reaccion de los ', /
Grupos de Interés Va Posibilidades de implantacian
' ’ Disponibilidad de recursas y
capacidades
—— Adecuacion del horizonte
tempaoral

Seleccion de estrategias

24 Tabla: Evaluacion de las estrategias

FUENTE: Tema 6 (asignatura estratégica 2017 EPSA, Josep Capd)

4.2 LA ADECUACION A LA ESTRATEGIA

Lo que se pretende es que la estrategia se adecue y adapte al marco generado en el andlisis
estratégico. En base a unos criterios que llamaremos de racionalidad, se representan una
primera seleccién de las diferentes opciones estratégicas.

Tenemos que analizar en cada estrategia el cdmo va afectar las amenazas y debilidades
detectadas en el analisis estratégico y como hacerles frente.

Como aprovechar las oportunidades y fortalezas que hemos analizado en el andlisis
estratégico. Por ultimo como se adecua a las expectativas de las partes interesadas de la
organizacion.

Entre los métodos de valoracion destacan los siguientes:

- Métodos de puntuacion, clasificacidn o jerarquizacion
- Arboles de decisién
- Escenarios

El método que emplearemos para nuestra academia sera el primer método de puntuacion,
clasificacion o jerarquizacion.
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Para ello clasificaremos las opciones estratégicas que obtuvimos en la Matriz DAFO. Se
ponderan cada uno de los factores clave mas la misidn y visién. Después, se valora cada una de
las opciones estratégicas disponibles, en funcién del grado en que se ajustan al analisis
estratégico, eligiendo la de mayor puntuacidn relativa.
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PUNTUACIONES ABSOLUTAS PUNTUACIONES RELATIVAS
PUNTUACION

FACTORES BASE 10 PONDERACION|E.1 E.2 E3 E4 ES5 E6 E7 E8|E1 E.2 E3 E4 E.5 E.6 E7 E.8

AMENAZA 1 5 131%| 3| 3[ 2| 31 31 2[ 2| 5 0,04 004 003 0,04 0,04 0,03 003 007
AMENAZA 2 7 183%| 4/ 6 7| 6 5 8 8 8 007( 011 013 011 0,09 0,15 015 0,5
AMENAZA 3 7 183%| 4 6 7| 71 71 8 9| 8 007( 011 013 013 013 0,15 0116 0,15
AMENAZA 4 8 209%| 4f 6 6 5 5 8 9 9 0,08 013 013 0,10 0,10 017( 019 019
AMENAZA 5 6 157%| 5[ 51 3[ 3| 3 6 8 7 0,08 0,08 005 0,05 0,05 009 013 011
AMENAZA 6 8 209%| 8 7| 7| 4f 51 6| 5 7 017 015 015 0,08 0,10 0,13 010 0,15
AMENAZA 7 5 131%| 8 7| 8 5 5 6| 5 8 0,10 0,09 0,10 0,07 0,07 0,08 007 010
AMENAZA 8 8 209%| 8 7/ 10 8 71 7| 9 8 017 015 021 017 015 0,15 019 017
AMENAZA 9 8 209% 8 9of of 8 5 of 8 8 017/ 019 019 017, 0100 019 017 017
AMENAZA 10 9 236% 9 9f 10f 8 4 of 8 1 o021 021 024 019 009 021 019 024
AMENAZA 11 7 1,83%| 6| 6 8 8 7/ 10 8 9 011 011f 015 015 013 0,18 015 0,16
AMENAZA 12 8 2,09%| 6 8 100 9 71 8 9] 9 013 017 021 019] 015 0,17 019] 019
AMENAZA 13 8 2,09% 8 4f 10f of 8 o 8 o 017/ 008 021 019 017/ 019 017 019
OPORTUNIDADES 1 7 18%| 8 7 9 9 9 8 6 10f 015 013 016 016 016/ 015 011 0,18
OPORTUNIDADES 2 7 18% 9 9f 8 9 71 8 5 8 016/ 016 0,15 016 013 015 009 015
OPORTUNIDADES 3 8 2,09% 7( 5| of 7| 6 6 7] o 015/ 020 019 0315 013 013 015 019
OPORTUNIDADES 4 8 209%| 8 7( 8 8 6 5 6 8 017] 015 017/ 017[ 013 010 013 017
OPORTUNIDADES 5 6 157%| 7| 6| 8 6 4 4 5 5 011 009 013 0,09 006 006 008 0,08
OPORTUNIDADES 6 5 131%| 5| 5| 3 6f 4 5 3] 6 0070 007 004 008 005 007 004 008
OPORTUNIDADES 7 6 157% 7| 6f 3 5| 4 3 3] 6 011 009 005 008 006 005 005 0,09
OPORTUNIDADES 8 6 157%| 7\ 4 4 4 5 3| 4 5 0,11 0,06) 0,06 0,06 0,08 0,05/ 006 0,08
OPORTUNIDADES 9 7 183%| 4 4 5 8 8 9 4/ 71 007, 007f 009 015 015 016 007 0,13
OPORTUNIDADES 10| 9 236% 9 9 9 10f 8 8 8 9 021 021 021 0,24 019 0,9 019 021
OPORTUNIDADES 11 10 2,62%| 10 10| 10( 10f 8 9 7[ 9 0,26 0,26 0,26 0,26 021 0,24 018 024
OPORTUNIDADES 12 10 262% 9 101 8 9 6 9 7| 10 0,24 026 021 0,24 0,16 0,24 018 0,26
OPORTUNIDADES 13 9 2,36%| 9| 101 10[ 10f 9 9 9 9 021 024 024 024 021 021 021 o021
OPORTUNIDADES 14| 8 2,09% 9 9| 10( 10f 8| 10[ 8 8 0,19 019 021 021 017 021 017) 017
OPORTUNIDADES 15 10 2,62%| 10( 10| 8 9| 10| 10[ 5[ 10 0,26 026 0,21 0,24 0,26 0,26 013 0,26
OPORTUNIDADES 16| 8 209%| 8 91 9 8 8 10 5 9 0,17 0,19 0,19 017 017 021 010 0,19
OPORTUNIDADES 17 9 236% 8 101 8 8 7| 8 8 9 0,19 024 0,19 0,19 0,16 0,9 019 021
DEBILIDADES 1 8 2,09%| 9| 10| 10( 10f 7| 10[ 8| 10 0,19 021 021 021 015 021 017) 021
DEBILIDADES 2 10 2,62%| 10( 10| 8| 10f 9| 10[ 8 5 0,26 026 021 0,26 024 026 021 013
DEBILIDADES 3 9 2,36%| 9| 10| 8 10 10| 10[ 8 4 021 024 0,19 0,24 024 0,24 019 0,09
FORTALEZAS 1 8 209%| 5[ 51 6 8 7] 10 7[ 6 0,10[ 010 0,13 017 0,15 021 015 013
FORTALEZAS 2 10 262% 8 8 6 5 4 7| 6f 8 021 021 0,16 0,13 010 0,18 016/ 0,21
FORTALEZAS 3 10 262% 8 8 7| 9| 101 10 6 6 021 021 0,18 0,24 0,26 0,26 016 0,16
FORTALEZAS 4 9 236% 8 9 8 9 9 8 9 9 0,19 021 0,19 021 021 0,9 021 021
FORTALEZAS 5 8 209%| 8 8 8 6 6 7| 6 6 017 017] 017 013 013 0,15 013 0,13
FORTALEZAS 6 10 2,62%| 10( 10| 8 9| 10| 10 6 9 0,26 026 021 0,24 0,26 0,26 016 0,24
FORTALEZAS 7 10 2,62%| 10( 10, 8 9f 9] 10 5[ 9 0,26 026 021 0,24 024 0,26 013 024
FORTALEZAS 8 9 236% 9 8 6 3[ 5 7 5 8 021 019 0,14 0,07 012 0,16 012 0,19
FORTALEZAS 9 8 209%| 4 6 8 4f 31 3| 3 5 0,08 013 017 0,08 0,06 0,06 006 0,0
FORTALEZAS 10 8 209%| 4f 51 7| 4 3] 3| 3 3 0,08 010 015 0,08 0,06 0,06 006 0,06
FORTALEZAS 11 8 209%| 3 3| 4 4 31 2| 3 3 0,06 0,06 0,08 0,08 0,06 0,04 006 0,06
FORTALEZAS 12 10 262%| 8 101 8 10f 91 9 3| 4 021 026 021 0,26 024 0,24 008 0,10
MISION 10 2,62%| 10[ 10[ 9| 101 8 10f 5| 10 0,26 026 024 026 021 0,26 013 0,26
VISION 10 2,62%| 10 10[ 9| 10| 8 10[ 6| 10 0,26 026 024 026 021 0,26 016 0,26
TOTAL 382 100,00%| 348| 353 354 349| 308| 356| 293 357 763 7,79 7,72 766 6,77 784 633 7,70

25 Tabla: Adecuacion a la estrategia
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Una vez analizadas nuestras ocho estrategias, aquellas que han sido aprobadas para pasar el

filtro de la adecuacion de la estrategia, superando la puntuacién relativa de 7.70, son cuatro.

- E.2, venta de “Merchandising” con el Logo de la empresa.

- E.3, inversion en publicidad en diferentes medios de comunicacion.
- E.6, creacion de diferentes perfiles sociales.

- E.8, ofrecer servicios de aprendizaje de nuevos idiomas.

Por lo que a partir de ahora vamos analizar el filtro de aceptabilidad con estas cuatro
estrategias.

4.3 ACCEPTABILIDAD

La aceptabilidad mide las consecuencias de adoptar una determinada estrategia, es decir, si los
resultados esperados de la misma son aceptables o no para los distintos grupos de interés
participantes en la empresa (stakeholders). La aceptabilidad es algo muy subjetivo, ya que esta
fuertemente relacionada con las expectativas de los grupos de interés, por lo que es
importante identificar, para quién, debe ser aceptable.

