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1. INTRODUCCION

Como utilizar esta guia

El siguiente esquema muestra el recorrido que seguiras a lo largo de la lectura de
esta Guia y tiene por finalidad facilitarte la comprension de la misma. La
informacidn se agrupa en siete bloques en el siguiente orden:

1. Introduccion

2. Descripcién de la
actividad y perfil de la
empresa-tipo

3. Principales conclusiones

4. Analisis del contexto
sectorial

5. Analisis del mercado.
Analisis de las areas de la
empresa

6. Varios

7. Anexos

Cuéles son los objetivos de esta Guia y el método
qgue hemos seguido para su elaboracion.

En qué consiste la actividad y cuéles son las
caracteristicas de la empresa-tipo elegida para el
analisis.

Resumen de la Guia con las principales conclusiones
gue arroja la lectura de la misma.

Anaélisis del sector marco en el que se desarrolla la
actividad.

Analisis del mercado y andlisis de las tres dreas
fundamentales de la empresa: marketing,
econdmico-financiera y recursos humanos*.

Informacion sobre distintos aspectos de la actividad:
directorio de organismos, paginas web, bibliografia,
glosario, etc.

Incluye informacion estadistica de interés,
referencias para la busqueda de proveedores, ferias,
cursos, etc.

*Debido a la interrelacion existente entre empresa y mercado, hemos considerado oportuno hacer un

analisis conjunto en el mismo capitulo.
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1.1. Objetivos del estudio

Hasta ahora, y en la mayor parte de los casos, los datos que el emprendedor
necesita para hacer un primer analisis de viabilidad de su proyecto empresarial, o
bien son estimados de forma intuitiva o bien tienen naturaleza sectorial o
macroeconomica. Resulta evidente que en uno y otro caso, la informacion de la que
dispone el emprendedor es de poca ayuda para la elaboracién del Plan de Empresa
al no estar adaptada a la realidad del entorno en que se va a desenvolver la
actividad.

Por consiguiente, el objetivo de la presente Guia es proporcionar informacién
relevante para facilitarle al emprendedor el analisis de viabilidad de su iniciativa
empresarial y la propia elaboracién del Plan de Empresa.

1.2. Metodologia

Durante el proceso de elaboracion de esta Guia se han utilizado dos tipos de
fuentes de informacion. Por un lado, se ha realizado un estudio de gabinete basado
en fuentes secundarias (estadisticas, informes publicados, etc.), mediante el que
pretendemos definir las condiciones objetivas en que se encuentra esta actividad
empresarial en la Comunidad Valenciana.

Por otra parte, se ha desarrollado un trabajo de campo consistente en la realizacién
de una serie de entrevistas a propietarios de empresas (tanto valencianas como de
otras Comunidades Autdénomas) que desarrollan su actividad en el ambito del
Turismo Cultural, con el objetivo de profundizar en el conocimiento de la misma.

1.3. Estructura del sistema de guias de
actividad empresarial

Este documento forma parte de la coleccién de Guias de Actividad Empresarial. Los
titulos que la integran han sido seleccionados por su interés en el ambito
economico de la Comunidad Valenciana, desde el punto de vista de la
competitividad y oportunidad de mercado para emprendedores.

Con caracter general, una Guia de Actividad recoge la informacién basica necesaria
para realizar una primera aproximacion al anadlisis de la viabilidad y de la
orientacion de un proyecto empresarial en sus fases iniciales. En este sentido,
conviene sefalar que una Guia de Actividad no es un Plan de Empresa, a pesar de
que ofrece informacidon actualizada sobre aspectos tales como el mercado, la
situacion del sector, la competencia, las caracteristicas de la oferta, etc.