En general, podemos sefalar que, para cualquier grupo, una estrategia es aceptable cuando
ella espera mejorar su situacion, en el sentido que las expectativas de beneficios superan a los
costes derivados de la implantacidn estratégica respecto de sus propios intereses. Los criterios
mas importantes para medir la aceptabilidad de una estrategia son:

Para los accionistas:

- Creacidn de valor / rentabilidad
- Riesgo

Para el resto:

- Reacciones de los grupos de interés

El siguiente paso va a ser realizar la aceptabilidad de las cuatro estrategias que hemos
preseleccionado en el filtro anterior, y sefialaremos si son aceptables o no para cada uno de
los distintos grupos de interés.

e Estrategia 2:

o Accionistas: Seria necesario un desembolso econémico para la produccion y
venta de los productos con el logo de la academia. También repercutird en la
imagen de la empresa, favoreciendo que el nombre y la marca se publiciten.

o Proveedores: Serd necesario que contactemos con proveedores especializados
en produccion y fabricacion de productos personalizados, para su venta.
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o Clientes: Se veran afectados positivamente ya que la adquisicién de productos
de la academia, favorecera la idea de pertenencia a grupo de los
consumidores.

o Empleados: Les favorecera positivamente ya que una venta de productos de la
academia, puede repercutir en un porcentaje de la venta para la persona que
ha realizado la venta.

e Estrategia 3:

o Accionistas: Deberd ser necesario una aportacién de capital para poder

financiar la campafia publicitaria en distintos medios locales como pueden ser
la radio, en paneles publicitarios en la ciudad, en distintos locales, etc.
Proveedores: No se verdn afectados.
Clientes: Se veran afectados positivamente, ya que el escuchar por algin
medio de comunicacidn la existencia de nuestra academia, facilitara el que nos
encuentren mas facilmente. Para los consumidores que ya estén viniendo a
nuestra academia, les reforzara la idea de que estan llevando a su hija/o a una
buena academia.

o Empleados: Sera positivo, ya que el publicitarse hara que vayan mas personas
a la academia o a preguntar por los servicios que se ofrecen, con lo que su
puesto de trabajo estard mas garantizado.

e Estrategia 6:

o Accionistas: No debera ser necesaria una aportacidon de capital ya que la
realizacion de perfiles en las redes sociales es gratuita.

o Proveedores: Se veran beneficiados ya que al colgar fotos vy videos en las
redes sociales las marcas de los productos que estemos utilizando podran ser
visualizadas en las redes.

o Clientes: Podradn enterarse de la actualidad de la academia de una forma
rapida y sencilla y sobretodo muy dinamica, favoreciendo la participacién e
implicacion de las personas.

o Empleados: Seran los encargados de subir y actualizar las distintas redes
sociales, una fuerte implicacidn serd necesaria.

e Estrategia 8:

o Accionistas: Un desembolso de capital importante, debido a los costos de la
contratacion de otro profesional para impartir otro idioma, con Ia
reestructuracién de horarios que implica. Realizar un andlisis de que idioma
ensefiar y de cuanta gente estaria dispuesta a contratar ese servicio. Seria
necesario elaborar un estudio de mercado previo para ver la necesidad de los
consumidores.

o Proveedores: Se veran afectados positivamente ya que la demanda de
productos aumentara.
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o Clientes: Puede verse afectados por la disminucién de horarios disponibles

para la imparticion del idioma en inglés, ya que se dispone de una gran sala
donde estd el material para la cocina, no pudiendo impartir al mismo tiempo
inglés y otro idioma.

o Empleados: Se verian afectados positivamente y negativamente. Por la parte
positiva, mas gente acudiria a la academia a llevar a sus hijos, pero el conflicto
de horarios podria llevar a que los clientes no estuvieran del todo satisfechos y
pidieran a los empleados que pusieran mas horarios o mas medios.

Tras el andlisis del filtro de aceptabilidad de las cuatro estrategias elegidas, vamos a descartar
la estrategia 2 y la estrategia 8, ya que por el momento el desembolso de capital que supone
las estrategias no tienen una contrapartida lo suficientemente importante como para llevar a
cabo estas estrategias.

Por parte de la estrategia 2, la venta de “merchandising” supondria unos elevados costes de
produccién, de bajo volumen, por lo que la venta de estos productos deberia tener un precio
demasiado elevado, esto llevaria a que los consumidores no comprasen nuestros productos, y
el efecto restante seria el opuesto al buscado.

Por la parte de la estrategia 8, el desembolso de capital a desembolsar es demasiado amplio
para no tener una garantia de necesidad por parte de los consumidores, donde principalmente
demanda la lengua inglesa. Si se decidiese llevar a término esta estrategia seria necesaria una
reestructuracién del local para poder permitir que ambas lenguas se diesen en un mismo
horario, con el siguiente desembolso econémico.

Una vez descartadas las estrategias 2 y 8. Podemos decir que nos quedamos con la estrategia 3
y 6. Inversién en publicidad en diferentes medios de comunicacion y la creacién de diferentes
perfiles sociales.

4.4 FACTIBILIDAD

El criterio de factibilidad hace referencia a la posibilidad de ser implantada, tratando de
evaluar la disponibilidad de los recursos y capacidades necesarias o la adecuaciéon del
horizonte temporal de los cambios previstos. En definitiva, se trata de responder a las
siguientes preguntas:

¢éSe puede emprender la estrategia con los recursos (fisicos, humanos, financieros, etc.) de los
gue se dispone?

Este suele ser el problema mas féacil de solventar (salvo excepciones) en la implantacién de
una estrategia. Hay que afadir que la escasez de recursos intangibles suelen ser una limitacion
mas dificilmente cuantificable.

¢Existe ajuste o consistencia entre la estrategia y la organizacién en la que se va a implantar?
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Podrian ser cuestiones tales como el disefio organizativo, el estilo de la direccidn y la cultura

organizativa, que seran estudiados mas adelante.

Analizando los recursos y capacidades que dispone la empresa para la implantacién de la
estrategia 3, veriamos como la empresa, como hemos analizado anteriormente, no tiene
grandes problemas de liquidez y dispone de reservas suficientes para acometer la inversion en
publicidad, las capacidades necesarias para poder llevarlas a cabo, también las posee la
academia, una directiva que es capaz de negociar los diferentes contratos publicitarios y
también dispone del tiempo necesario para realizarlo.

Ademas los beneficios de la publicidad activa, se verian reflejado en un corto periodo de
tiempo con la afluencia de mas personas a la academia, con lo que la baja inversién seria
amortizada.

Para la estrategia 6, la creacién de diferentes perfiles sociales, dispone de los recursos
suficientes para llevarlo a término. Se encargaria la persona que estd a cargo de la recepcion
de la academia, y seria esta, la que se encargaria de actualizar constantemente los diferentes
perfiles.

Se realizaria de manera continua y sin ningun horario en concreto, por lo que no se necesita un
tiempo especifico para la realizacién del mismo.

Una vez estudiado la factibilidad de las dos estrategias elegidas, se decide que se llevaran a la
practica ambas estrategias ya que supondrian un gran aumento de valor afiadido para la
academia con un bajo costo para la direccién de la empresa. Los beneficios resultantes de la
implantacién de estas dos estrategias son un aumento de clientes gracias a una campafia
activa tanto en redes sociales como en medios de comunicacién.
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5. ELABORACION DE LOS PLANES DE ACCION

La definicidén y ejecucion de los planes de accién o programas es la fase de mayor concrecién
dentro del plan estratégico. La estrategia debe traducirse en acciones concretas para ser una
estrategia efectiva. Para realizar un buen plan de accidén de las estrategias marcadas como
6ptimas debe de completarse los siguientes pasos:

- Asignar un responsable que supervise y ejecute los planes de accién en los plazos
previstos.

- Asignar los recursos humanos, materiales y financieros requeridos.

- Evaluar los costes previstos.

- Jerarquizar la atencién y dedicacidn que se debe prestar a los planes en funcion de su
urgencia e importancia.

Los planes deben hacer operativa la estrategia disefiada, definiendo objetivos y los medios
para conseguirlos.

Debemos identificar los siguientes apartados:

v" QUE se desea hacer.
v" COMO puede alcanzarse el propdsito (acciones).
v" CUANDO van a alcanzarse las acciones.

v" QUIEN va a desempefiarlas.

v

QUE recursos se utilizaran.

ESTRATEGIA

26 Tabla: Planes de accion

FUENTE: Tema 5 (asignatura estratégica 2017 EPSA, Josep Capd)
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Para nuestra academia “THE LITTLE GREENHOUSE, English academy” vamos a elabora

diferentes planes de accidn para cada una de las dos estrategias que han pasado los filtros y
hemos elegido llevar a cabo.

5.1 ESTRATEGIA 3:

INVERSION EN PUBLICIDAD EN DIFERENTES MEDIOS DE COMUNICACION.
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OBJETIVO: Realizar campaiia publicitaria en distintos medios de comunicacién en la zona de Alcoy

ACCIONES

FECHA OBIJETIVO

RESPONSABLE

RECURSOS

1. Contactar con las
pricipales emisoras de
Radio de Alcoy para
realizar un presupuesto
de las diferentes franjas
horarias.

01/07/2017

El Director General

Tiempo: 1Semana

2. Contactar con el
periddico El nostre para
presupuestar un anuncio 02/07/2017

en un lugar visible del
periddico, y en su pagina
web.

El Director General

Tiempo: 1Semana

3. Realizar campafia
publicitaria en las
distintas emisoras de
radio en Alcoy, en franja
de maxima audiencia.

09/07/2017

El Director General

Presupuesto: 4000 €
Tiempo: 4 semanas

4. Realizar anuncio en
pagina visible del
Periddico El Nostre y en
su pagina web.

10/07/2017

El Director General

Presupuesto: 2000 €
Tiempo: 4 semanas

5. Busqueda de imprenta
para disefoy
elaboracion de panfletos
y carteles publicitarios.

11/07/2017

El Director General

Tiempo: 1Semana

6. Contratar imprenta
para realizacion de
disefio e imprenta de
folletos y carteles
publicitarios de la
academia.

18/07/2017

El Director General

Presupuesto: 1000 €
Tiempo: 8 semanas

27 Tabla: Estrategia 3

Tabla: Elaboracién propia
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5.2 ESTRATEGIA 6:

CREACION DE DIFERENTES PERFILES EN REDES SOCIALES:

OBJETIVO: Creacion de diferentes perfiles en redes sociales
ACCIONES FECHA OBIJETIVO RESPONSABLE RECURSOS
1. Elaboracion de
Objetivo a conseguiry El Director General,
plan de lo que quiere 12/07/2017 Responsable de Tiempo: 2 dias
Ilevarse a cabo en las Administracion
redes sociales.
2. Creacion de diferentes
perfiles en redes Responsable de .
. 14/07/2017 . ~, Tiempo: 2 Semanas
sociales (Facebook, Administracion
Instagram, Twitter)
3. Concretar puntos clave
que deben de realizarse
y aparecer en los El Director General,
perfiles. (Promociones, 17/07/2017 Responsable de Tiempo: 2 dias
fotos dirias, logros, Administracion
feedback de
comentarios)
4. Realizar seguimiento
de RRSS (nimero de .
. Responsable de Tiempo: 1vez por
followers, calidad y 31/07/2017 . .
. Administracion semana
cantidad de
comentarios, likes, etc)

Tabla: Elaboracién propia

28 Tabla: Estrategia 6
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6. PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

I UNIVERSITAT

Una de las caracteristicas mas utiles e importantes del marketing consiste en poder planificar,
con bastante garantia de éxito, el futuro de nuestra empresa, basandonos para ello en las
respuestas que ofrezcamos a las demandas del mercado, ya hemos dicho que el entorno en el
gue nos posicionamos cambia y evoluciona constantemente, el éxito de nuestra empresa
dependerd, en gran parte, de nuestra capacidad de adaptacién y anticipacidon a estos cambios.
Debemos ser capaces de comprender en qué medida y de qué forma los cambios futuros que
experimentard el mercado afectaran a nuestra empresa y de establecer las estrategias mas
adecuadas para aprovecharlos al maximo en nuestro beneficio.

Por tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de
nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de
esas oportunidades y disefiar un plan de actuacidn u hoja de ruta que consiga los objetivos
buscados.

En este contexto las empresas en funcidn de sus recursos y capacidades deberan formular las
correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y
adquirir ventaja a la competencia aportando valores diferenciales.

6.1 CRITERIOS DE SEGMENTACION DEL MERCADO DE BIENES DE
CONSUMO

A la hora de analizar la segmentacién del mercado no hay una Unica manera de realizarlo, y se
pueden utilizar distintos criterios y combinaciones de los mismos, para nuestra academia nos
vamos a determinar:

Variables Psicograficas:

Estilos de Vida: Vamos a segmentar el mercado en aquellas personas que tengan un
estilo de vida en que la buena alimentacién sea un punto constante en sus vidas, que
estén preocupados por la educacidn de sus hijos, y que busquen un poco mas y no se
conformen con una educacion estandar para sus hijas/os.

Personalidad: Personas con un caracter extrovertido y no conformista, que busca el
mas alld en las cosas que realiza en la vida.

Variables de Perfil:

Edad: Personas jovenes de entre 28 — 40 aios, que tengan hijos muy jévenes de entre
4y 16 aios
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Clase social: Personas de clase media / alta.

Geogradfica: Personas que residan en la poblaciéon de Alcoy principalmente y tengan
posibilidad de matricular y llevar al nifio a la academia.

6.1.1 CRITERIOS PARA LA SEGMENTACION DE EXITO

Para comprobar si la Direccidn de la academia ha realizado correctamente la segmentacion del
mercado, se recurre a cinco criterios.

v Efectivos: Los segmentos identificados deben estar compuestos por consumidores
cuyas necesidades son relativamente homogéneas dentro del segmento, pero
significativamente distintas de la de los consumidores de otro segmento.

v" Mesurables: Debe ser posible identificar a los consumidores del segmento propuesto
y comprender sus caracteristicas y patrones de comportamiento.

v Accesibles: La empresa debe ser capaz de formular programas de marketing eficaces
para los segmentos que ha identificado. En otras palabras, debe estar claro qué tipos
de campaiia de promocidn funcionardn mejor para el segmento.

v' Ejecutables: La empresa debe disponer de los recursos necesarios para explotar las
oportunidades identificadas con el programa de segmentacion.

v/ Rentables: Seguramente es el punto més importante, los segmentos deben ser lo
suficientemente grandes como para que sea rentable atenderlos.

6.2 DEFINICION DEL PUBLICO OBJETIVO DE MARKETING

Una vez identificados los segmentos del mercado, la siguiente actividad importante consiste en
elegir los mercados objetivos. La definicion del publico objetivo del marketing hace referencia
a la eleccién de los segmentos concretos que se van a elegir, y constituye un elemento clave de
la estrategia del marketing. Toda empresa tiene que valorar los segmentos y decidir cuales va a
atender utilizando los cinco criterios sefialados anteriormente.

El objetivo de evaluar los segmentos del mercado es que una empresa pueda llegar a elegir
uno o mas segmentos a los que a atender.
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Hay cuatro estrategias genéricas del publico objetivo de marketing entre las que elegir:

marketing sin diferenciar, marketing diferenciado, marketing concentrado y marketing
personalizado.

Para nuestra academia de inglés vamos a realizar la estrategia genérica del Marketing
concentrado.

Solo porque una empresa haya identificado varios segmentos en un mercado no quiere decirse
que tenga que atenderlos a todos. Algunos pueden no ser atractivos o no caer dentro de las
fortalezas del negocio. Tal vez el camino mas sensato sea atender solo a uno de los segmentos
del mercado. Seria desarrollar un Unico Marketing Mix para un mercado objetivo.

Esta estrategia es especialmente adecuada para empresas como la nuestra con recursos
limitados. El marketing concentrado nos permitiria dirigir el gasto en investigacién y desarrollo
en satisfacer las necesidades de un conjunto de consumidores.

Pues vamos a focalizar nuestro esfuerzos en un Unico segmento de mercado, aquellas
personas jovenes de entre 28 y 40 afios con hijos, de una clase media/alta que estén
preocupados por la educacidn y la alimentacién de sus hijos y busquen una educacién que
supla las deficiencias del actual sistema educativo.

6.3 POSICIONAMIENTO

Hasta el momento nos hemos focalizado en dos aspectos clave del proceso de direccién del
marketing, la segmentacion del mercado y la definicién del publico objetivo. Pero ahora vamos
a pasar a analizar uno de los puntos mas dificiles del marketing, el posicionamiento.

Lo definiriamos como, el acto de disefiar la oferta de una empresa de forma que ocupe una
posicidn significativa y diferenciada en la mente del consumidor objetivo.

Este sera el reto que toda empresa tiene que superar. Todas las compafiias fabrican o prestan
servicios como nuestra academia, pero los consumidores compran ventajas o prestaciones. El
posicionamiento es basicamente, el acto de relacionar nuestro producto o servicio con las
soluciones que buscan los consumidores y garantizar que, cuando piensen en esas
necesidades, nuestra marca es una de las primeras que acuden a sus mentes.

Antes de proceder a ver el posicionamiento de nuestra academia de inglés vamos a ver un
ejemplo de buen posicionamiento empresarial.

A lo largo de los afios, el fabricante sueco de automdviles Volvo ha conseguido posicionarse
con éxito como el automdvil mas seguro del mercado mediante una combinacién de disefio y
de sus mensajes publicitarios. Cuando se pregunta qué marca de automdviles es la mas segura,
los consumidores siempre mencionan la marca Volvo, aunque paraddjicamente las pruebas
técnicas demuestran que no es significativamente mas segura que otras marcas del mercado.
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Este es el poder de un posicionamiento eficaz: garantizar que nuestra marca ocupa un lugar

significativo y diferenciado en la mente del consumidor objetivo.

6.3.1 DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

La decisidon que se va a tener en cuenta sobre la posicién que se va a intentar tener en el

mercado, exige valorar las siguientes tres variables.

Los consumidores
Los competidores
Propia empresa

Respecto a los consumidores, tenemos que analizar cudles son los atributos que les importan.

Desde la perspectiva de los competidores, normalmente suelen estar bastante atrincherados

en sus posiciones, por lo que lo interesante seria encontrar alguna ventaja competitiva que sea

dificilmente imitable. En tercer lugar pero no menos importante, la empresa debe intentar una

posicion basada en sus recursos exclusivos, puesto que asi aumenta la probabilidad de que se

pueda mantener la ventaja conseguida.

Aplicando la estrategia de posicionamiento a nuestra academia de inglés “THE LITTLE

GREENHOUSE English academy” analizaremos las tres variables respectivas.

Los consumidores; Los principales atributos que les importa, va a ser la seguridad que
sus hijos estdn en un ambiente sano y feliz, donde van a aprender mientras se
divierten. Otro de los atributos a explotar es el de pertenecer a un grupo exclusivo de
aprendizaje, donde la forma de aprender difiere al 100% de las academia
convencionales donde ademas gracias al huerto ecolégico que posee la academia ven
como los alimentos crecen y se desarrollan para después ser aprovechados para la
comida.

Los competidores; El principal atributo diferenciador que es dificil de imitar por parte
de otras academias es el punto de tener un huerto ecoldgico donde algunos productos
utilizados en la elaboracién de platos, son cosecha propia. Otros de los atributos
dificiles de igualar por presupuesto es el valor que tiene la academia a la hora de
utilizar nuevas tecnologias como los cinco Ipads o el proyector asi como la red Wifi de
alta velocidad.

Propia Empresa; Los recursos mds importantes van a ser nuestros empleados, elegir al
que va a ser el profesional docente sera clave a la hora de poder mantener nuestras
ventajas exclusivas. Otro de los puntos importantes serd la imagen de marca que
demos con un local reconocible y con un logotipo que sea identificable por nuestro
publico objetivo.

Una vez que hemos decidido cudl va a ser nuestra estrategia de posicionamiento, el siguiente

paso va a ser desarrollar una declaracién de posicionamiento.
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La declaracién de posicionamiento, es una definicion por escrito, memorable y evocadora de la

estatura deseada del producto o servicio. Se puede valorar esta declaracion utilizando los
siguientes criterios.

1. Claridad: La idea debe estar perfectamente clara, tanto en lo que respecta al mercado
objetivo como a la ventaja diferencial. Es improbable que se recuerden declaraciones
de posicionamiento complejas. Algunos ejemplo de mensajes sencillos y veraces son
“BMW: la maquina de conduccidon o Carlsberg: Probablemente la mejor cerveza del
mundo”.

2. Consistencia: Puesto que se bombardea a la poblacién con mensajes todos los dias, es
necesario enviar un mensaje coherente para atravesar este barullo. Provocaremos
confusidn si un afo nos posicionamos en funcidon de “la calidad del servicio” y al afio
siguiente nos posicionamos por un “mejor rendimiento del producto”.

3. Credibilidad: La ventaja diferencial elegida debe ser creible para el consumidor
objetivo. El intento de posicionar un modelo de Lada como un vehiculo deportivo y
excitante mostrandolo volando por caminos polvorientos en Africa fracaso por la falta
de coherencia entre la imagen y la realidad.

4. Competitividad: La ventaja diferencial seleccionada debe tener una ventaja
competitiva. Debe ofrecer algo de valor al consumidor que la competencia no consigue
ofrecer. Un ejemplo seria la empresa Apple Macintosh en el segmento de Ia
educacion, se debid a la ventaja diferencial de sus programas de facil utilizacién, una
ventaja muy valorada en este segmento. IBM fue incapaz de igualar a Macintosh.