Todos los titulos que integran esta coleccién presentan ciertas semejanzas en la
estructura y en los objetivos de informacion. No obstante, las Guias estan
realizadas desde distintos enfoques, lo que determina cinco categorias de Guias de
Actividad:

Categoria 1: Guia de Actividad
Categoria 2: Guia de Microactividad
Categoria 3: Guia Sectorial

Guia de Turismo cultural Pagina 6



Categoria 4: Guia Genérica
Categoria 5: Guia Derivada

A la hora de acometer la elaboracion de la Guia, la eleccién de uno u otro enfoque
responde a factores diversos. Asi, por ejemplo:

- Un mercado en el que existen multiples posibilidades de negocio y ninguna
predomina sobre el resto, puede aconsejar la adopcion de una perspectiva
de analisis genérica.

- La realizaciéon de una Guia sectorial obedece al interés de analizar una
industria o tecnologia, con independencia de los segmentos de mercado que
actualmente se estén atendiendo por las empresas existentes.

- Si el area de competencia con el que operan las empresas es local, la Guia
sera de Microactividad y si es autondmico o nacional, la Guia sera de
Actividad.

La Guia de Turismo Cultural es una Guia de Actividad. Por tanto, se trata de una
Guia sobre un modo de hacer las cosas para un colectivo especifico y una necesidad
concreta. Su ambito de competencia suele trascender lo local.

Para conocer las caracteristicas de los otros tipos de Guias de Actividad que se
incluyen en esta coleccidn, puedes leer el apartado 7.11 Anexo sobre los Tipos de
Guias.
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2. DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD Y
PERFIL DE LA EMPRESA-TIPO

En primer lugar debes ser consciente que la modalidad de Turismo Cultural es
relativamente reciente dentro del ambito de la Comunidad Valenciana. En este
sentido suele confundirse con otras modalidades de turismo como el Turismo Rural
y el Ecoturismo.

Por tanto nuestro punto de partida es definir qué es el Turismo Cultural. La
Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT), en 1985, propone la siguiente definicion:
“el movimiento de personas debido esencialmente a motivos culturales como viajes
de estudio, viajes a festivales u otros eventos artisticos, visitas a sitios y
monumentos, viajes para estudiar la naturaleza, el arte, el folklore y las
peregrinaciones”.

Segun la investigadora Diana Guerra Chirinos habria que entenderlo como aquel
segmento del mercado turistico que ofrece al visitante un conocimiento mas
profundo de otras culturas, costumbres y tradiciones, otras formas de vivir y de
entender el mundo.

El Forum de Barcelona también nos aporta su visidon de esta modalidad turistica:
«El turismo cultural estd basado en la existencia de un patrimonio cultural presente
en todas las sociedades. Entendemos por patrimonio su sentido mas amplio, que
comprende los bienes inmuebles arquitectonicos, los bienes materiales moviles y el
patrimonio inmaterial compuesto por las manifestaciones de cultura tradicional y
popular.»

Desde esta perspectiva, hemos de entender el concepto de patrimonio en su
sentido mas amplio, en el que tienen cabida y se mezclan tanto aspectos culturales
como naturales: monumentos, paisajes, gastronomia, musica, fiestas populares,
artesania, etc. Es decir, los aspectos propios que identifican, definen y distinguen a
una comunidad. Entre los factores que estan posibilitando el desarrollo del turismo
cultural, cabe sefialar:

1.- Cambios experimentados por la demanda turistica: el viajero que se desplaza
en vacaciones o en espacios de tiempo mas cortos, ha variado el uso y disfrute de
su tiempo de ocio, dedicando mas horas a la visita de monumentos, museos y
espacios culturales. De forma cada vez mas frecuente, el visitante busca nuevas
formas de satisfacer sus expectativas de ocio y esparcimiento, en una mezcla de
vacaciones, turismo y enriquecimiento cultural, llegando incluso a ser este Uultimo,
en ocasiones, el madvil principal del propio desplazamiento.