Para la declaracién de posicionamiento de nuestra academia tenemos que tener en cuenta los
puntos vistos anteriormente, vamos a realizar una declaracidn corta, directa que llegue a las
personas. Nuestra declaracién de posicionamiento seria:

Donde se cultiva el inglés.

Esta declaraciéon de posicionamiento cumple con todos los requisitos que anteriormente
hemos descrito y lleva al consumidor a ver o creer en la ventaja diferencial de llevar sus hijos a
nuestra academia, donde van a crecer aprendiendo un idioma de una forma muy practica
donde van a pasarselo bien cocinando y elaborando platos de gastronomia mas saludable y
ademas, aprenderan los valores de la constancia, del trabajo, del compafierismo.

76



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

La idea de nuestra compaiiia es que cuando se piense en aprender inglés, al publico objetivo

que anteriormente hemos seleccionado les vaya a la mente nuestra academia, y un paso
importante es la declaracién de posicionamiento que hemos realizado.

La proposicion esta directamente relacionada con la ventaja competitiva de nuestra academia
que es el huerto ecoldgico que posee y que ademas es parte del nombre comercial de nuestra
academia (The Little Greenhouse, English academy).

Estd en nuestros valores, en nuestra misién y visién, nuestra academia no es sdélo una
academia de inglés, es una academia donde se aprenden valores ademads de la lengua inglesa.

6.4 MARKETING MIX

El concepto de mix mercadotecnia o marketing mix se acufid en la década de 1950 por Neil
Borden y englobaba una lista de 12 variables que los responsables de marketing debian prestar
atencién como guia para mejorar sus decisiones.

Si la finalidad de una empresa es cumplir unos objetivos, siguiendo una estrategia definida en
el plan estratégico, la del marketing mix es ayudar a conseguir dichos objetivos.

La mezcla de marketing es un conjunto de herramientas interrelacionadas que a través de su
gestion controlada explota y desarrolla las ventajas competitivas con respecto a la
competencia.

Una década mas tarde del nacimiento de la mezcla de mercadotecnia aparecieron las 4Ps
(precio, producto, distribucion y promocién), cuando E. Jerome McCarthy propuso en su libro
Basic Marketing (1960), la reduccidn del nimero de variables a Unicamente cuatro.

Asi nacieron las 4ps del marketing (producto, precio, distribucion y promocién) que se
convierten en variables fundamentales en la gestidn del marketing.

A pesar del protagonismo de las 4ps, no hay que olvidar otras variables adicionales en la toma
de decisiones que van de la mano de la evolucién de la industria.

El desarrollo desde una industria enfocada hacia el producto (bienes tangibles) a otra en la que
prima los servicios y la informacién (bienes intangibles), hizo que el modelo de las 4P fuera
insuficiente con la incorporacién de productos intangibles, como los derivados de la gestion
del conocimiento.

El marketing, como cualquier otra disciplina, evoluciond y en ese proceso de adaptacion
surgieron nuevos elementos como son el aspecto humano, su entorno y los procesos.
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Esto motivd en 1981 que Bernard Booms y Mary Bitner extendieran el modelo tradicional de
las 4ps a las 7ps del marketing, con la incorporaciéon de 3p nuevas: personas, procesos y
evidencias fisicas.

El modelo ampliado de las 7ps se adaptaba mejor a la industria de servicios y a los entornos
intensivos del conocimiento.

De las 3p nuevas, las dos primeras (personas, proceso) corresponden a factores explicitos y la
tercera (evidencia o prueba fisica) a un factor implicito.

Marketing Mix — 7 Ps

- Producto
Ento:'no fisico « Disefio
!_“ lo * Teonologia
* Confort + Usabitidod
* Lasedio .
= « Conveniencia
\ ,m'xudos « Valor
gl « Calidad
* Empaguetado
S i Distribucion
« ANV
Procesos ostenibilidad s
S TTO0
* Hospatalidad a0e's
* Lrorytelling + OTAS
¢ "1"""“ It * lente final
o MERCADO Yoy
= Bl canal
Personas ?:“b
* Empleados Promocion 3 :‘;‘m.
* takeholders * Ferias ?
* Sockedad * Workdhops o A:‘; S
- i
* Anlevazgo * Addvertoriniy s
peicokpco
* Markoteors * Puilicidodd
* Fardand
s Ol orgaiezackn * Folletas o #IT
* Lervicios postuenta * Mexchandisng

* Comarketing

* Locial media

29 Tabla: Marketing Mix

FUENTE: Imégenes de google
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6.4.1 PRODUCTO

Se pueden inspeccionar y probar los productos fisicos antes de la compra, pero los servicios
puros son intangibles; no se puede ir a un escaparate para ver un informe de un estudio de
mercado o la operacidon quirdrgica que se necesita, 0 como en nuestro caso, ver la
metodologia de las clases de inglés de nuestra academia. Esto significa que los clientes de los
servicios corren un mayor riesgo percibido en su toma de decisiones y que los tres elementos
del marketing mix ampliado (personas, evidencia fisica y proceso), son cruciales para influir
sobre las percepciones que tiene el cliente de la calidad del servicio. Lo analizaremos mas
adelante.

El nombre de la marca de los servicios también puede influir sobre la percepcién que se tiene
de dicho servicio. Cuatro caracteristicas de los nombres de marca de éxito son:

1. Exclusividad: ldentifica de inmediato al proveedor del servicio y lo diferencia de la
competencia.
2. Relevancia: Comunica la naturaleza del servicio y sus ventajas.

w

Memorable: Se comprende y recuerda facilmente.

4. Flexibilidad: No solo expresa el negocio actual de la organizacién que presta el
servicio, sino que también es lo suficientemente general como para cubrir nuevos
negocios futuros.

Para nuestra academia el nombre comercial que se ha elegido es el “The little Greenhouse,

English Academy”.

El nombre tiene los puntos clave que se han de tener a la hora de ofrecer un servicio e
identifica claramente a nuestra academia, ya que la ventaja diferencial del resto de academias
es el huerto que posee y que utiliza con sus alumnos.

JThe little
reen
Ous

English Academy

g
c

FUENTE: Elaboracion de Jaume Sanfrancisco Alba (Ingeniero industrial)

30 Tabla: Imagen comercial
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Ademadas podemos ver cdmo quedarian mas imagenes de nuestra marca comercial una vez
puestas fisicamente (Elaboracién con programa Photoshop).

31 Tabla: Imagen comercial exterior

FUENTE: Elaboracién de Jaume Sanfrancisco Alba (Ingeniero industrial)

FUENTE: Elaboracién de Jaume Sanfrancisco Alba (Ingeniero industrial)

32 Tabla: Imagen comercial exterior 2
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6.4.2 PROMOCION

Puede resultar dificil comunicar el elemento intangible de los servicios. Por ejemplo, puede ser
dificil representar la cortesia, el trabajo duro y la atencién al cliente en un anuncio. De nuevo la
respuesta consiste en utilizar pistas tangibles que ayudaran a los clientes a comprender y a
valorar el servicio.

Los comentarios favorables son clave para el éxito de los servicios, dada su naturaleza
experimental. Por ejemplo, es mas convincente hablar con personas que han visitado un
destino turistico o un hotel que leer los folletos de publicidad. Por tanto, la promocién debe
reconocer el papel dominante que tiene la influencia personal en el proceso de eleccién, y
estimular una promocién boca a oido. Se pueden desarrollar dos enfoques para nuestra
academia:

1. Persuadir a los clientes satisfechos de que informen a otros de su satisfaccion.
(Podriamos ofrecer un descuento a un cliente si viene otro por recomendacién
suya).

2. Animar a los clientes potenciales a que hablen con los clientes actuales. (Por
ejemplo dias de puertas abiertas en colegios).

La comunicacién también debe dirigirse a los empleados, dada su importancia a la hora de
crear y mantener la calidad del servicio. Las comunicaciones internas pueden definir las
expectativas que tiene la direccién sobre los empleados, para nuestra academia el trato que
deben tener sobre los alumnos tiene que ser un trato muy cuidadoso y de una exhaustiva
vigilancia. Los padres tienen que confiar plenamente en el profesorado que nuestra academia
tenga contratado, y saber que la calidad del servicio ofrecido es de maximo nivel. Buena parte
de nuestra estrategia se basa en la excelencia del servicio.

Ademads como estudiamos en puntos anteriores la promocién de nuestra academia se ofrecera
en base a unas estrategias que hemos elegido como empezar una campaia publicitaria en
diferentes medios locales de la ciudad de Alcoy y ademas, de crear diferentes perfiles sociales
y tener un seguimiento de ellos.

6.4.3 DISTRIBUCION

Los canales de distribucion que vamos a tener nosotros van a ser mucho mas directos de lo
que suelen ser mucho de los bienes fisicos, puesto que nosotros estamos ofreciendo servicios
y es un bien intangible. En nuestro caso el Director de Marketing que en este caso serd el
Director de la academia va a tener que preocuparse mucho menos por el almacenamiento, ya
que la produccién y el consumo del servicio van a ser simultaneo.
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El crecimiento de muchas empresas de servicios significa que hay que abrir nuevos locales en

nuevos lugares. Mientras que los productores de bienes fisicos pueden aumentar la
produccién en un lugar para atender las necesidades de un mercado mds extenso
geograficamente, si nuestra empresa creciera mucho y se decidiera expandirse se deberia
considerar aplicar una estrategia de multiples localizaciones.

Por tanto, la evaluacion del lugar donde vamos a emplazar la academia es critica. Nosotros tras
realizar diversas consideraciones se decidié establecer el lugar fisico de emplazamiento en
Santa Rosa, ya que es una calle muy fluida de viandantes. Es una parte de la ciudad donde el
nivel de vida es medio/alto y esta cerca de varios colegios uno publico (CP El Romeral) y uno
concertado (Colegio San Roque), ademas de ser una via muy concurrida hay bastante
aparcamiento en la via principal por lo que es una facilidad para los padres que vengan de
otros barrios a traer a sus hijos.

Por lo que consideramos que es un emplazamiento ideal para nuestra academia, el cual puede
ofrecer la repercusién y visualizacién que la directiva buscaba.

6.4.4 PRECIO

El Precio es una herramienta clave del marketing por tres razones. Primera, puesto que suele
ser dificil evaluar un servicio antes de comprarlo, el precio puede actuar como un indicador de
la calidad percibida. Por ejemplo, en los folletos sobre viajes, el precio cobrado por los hoteles
puede utilizarse para indicar su calidad. En segundo lugar, el precio es una herramienta
importante para controlar la demanda, la igualacion de la demanda y la oferta en los servicios
es critica, ya que no se puede almacenar los servicios. En tercer lugar, una variable de
segmentacién clave en los servicios es la sensibilidad al precio. Algunos clientes estan
dispuestos a pagar un precio muy superior al que estan dispuestos a pagar otros. Se suele
utilizar el precio para segmentar a los clientes que son sensibles al precio respecto de los que
no los son.

Para nuestra academia vamos a seguir una estrategia de penetracién del mercado, por lo que
vamos a ofrecer unos precios un poco por encima de la media, con una calidad muy elevada,
con lo que conseguiremos introducirnos en el sector.

Hay que recordar que en el segmento de clientes que nos vamos a mover no podemos ofrecer
un precio muy bajo ya que por lo que hemos visto anteriormente se podria relacionar con un
servicio deficiente y de no muy buena calidad.
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Por lo que el precio a ofrecer va ser con un descuento por inauguracién que el cliente final

debe saber que es reducido y que si aprovecha la oportunidad de matricular a su hijo se va a
beneficiar.

No es lo mismo un precio medio o bajo, que un precio alto que esta reducido temporalmente
por alguna oferta o promocién. Con lo que el cliente final seguira relacionando el precio con un
servicio de alta calidad, ya que el que el precio circunstancialmente esté por debajo de su valor
es debido a una oferta.

Podriamos ofrecer un servicio de dos clases a la semana distribuida en clases de 50 minutos
por sesidn y un precio final de 8 € la clase, con lo que el precio final mensualmente seria de 64
€ IVA incluido.

Con un cuota de matricula que se paga la primera vez de 20 €. Los clientes que matriculen a
sus hijos e hijas los meses de verano antes de empezar el curso el primer afio, y los dos meses
posteriores hasta noviembre, tendrdn una bonificacion de exencién de la matricula y ademas
una tarifa plana de 50 euros mensuales durante el primer curso académico, de septiembre a
Junio.

6.4.5 PERSONAS

Dada la simultaneidad de la produccion y el consumo en los servicios, el personal de una
empresa ocupa una posicion clave para influir sobre las percepciones que tiene el cliente sobre
la calidad del servicio.

La mayoria de clientes que no vuelven a consumir un servicio lo hacen por la calidad del
servicio ofrecido por los empleados de la empresa, y no por la calidad del servicio comprado.

Para que los empleados de nuestra academia tengan la mentalidad necesaria para atender a
los clientes, tiene que tener la sensacidn de que les tratamos bien y con respeto. Por tanto una
de las tareas del marketing es definir bien las normas para mejorar la calidad del servicio
ofrecido por los empleados y hacer un seguimiento de su rendimiento.

Sin formacién ni control, tienden a tener un rendimiento desigual, lo que provoca una desigual
calidad del servicio.

Los empleados de nuestra academia deben tener una experiencia demostrable en formacién
de estudiantes asi como un nivel de inglés certificado Cambridge de nivel C1 o C2, asi como
diferentes certificados entre ellos seria indispensable poseer el certificado de profesionalidad
de la cocina y el titulo de manipulador de alimentos.

Otro de los puntos clave es que el profesor mantendria reuniones con los padres, tres veces
por curso, para ir informando de los métodos utilizados y de los progresos que sus hijos van
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realizando. Ademas los padres siempre pueden solicitar tener reuniones con el profesorado o
con la direccién de la academia para cualquier punto que deseen tener mas informacion.

Con todo esto se pasaria una encuesta personalizada de forma divertida a los nifios al finalizar
el curso para que indicasen que les gusta y que no les ha gustado del profesor de clase, y de la
academia en general para que los padres tuviesen mas informacién.

6.4.6 SOPORTE FiSICO

Se trata del entorno en el que se entrega el servicio y cualquier bien tangible que facilite el
rendimiento y la comunicacién del servicio. Los clientes buscan pistas de la probable calidad
del servicio inspeccionando la evidencia tangible, por ejemplo los clientes podrian mirar por la
ventana de nuestra academia o la fachada y la entrada de la misma para comprobar la
apariencia del local, para observar al personal, o ver el mobiliario y la decoracién.

El ambiente de la academia va a depender mucho de la decoracidn que le demos al igual que la
pintura y el color que le demos a las paredes, no olvidemos que el color puede influir en el
estado de animo de las personas.

Por lo que deberemos buscar colores que no sean estresantes y buscar colores que sean
neutros y o que transmitan relax y tranquilidad, mas si estamos hablando de una academia
que quiere transmitir un nivel alto de calidad, por lo que decoraremos con colores pastel el
interior de la academia ya que ofrece como hemos dicho calma a la personas.

La entrada de la academia intentaremos que esté acristalada y que el logotipo del local se vea
bien para asi transmitir la sensacién de transparencia, de seguridad y de alta calidad en el
servicio. Un boceto aproximado de lo que podriamos buscar seria el siguiente:

33 Tabla: Imagen comercial iluminada

FUENTE: Elaboracién de Jaume Sanfrancisco Alba (Ingeniero industrial)
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6.4.7 PROCESO

Se trata de los procedimientos, mecanismos y flujos de actividades que permiten adquirir un
servicio.

Los padres dispondran de una recepcidén con un secretario o secretaria de administracion que
proporcionara toda la informacién del servicio que se ofrece en la academia. Ademas los
padres dispondran de una sala de espera con revistas television aire acondicionado y wifi, para
gue puedan tener un lugar de espera a los hijos que tengan matriculados y no les suponga
tener que estar en la calle esperando.

Los procedimientos de matriculacion de los alumnos sera todo el proceso informatizado y el
pago de las tasas puede ser bien por transferencia bancaria, efectivo o con tarjeta de crédito
para agilizar los tramites.

Con el pago de las tasas de matriculacidn se tendra derecho a todos los servicios incluidos en la
academia, no teniendo que pagar mas por servicios que no estén incluidos ni por materiales
utilizados dentro de la academia, bien sea material didactico en formato papel o en cualquier
otro formato, ni tampoco por la recursos utilizados en la elaboracién de platos ni del cultivo de
hortalizas que se lleve a término dentro de la academia.

Ademas el uso de internet de alta velocidad sera exclusivo para los clientes de la academia.
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7. PLANIFICACION FIANCIERA

La planificacion financiera es aquella parte de la planificacidon de la empresa que presta una
atencién especial al aspecto financiero de la misma, estableciendo los objetivos que quiere y
los recursos que necesita para alcanzarlos.

En funcién del horizonte temporal podremos hablar de planificacién financiera a largo plazo y
planificacidn financiera a corto plazo.

- En la planificacidn financiera a largo plazo, cuyo horizonte temporal suele oscilar entre

3 y 5 afos, se estableceran y cuantificaran las necesidades y recursos financieros
necesarios para lograr los objetivos establecidos, recogiendo las estimaciones
necesarias en los presupuestos.

- En la planificacién financiera a corto plazo, con un horizonte temporal no superior al

afo, nos ocuparemos de cuestiones relacionadas con la liquidez, gestién del circulante,
precios, etc.

Para su elaboracién se toma como informacién de partida la contenida en el sistema contable
de informacidn, que nos proporciona los recursos y capacidades de las que dispone la
empresa, usando como elemento de apoyo diversas técnicas estadisticas e informaticas que
permiten obtener la situacidn futura de la empresa bajo las diferentes situaciones previstas.

Las principales etapas de un plan financiero a largo plazo son:

. En primer lugar, tendremos que disponer de informaciéon de la empresa:
- Objetivos y estrategia.
- Diagnostico de su situacion actual.

- Andlisis del mercado y de la competencia.

. Con esta informacién podremos fijar los objetivos y disefiar la estrategia:
- Estrategia de producto (ventas, costes...)
- Estrategia de capital (politica de inversién y de financiacién)

- Estrategia financiera (politica de amortizaciones de dividendos de reservas.
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Una vez disefiada la estrategia, se procedera a la implantacion de la misma, formulando
planes, que posteriormente se cuantificaran en los presupuestos.

Por ultimo, se deberd establecer un control del plan financiero. El cual graficamente podriamos
definirlo de la siguiente forma:

Andlisis ded Anilisic

entorno y de

Formulacidn
de objetivos

Definir estrategias
para alcanzar los
objetivos

Asignacion de
Fecursos

Medir y

interng

Control

evaluar
resultados

34 tabla: Planificacién financiera

Fuente: Planificacidn financiera — UD 5 (Jordi Capd, EPSA 2017)

A continuacidn, vamos plantear unos objetivos para la empresa “THE LITTLE GREENHOUSE,
English academy” y una serie de estrategias financieras que vamos a seguir para alcanzar
dichos objetivos.

7.1 ESTRATEGIAS FINANCIERAS

7.1.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Se determinara el volumen de ventas que pueden realizarse en el futuro, anticipando las
ventas tanto en cantidad como en importe.
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En esta estrategia queremos aumentar nuestros alumnos matriculados en un 10% anualmente,
para ello realizaremos una campana de marketing en la cual la empresa potenciara su marca a
través de medios de comunicacién locales en Alcoy, asi como la creacidn de perfiles en las
principales redes sociales.

7.1.2 ESTRATEGIA DE CAPITAL

Dentro de la estrategia de capital, tendremos la politica de inversiones y la politica de
financiacion.

7.1.2.1 POLITICA DE INVERSIONES

Para lograr los objetivos planteados, sera necesario llevar a cabo inversiones (o
desinversiones) que permitan llevar a cabo la actividad de la empresa. En nuestro caso
gueremos adquirir un local alquilado que cumpla con los requisitos establecidos y ademas
adquirir toda la maquinaria necesaria para poder operar el servicio ofrecido en nuestra
academia, como estamos abriendo por primera vez el negocio, hard falta equipar con todo el
local.

Para abastecer nuestra cocina en el interior de la academia, nos hard falta todo el material y
equipo necesario que hemos descrito anteriormente. Sera necesario adquirir el equipo
informatico necesario para poder ofrecer el servicio planificado, ya sean los Ipads, los
ordenadores o el proyector entre otras cosas. Otro de los puntos necesarios a equipar sera el
huerto ecolégico que dispondrd la academia.

En este primer afio de apertura de negocio, no realizaremos ninguna desinversion, ya que el
negocio no disponia de ningun Activo fijo disponible.

Recordemos los recursos fisicos que queriamos tener para la apertura de nuestra academia,
ademas de la financiacidn que dispondriamos para poder conseguir estos recursos.
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RECURSOS TANGIBLES
FiSICOS
R1 Local 150 m2
R2 Profesor/a docente 2
R3 Secretaria/o de administracién 1
R4 Hornos 2
R5 Patio 1
R6 Un huerto interior 1
R7 Red Wifi alta capacidad 1
R8 Cocina completa
RO Mesas grandes 2
R10 Mesas pequeiias 2
R11 Ordenadores Portatiles 1
R12 Proyector pared 1
R13 Material didactico
R14 Utensilios/cubiertos para nifios
R15 cubiertos y material de cocina
R16 Ipads 5
R17 Aire acondicionado/calefactor 1
R18 Material para el huerto
R19 Sofas sala de espera 3
R20 Mesita cristal 1
R21 Prensa diaria
FINANCIERO
R22 Inmovilizado intangible 1.000 €
R23 Inmovilizado material 57.000 €
R24 Fondos Propios 25.000 €
R25 Deudas a corto Plazo 6.000 €
R26 Deudas a largo Plazo 25.000 €
R27 Tesoreria 1.000 €

35 Tabla: Cuadro resumen inversion

Tabla: Elaboracidn propia

7.1.2.2 POLITICA FINANCIERA

Una vez establecidas las inversiones, es necesario establecer las fuentes de financiacién
necesarias para poder financiar todas nuestras inversiones. En nuestro caso, para nuestra
academia, disponemos de bastantes fondos propios, pero aun asi, serd necesario recurrir a la
financiacion para poder conseguir todos los recursos financieros para poder operar.

El préstamo vamos a realizarlo a través del BBVA, las condiciones del mismo son:
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Prestamos Personales Online BBVA

Viajar, hacer una reforma o ampliar tus estudios es mas facil con un préstamo
personal.

Contrata tu Préstamo Personal Online BBVA con estas condiciones de financiacidn:

@ Tipo deinterés desde 6,95 % TIN (TAE 7,73 %).

@ Hasta 75.000 € y hasta 10 afios de plazo.

® Sin comision de estudio.

3& Tabla: Préstamo Personal BBVA

u

Fuente: www.bbva.es

El préstamo que hemos llevado a cabo, en el balance se amortizara anualmente por el 10% de
su valor durante los siguientes 10 afos.

7.1.3 ESTRATEGIA FINANCIERA

Para empezar el funcionamiento normal del negocio en septiembre del 2017 hay que adquirir
todo el inmovilizado material e inmaterial que se va a financiar con recursos propios y con
recursos ajenos (Préstamo bancario), el préstamo va a ser amortizado en 10 afios.

Se ha decidido desde direccién que del beneficio que no se destine a reservas, se va a repartir
un total del 10%.

7.1.4 ESTRATEGIA A CORTO PLAZO

La directiva ha decidido que los cobros y los pagos a clientes y proveedores, sean de 0 y 60 dias
respectivamente, y la tesoreria operativa sea del 5%.

Con esto pretendemos que nuestros clientes nos paguen al contado cada mes y nosotros
poder financiarnos con los proveedores, pagando a 60 dias.
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- No dispondremos de crédito a corto plazo, el préstamo que dispondra la academia

serd a largo plazo.

8. DESARROLLO DEL PLAN FINANCIERO

A continuacién procederemos al desarrollo del plan financiero de nuestra empresa, ya que
previamente hemos definido los objetivos financieros de la empresa y sus estrategias a seguir

para alcanzarlos.

Asi como analizaremos 3 escenarios posibles, un escenario base que compararemos con uno

pesimista y un escenario optimista.

Los diferentes escenarios empleados para comparar con uno base han sido los siguientes:

Proyecto Eemplo | Escenario Base Pesimista Base Optimista
Inversién 100,0% 101,0% 100,0% 97,0%
slumen de Actividad 7 100,0% 99,0% 100,0% 100,0%
Precio 100,0% 98,0% 100,0% 100,0%
Costes Variables 100,0% 103,0% 100,0% 99,0%
Costes Fijos 100,0% 100,0% 100,0% 99,0%
Costes Financieros 100,0% 104,0% 100,0% 97,0%
Crecimiento 100,0% 99,0% 100,0% 101,0%

37 Tabla: Diferentes escenarios

Fuente: Programa Modeleva
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8.1 CUENTA DE RESULTADOS PREVISIONAL

Proyecto Bemplo

EscenarioBese Toaw 2018 2019 200 201 202 2023
Ingresos de Explotacion 5500 103856 116413 18115 139687 150882 16143
Costes Variables 18200 41543 46565 51,246 55,875 60.353 64574
Margen Bruto T30 | 6314 | 6988 | 76869 | 83812 | 9059 | 9686l
Costes Fios 18300 51358 5333 53328 54,341 55,373 56.426
Amortizacibn 2833 850 8500 8500 6433 3500 3500
BAIT T el6T | 24% o014 1504 268 | 366 | 39%
Imputacion de Subvencion ! 0 0 0 0 0 0 0
Gastos Financieros 1.081 2.151 1978 1792 15% 1.381 1.153
Ingresos Financieros 209 1.285 1691 2.383 3.253 4.294 5411
BAT 5204 150 8728 15,632 24,298 34,569 41260
Base Imponible 5204 1590 8728 15,632 24,298 34,569 41260
Impuestos 1324 308 2182 3.908 6.074 8642 10315
BOT W1 1193 6.546 11724 18223 25927 30945
Dividendos 307 119 655 1172 1822 2503
Beneficio Retenido 3971 79% 6421 11,089 17,051 24105 28352
Tasa Inposiva Bectiva B0 B00%  500% B0 B00%  50%  2500%

38 Tabla: Cuenta Resultados Previsional escenario base

Tabla: Programa Modeleva

Vemos que el proyecto ofrece en este escenario base, unos beneficios positivos y que van
incrementandose con los afios.
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39 Tabla: Comparacion BDT - BAIT

Vemos en este cuadro comparativo, con el beneficio antes y después de impuestos como
aumenta progresivamente.

Proyecto Eemplo

T 2009 2020 201 2022 2023
ngresos de Bxplotacion 44144 100204 112216 123405 134464 14515 155297
Costes Variables 18187 4284 46283 50843 5399 59805 63,958
Mergen Brto D505 | SO0 | 6508 | T2 | 70065 | 8533 91280
Costes Fijos 18315 5135 533 5338 TR TR 56,426
Amortzacion 282 8585 8585 8585 6902 35% 35%
BAIT Tt | 103 | 5065 | 1069 | 1782 | b4 31319
Imputacion de Subvencion ! 0 0 0 0 0 0 0
Gastos Financieros 1123 2.261 2081 1.888 1.681 1458 1219
Ingresos Financieros 202 1.169 1438 1.9% 2.728 3.609 4614
BAT 389 2105 442 1075 18869 28505 U715
Base Imponiole 3.859 -2.115 2307 10.755 18.869 28595 3,715
Impuestos o5 0 577 2689 4717 7149 8679
BOT 284 2105 3845 8.067 1015 46 26036
Dividendos 29 0 384 807 1415 2145
Beneficio Retenido 2.894 -2.404 3845 7682 13.345 20.031 23.801
Tasa Imposttiva Efectiva 25,00% 0,00% 13,04% 25,00% 25,00% 25,00% 25,00%

Tabla: Programa Modeleva

40 Tabla: Cuenta de Resultados Previsional escenario pesimista
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Si analizamos un perfil pesimista de la situacidon, vemos que el primer aifo después de la

apertura del negocio obtendriamos pérdidas, principalmente debido que el margen bruto no
es capaz de absorber todos los costes fijos y la amortizacidn, para ese nivel de ventas.

35.000
30.000
25.000
20.000
15.000
10.000

5.000

-5.000 2017 8 2019 2020 2021 2022 2023

e BDT e=jil==BAIT

41 Tabla: Evolucion BDT - BAIT pesimista

Tabla: Programa Modeleva

Graficamente podemos ver como en el 2018 empezariamos con pérdidas pero que se
subsanarian los siguientes afios con un incremento de ventas.

Proyecto Eemplo

| Escenario Optimista b 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Ingresos de Explotacién 45.500 104.431 117.164 129.036 140.784 152.153 162.873
Costes Variables 18.018 41.355 46.397 51.098 55.751 60.253 64.498
Margen Bruto " o742 7 63077 | 70767 | 77938 | 85034 | 91900 | 98.376
Costes Fijos 18.087 50.844 51.810 52.794 53.798 54.820 55.861
Amortizacién 2.748 8.245 8.245 8.245 6.628 3.395 3.395
BAIT " 6647 = 3988 10712 16899 24608 33686 30.119
Imputacion de Subvencion 1 0 0 0 0 0 0 0
Gastos Financieros 1.027 2.022 1.858 1.683 1.495 1.294 1.079
Ingresos Financieros 208 1312 1.769 2511 3.436 4.538 5.789
BAT 5.828 3217 10.623 17.726 26.549 36.929 43.829
Base Imponible 5.828 3217 10.623 17.726 26.549 36.929 43.829
Impuestos 1.457 819 2.656 4432 6.637 9.232 10.957
BDT 4371 2.458 7.967 13.295 19.911 27.697 32.872
Dividendos 437 246 797 1.329 1.991 2770
Beneficio Retenido 4371 2.020 7.721 12.498 18.582 25.706 30.102
Tasa Impositiva Efectiva 2500%  2500% 25,00% 25,00% 25,00% 25,00% 25,00%

42 Tabla: Cuenta de Resultados Previsional escenario optimista

94



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

Tabla: Programa Modeleva
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43 Tabla: Evolucion BDT - BAIT optimista

Tabla: Programa Modeleva

En el escenario mas favorable, podemos ver como obtendriamos rendimientos positivos desde
el primer afio al igual que en el escenario base, pero en este escenario tendriamos un mayor
beneficio anual.

8.2 BALANCE PREVISIONAL

Proyecto Eemplo

‘Escenario Base v aqo-lT  delT deds dedd  died  dieZ e died

hmoviizadoMateril 53000 53000 53000 53000 B3000 53000 B3000 53000

(Amortzacion Acumulada L)~ 0 20 087 W07 7RIV HAB 4053

hmoviizado btangble 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000

(Amortzacion Acumulaca L) 0 1 467 il LT 143 158 1633

Activo No Corriente B0 S2l6r 43667 BT 6667 1983 1633 12833
Eiistencias de Metera Pima 0 0 0 0 0 0 0 0
Existencias de Producto Termnado 0 0 0 0 0 0 0 0
Cuenfasa Cobrar 0 0 0 0 0 0 0 0

Hacienda Deudora por VA 11550 0 S |

Tesoreria Operatva 285 | 3 i1 iy Iod i1 509

Activo Corriente 118% | 01 416 440 io4 47 509
Excedente de Tesorera 1500 P90 B S04 70683 %866 1290 154037
TOTAL ACTVO 683%  B5¥ 9780 866 9770 15162 139740 167379

44 Tabla: Balance Previsional
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Cptal 3653 H5H  B5H BB B5H BB BB BB

Resevas 0 9L AT 1A 2268 N3 6418 LTl

RecursosPropios  3653% 39506 40302 46728 57798 7489 ®B9W 121306

Subvencion 0 0 0 0 0 0 0 0

Patrimonio Neto DB 056 4032 4678 T8 A8 B3 127306
Deudaalargo 32600 32038 2964 20 A4 A8 B9 WU

Oraeudd 0 0 0 0 0 0 0 0

Pasivo No Corriente 2800 RB 064 AWM A4 NN BN U2
Hacenda Acreedorapor VA 0 /B2 295 39 3619 3% 4
ClentasaPagar 0 450 342 380 A0 486 500 53l
HackendaAcreedora 0 134 3% 20 308 604 862 1036

Oras CventasaPagar 0 1550 3462 380 420 4f6 509 530

Pasivo Corriente 0 13999 98% 1288 15718 19006 2268 253
TOTALPATRMONONETOYPASVC 6833 85538 79780 86627 97790 115162 130740 167379

45 Tabla: Balance Previsional Pasivo

Tabla: Programa Modeleva
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Proyecto Eemplo
bl
| Escenario Base i ago 2017 dic2017 dic2018 dic2019 dic2020 dic2021 dic2022  dic 2023
Cobros Operativos 0 45.500 103.856 116.413 128.115 139.687 150.882 161.436
Cobros de Ventas 45,500 103.856 116.413 128.115 139.687 150.882 161.436
Pagos Operativos 285 27.556 96.350 98.484 105.999 113.376 121.077 128.961
Materiales 0 4,550 21.859 22.864 25.233 27552 29.803 31.935
itros de Explotacion y Comercializacion 4.550 21.859 22.864 25.233 27.552 29.803 31.935
Costes Fijos 18.300 51.358 52.333 53.328 54.341 55.373 56.426
Variaciones en Caja Operativa 285 156 -50 25 24 24 23 22
Impuestos 1.324 398 2.182 3.908 6.074 8.642
CASH FLOW OPERATIVO -285 17.944 7.507 17.929 22.115 26.311 29.804 32.475
Cobros ExtraOperativos 68.335 20.437 23.095 26.138 29.288 32.588 35.980 39.379
Capital ~ 35.535 0 0 0 0 0 0 0
Subvencion” 0
Nueva Deuda  32.800 0 0 0 0 0 0 0
Devolucién VA Hacienda 0 10.673 0 0 0 0 0 0
IVA Repercutido 9.555 21.810 24.447 26.904 29.334 31.685 33.902
Ingresos Financieros 209 1.285 1.691 2.383 3.253 4.294 5.477
Pagos ExtraOperativos 66550 | 6951 | 27.809 ' 28744 ' 31764 ' 34717 | 37730 ' 40.737
Inversiones  55.000 0 0 0 0 0 0 0
VA Soportado ~ 11.550 5.103 11.677 12.788 13.828 14.858 15.858 16.805
Pago VA Hacienda 0 0 11.175 11.277 12.722 14.126 15.489 16.779
Amortizacion Deuda 0 767 2.409 2.582 2.768 2.966 3.179 3.407
Dividendos o "oz T o197 oess Tor12 7182 2593
Gastos Financieros 1.081 2.151 1.978 1.792 1594 1.381 1.153
CASH-FLOW EXTRAOPERATIVO 1.785 13.486 -4.714 -2.606 -2.477 -2.129 -1.750 -1.358
Excedente de Tesoreria 1.500 31.430 2.793 15.322 19.639 24.182 28.054 31.117
Excedente de Tesoreria, acumulac  1.500 32.930 35.722 51.044 70.683 94.866 122.920 154,037
Excedente, segin Balance ~ 1.500 32.930 35.722 51.044 70.683 94.866 122.920 154.037
Chequeo 0 0 0 0 0 0 0 0

46 Tabla: Presupuesto tesoreria escenario base

8.3 PRESUPUESTO DE TESORERIA
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Evolucion de cobros y pagos operativos
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Tabla: 47 Tabla: Cobros y pagos base

Progr
ama Modeleva
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Podemos comprobar como en el escenario normal tendremos un excedente de tesoreria el
cual nos permitird abordar los pagos en los meses en los que haya que hacer una
regularizacidn de impuestos.

Proyecto Eemplo
-
| Escenario Pesimista - ago 2017 dic 2017  dic2018  dic2019  dic 2020  dic 2021  dic 2022  dic 2023
Cobros Operativos 0 44.144 100.204 112.216 123.405 134.464 145.158 155.237
Cobros de Ventas 44.144 100.204 112.216 123.405 134.464 145.158 155.237
Pagos Operativos 286 27.564 95.768 97.766 104.002 111.693 119.184 126.862
Materiales ] 4.547 21.748 22.704 25.037 27.320 29.535 31.633
itros de Explotacion y Comercializacion 4.547 21.748 22.704 25.037 27.320 29.535 31.633
Costes Fijos 18.315 51.358 52.333 53.328 54.341 55.373 56.426
Variaciones en Caja Operativa 286 156 -51 25 23 23 23 22
Impuestos 965 0 577 2.689 4.717 7.149
CASH FLOW OPERATIVO -286 16.580 4.436 14.450 19.402 22.771 25.973 28.376
Cobros ExtraOperativos 69.016 20.335 22.212 25.004 27.910 30.966 34.092 37.214
Capital 35.889 0 0] 0 0] 0 0] ]
Subvencion” 0
Nueva Deuda 33.127 [0] 0 [0] 0 0 0 0
Devolucién VA Hacienda 0 10.862 0 0 0 0 0 0
IVA Repercutido 9.270 21.043 23.565 25.915 28.237 30.483 32.600
Ingresos Financieros 202 1.169 1.438 1.995 2.728 3.609 4.614
Pagos ExtraOperativos 67.216 6.989 ' 27.003 ' 27.871 ' 30631 33.380 36.246 ' 39.111
Inversiones 55.550 0 0 0 0 0 0 0
IVA Soportado 11.666 5.103 11.623 12.718 13.743 14.758 15.743 16.676
Pago IVA Hacienda 0 (0] 10.429 10.490 11.841 13.152 14.425 15.628
Amortizaciéon Deuda 0 763 2.402 2.581 2.774 2.981 3.204 3.444
Dividendos 0 " 289 " o T 384 807 1415 7 2145
Gastos Financieros 1.123 2.261 2.081 1.888 1.681 1.458 1.219
CASH-FLOW EXTRAOPERATIVO 1.801 13.346 -4.792 -2.867 -2.721 -2.414 -2.154 -1.897
Excedente de Tesoreria 1.515 29.925 -356 11.582 16.681 20.357 23.820 26.479
Excedente de Tesoreria, acumulac 1.515 31.440 31.084 42.667 59.348 79.705 103.525 130.004
Excedente, segln Balance 1.515 31.440 31.084 42.667 59.348 79.705 103.525 130.004
Chequeo 0 0 0 0 0 0 0 0

48 Tabla: Presupuesto Tesoreria escenario pesimista
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Tabla: Programa Modeleva

En este escenario mas pesimista, tendremos mas dificultad en la tesoreria este primer afo

2018, pero a partir de ese afio habra un excedente de tesoreria suficiente para hacer los
pagos de los impuestos.
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49 Tabla: Cobros y pagos .Optimista

Tabla: Programa Modeleva
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Proyecto Eemplo
bl
| Escenario Optimista 7 ago 2017 dic2017 dic 2018  dic2019  dic2020 dic 2021  dic 2022  dic 2023
Cobros Operativos 0 45.500 104.431 117.164 129.036 140.784 152.153 162.873
Cobros de Ventas 45.500 104.431 117.164 129.036 140.784 152.153 162.873
Pagos Operativos 281 27.252 95.724 98.211 105.789 113.228 120.982 128.906
Materiales 0 4.505 21.736 22.778 25.157 27.488 29.751 31.895
itros de Explotacion y Comercializacion 4.505 21.736 22.778 25.157 27.488 29.751 31.895
Costes Fijos 18.087 50.844 51.810 52.794 53.798 54.820 55.861
Variaciones en Caja Operativa 281 156 -49 25 24 24 23 22
Impuestos 1.457 819 2.656 4,432 6.637 9.232
CASH FLOW OPERATIVO -281 18.248 8.708 18.953 23.248 27.556 31.171 33.967
Cobros ExtraOperativos 66.289 20.069 23.242 26.374 29.608 33.000 36.490 39.992
Capital ~ 34.471 0 0 0 0 0 0 0
Subvencion " 0
Nueva Deuda  31.818 0 0 0 0 0 0 0
Devolucién VA Hacienda 0 10.305 0 0 0 0 0 0
IVA Repercutido 9.555 21.931 24.604 27.098 29.565 31.952 34.203
Ingresos Financieros 208 1.312 1.769 2.511 3.436 4.538 5.789
Pagos ExtraOperativos 64554 ' 6.825 ' 27.781 ' 28.843 31915 ' 34919 ' 37.980 ' 41.031
Inversiones  53.350 0 0 0 0 0 0 0
IVA Soportado  11.204 5.046 11.608 12.722 13.766 14.801 15.805 16.757
Pago IVA Hacienda 0 0 11.353 11.492 12.969 14.406 15.801 17.122
Amortizacién Deuda 0 752 2.360 2.524 2.700 2.888 3.088 3.303
Dividendos "0 o4 " 246 797 " 1329 " 1901 " 2770
Gastos Financieros 1.027 2.022 1.858 1.683 1.495 1.294 1.079
CASH-FLOW EXTRAOPERATIVO 1.736 13.244 -4.539 -2.469 -2.306 -1.918 -1.490 -1.038
Excedente de Tesoreria 1.455 31.491 4.169 16.484 20.941 25.638 29.681 32.929
Excedente de Tesoreria, acumulac  1.455 32.946 37.116 53.599 74.541 100.178 129.859 162.788
Excedente, segun Balance 1.455 32.946 37.116 53.599 74.541 100.178 129.859 162.788
Chequeo 0 0 0 0 0 0 0 0
50 Tabla: Presupuesto tesoreria optimista
Tabla: Programa Modeleva
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51 Tabla: Cobros y pagos optimista

Tabla: Programa Modeleva
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En este escenario positivo, aun teniendo dificultades el primer afno 2018 tendremos un
excedente de tesoreria mayor que en los otros dos escenarios.

8.4 PRESUPUESTO DE CAPITAL

RESULTADOS DEL CAPITAL
Fecha  O0U090L7 © 3UI22007 3122018 3122019 3122020 3UI22021 3122022 311212023

BOT 3971 1193 6.546 11724 18.223 25.921 30945
+ Amortizacion 2833 8500 8.500 8500 6.833 3500 3500
- Ajuste Fondo de Maniobra 11835 -25.392 4,094 -2978 -2.837 -3.264 -3.629 -2.612

- Inversiones en Inmovilizado 55.000 0 0 0 0 0 0 0
+ Ajuste Deuda Neta 31.300 -32.197 -5.202 -17.904 -22.406 -27.149 -31.233 -34.524

+Ajuste Subvencion 0 0 0 0 0 0 0 0
+Valor en Continidad 694,868

- Ajuste Afio Previo 0
Flujo Neto de Caja del Capital -35.535 0 397 119 655 11712 1822 697.461
Célculo afternativo

Dividendos 397 119 655 1172 1822 2593

- Ampliaci6n de Capital 3553 0 0 0 0 0 0 0
+Valor en Continuidad 694.868

- Ajuste Afio Previo 0

Flujo Neto de Caja del Capital -35.535 0 307 119 655 11712 1822 697.461

Chequeo 0 0 0 0 0 0 0 0

TIR Capital = 60,5%
TIR Capital Modificada = 53,1%

52 Tabla: Presupuesto de Capital

Tabla: Programa Modeleva
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Proyecto emplo |EscenarioBase ¥ Pesimista Base Optimista
Inversion 100,0% 101,0% 100,0% 97,0%
Jlumen de Actividad " 100,0% 99,0% 100,0% 100,0%
Precio 100,0% 98,0% 100,0% 100,0%
Costes Variables 100,0% 103,0% 100,0% 99,0%
Costes Fijos 100,0% 100,0% 100,0% 99,0%
Costes Financieros 100,0% 104,0% 100,0% 97,0%
Crecimiento 100,0% 99,0% 100,0% 101,0%
Actual Pesimista Base Optimista
VAN 481.000 376.537 481.000 531.916
TIR 68,21% 60,00% 68,21% 72,74%
TIR Capital 60,49% 55,06% 60,49% 63,48%
53 Tabla: VAN y TIR diferentes escenarios
Tabla: Programa Modeleva
VAN y TIR segun escenarios
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54 Tabla: Grdfico VAN y TIR diferentes escenarios

Tabla: Programa Modeleva

El VAN es un indicador financiero que mide los flujos de los futuros ingresos y egresos que
tendrd un proyecto, para determinar, si luego de descontar la inversién inicial, nos quedaria

Base

TIR del Capital

Optimista

alguna ganancia. Si el resultado es positivo, el proyecto es viable.
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Basta con hallar el VAN de un proyecto de inversion y calcular su TIR para saber si dicho

proyecto es viable o no. El VAN también nos permite determinar cudl proyecto es el mas
rentable entre varias opciones de inversién. Incluso, si alguien nos ofrece comprar nuestro
negocio, con este indicador podemos determinar si el precio ofrecido esta por encima o por
debajo de lo que ganariamos de no venderlo.

La férmula del VAN es:

VAN = BNA - Inversion

Donde el beneficio neto actualizado (BNA) es el valor actual del flujo de caja o beneficio neto
proyectado, el cual ha sido actualizado a través de una tasa de descuento.

La tasa de descuento (TD) con la que se descuenta el flujo neto proyectado, es el la tasa de
oportunidad, rendimiento o rentabilidad minima, que se espera ganar; por lo tanto, cuando la
inversidon resulta mayor que el BNA (VAN negativo o menor que 0) es porque no se ha
satisfecho dicha tasa. Cuando el BNA es igual a la inversion (VAN igual a 0) es porque se ha
cumplido con dicha tasa. Y cuando el BNA es mayor que la inversidn es porque se ha cumplido
con dicha tasa y ademas, se ha generado una ganancia o beneficio adicional.

VAN > 0 - el proyecto es rentable.
VAN = 0 - el proyecto es rentable también, porque ya esta incorporado ganancia de la TD.
VAN < 0 - el proyecto no es rentable.

Vemos que en nuestro caso en los tres escenarios el proyecto seria rentable, nuestro VAN es
positivo y cuando analizamos la TIR vemos que es superior al coste desembolsado por lo que el
proyecto es rentable.
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9. CONCLUSIONES

Para terminar con el Plan de Empresa, vamos a realizar una pequefia sintesis de todo el
proyecto donde se va a resaltar los puntos mds importantes y el contenido de estos, por el
orden que se han ido desarrollando en el proyecto de la creacidn de nuestra academia.

Primeramente cuando empecé a realizar el proyecto me parecid que era interesante el definir
el concepto de Plan de empresa y en qué consistia.

Una vez realizado esta primera definicion pasamos a la busqueda de los objetivos que nos
ibamos a proponer en nuestra academia y en la definicién de misién y vision.

En la introduccién del trabajo explicamos las motivaciones que tuve a la hora de proponer este
proyecto y en la creacién de una academia para la educacidon del inglés que no solo ensefiara el
idioma, sino que fuera una experiencia que englobase otros factores, entre ellos que se
tuvieran en cuenta unos valores que para mi forma de entender debido a la velocidad tan
rapida que avanza la sociedad, muchos de ellos se estan perdiendo, entre ellos podemos citar
el compafierismo, el trabajo en equipo, el compartir, etc. Todo esto en un marco de
aprendizaje del inglés por medio de la cocina.

El siguiente paso fue el estudiar el sector de la educacidn no reglada, en el cual pertenece
nuestra academia de inglés, la descripcidn y los objetivos de la misma. Entre ellos se estudié el
porque nos resulta a los espafioles el estudiar y aprender la lengua inglesa.

El siguiente punto fue realizar el andlisis estratégico para ello elaboré el analisis del entorno, el

cual engloba:

- El andlisis del Microentorno
- El andlisis del Macroentorno

Una de las técnicas de analisis que utilicé para el analisis del Macroentorno fue la técnica PEST
Y se denomina andlisis PEST debido al estudio de los factores politicos, econémicos, sociales y
tecnoldgicos que influyen sobre la organizacion.

Para el andlisis de Micro entorno, que es el entorno inmediato a la Empresa, el que se
encuentra en los alrededores de la empresa, utilicé el analisis de las cinco fuerzas de Porter.

Con todas las amenazas y oportunidades encontradas hice un cuadro resumen englobandolas
todas, para luego pasar al analisis interno.

En este apartado se investigd que recursos, factores, medios, habilidades y capacidades
dispone la academia para hacer frente al entorno que ya habiamos analizado. Con ello se
pretendia conseguir con cierto rigor las fortalezas y debilidades que afectaban a nuestra
academia.
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El siguiente paso fue analizar el perfil estratégico de nuestra empresa en comparacidon con
nuestro principal competidor, que definimos que era Academia Da Vinci. El andlisis estratégico
es una técnica de andlisis del entorno general de la empresa que hace evidentes, mediante la
valoraciéon cuantitativa de un conjunto de factores clave, las oportunidades y amenazas que el
entorno general ofrece a la empresa, permitiendo asi evaluar el impacto de cada variable
sobre la rentabilidad o el proceso de crecimiento de la empresa, y en consecuencia, tomar las
medidas oportunas para que este efecto resulte favorable.

Con todo esto se pudo formular nuestra Matriz DAFO, con todos los puntos de los apartados
anteriores y formulando asi las estrategias que se pretendian seguir.

A continuacién fue necesario ver que las estrategias que se habian formulado fueran
adecuadas a la estrategia marcada, que fueran factibles y que fueran aceptadas. En el
siguiente grafico podemos ver con claridad el proceso que se siguid.

El Proceso de Evaluacion de las Estrategias

Estrategias Matriz DAFO

_ - Adaptacion de las
— —— . _+| estrategias al analisis

estrategico (DAFD)
Ajuste | ) )

Rentabilidad
Riesgo
Reaccion de los
Grupos de Interés ' Posibilidades de implantacion
Disponibilidad de recursos y
capacidades
Adecuacion del horizonte
ternpora

Seleccion de estrategias

WA Enp M _— Eva B LG

55 Tabla: Proceso evaluacion estrategias

FUENTE: Tema
6 (asignatura estratégica 2017 EPSA, Josep Capd)

Se eligieron dos estrategias y una vez estudiado la factibilidad de las mismas, se decide que se
llevaran a la practica ambas estrategias ya que supondrian un gran aumento de valor afiadido
para la academia con un bajo costo para la direccién de la empresa. Los beneficios resultantes
de la implantacién de estas dos estrategias son un aumento de clientes gracias a una campaiia
activa tanto en redes sociales como en medios de comunicacién.

Una vez elegidas estas dos estrategias se tienen que llevar a término ya que la estrategia debe
traducirse en acciones concretas para ser una estrategia efectiva.
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Asi que se proponen seis acciones para la estrategia 3 y cuatro acciones para la estrategia seis,

definiendo el tiempo de implantacion y el departamento involucrado que tienen que llevar a
cabo esta accion.

El siguiente punto en nuestro plan de empresa fue definir el marketing estratégico y las
variables del marketing Mix a analizar. En nuestro caso, siendo una academia dedicada a la
ensefianza la cual no ofrece un producto sino un servicio, las 4P’s del Marketing Mix, se
traduce en que tenemos que analizar siete variables, incluyendo personas, soporte fisico y
proceso.

En el dltimo apartado del Plan de empresa vamos a estudiar la viabilidad financiera de todo el
proyecto. En el cual se estudiaran diferentes escenarios posibles, uno base uno pesimista y
uno optimista.

En un primer apartado se veran las diferentes estrategias financieras a seguir, para terminar
analizando el proyecto a través del Balance previsional la cuenta de pérdidas y ganancias y el
plan de tesoreria de nuestra academia.

Podemos ver que el Van de nuestro proyecto es positivo y la Tir es superior a la tasa de
descuento en los diferentes escenarios analizados por lo que podemos concluir que el
proyecto se aceptaria.

El proyecto que seria mas rentable segin el VAN se desarrollaria en un hipotético escenario
optimista.
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