La Agencia Valenciana de Turismo, en su estudio anual, ofrece una serie de datos
interesantes sobre el turismo valenciano:

+ La Comunidad Valenciana es un destino consolidado de turismo de «sol y
playa», que actualmente estd introduciendo y potenciando una oferta
turistica cada vez mas diversificada con productos como el turismo rural, el
turismo cultural y urbano, el turismo de salud, el turismo deportivo: nautico
o golf entre otros.

« En el afio 2006, la motivacion principal de los viajes turisticos procedentes
del extranjero a la Comunidad Valenciana fue el ocio en un 74,6%, mientras
los motivos familiares, salud o compras representaronel 13,5% del
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total. Por otra parte, el 63,4% de los viajes realizados por los residentes en
Espafia dentro de nuestro pais fueron realizados por motivo de ocio, recreo y
vacaciones.

« Si se observan los resultados segun la nacionalidad del encuestado, se
aprecia que los residentes en el extranjero valoran en mayor grado el clima
y la gastronomia, pero todos sitlan la playa y el clima entre sus principales
motivaciones.

» Las principales motivaciones son, por orden de importancia, la playa, el
clima, la tranquilidad del lugar, el ocio y la diversion, la gastronomia y los
atractivos culturales, histéricos y monumentales.

2.- La existencia de proyectos dirigidos a la recuperacién, puesta en valor vy
explotacion del patrimonio como recurso econdmico, tanto en el entorno urbano
como rural. Asi, en diversos puntos de la geografia valenciana existen muestras de
iniciativas llevadas a cabo por las diferentes administraciones y que van desde la
rehabilitacion de elementos del patrimonio civil, religioso o etnografico, hasta la
puesta en marcha de circuitos culturales (teatro, danza, exposiciones itinerantes,
etc.).

El Turismo Cultural, como otras modalidades de turismo especializado (turismo
nautico, turismo activo, turismo urbano, de congresos, etc.), se trata, por el
momento, de un producto emergente y minoritario. Como resultado del caracter
novedoso de la actividad, la mayor parte de las Comunidades Auténomas no han
desarrollado normas especificas que contemplen y delimiten las facultades y
caracteristicas de las empresas dedicadas a la prestacion de servicios turisticos de
caracter cultural. Sin embargo, cada dia son mas las empresas privadas cuyo
objeto social principal es la prestacién de este tipo de servicios, cuya oferta se basa
en los siguientes productos genéricos:

+ Rutas culturales.

« Visitas guiadas.

« Itinerarios tematicos.

« Rutas gastrondmicas, religiosas, programas musicales, etc.

« Servicios complementarios (reservas y contratacién de otros servicios)
+ Formacion complementaria para escolares, etc.

Segun los datos que expuso Javier Pifiares, director del Instituto de Turismo de
Espana (Turespafia), en el “Congreso de Turismo Cultural y Urbano” (Castelldn,
2003) en la Universitat Jaume I, Espafia esta lejos de ser considerada un destino de
turismo cultural e idiomatico. La falta de imagen de destino cultural es coherente
con el dato de que su cuota en los viajes culturales de los europeos es del 8%, que
contrasta claramente con el 32% que posee en los viajes de sol y playa. En el
2003, se destinaron 75 millones de euros a mejorar la politica de promocién
turistica espafola con el fin de potenciar el turismo cultural.

Algunos datos econémicos del turismo cultural recogidos en esta ponencia ponen de
manifiesto su importancia y la necesidad de potenciarlo:

- El 37% de los viajes mundiales tienen una motivacion cultural. La cuota de
Espafia en este mercado mundial es del 8,2%.
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- Espafia recibe 8,5 millones de viajes culturales, de los cuales 3,5 millones
son espafnoles y 5 millones son extranjeros, de éstos el 70% procede de
Europa.

- El gasto medio diario del turista cultural es de 77,72 euros, casi el doble
que el gasto del turista medio.

- El valor econdmico generado por el turismo cultural en Espafia es
aproximadamente de 4.808 millones de euros, de los cuales 3,7 millones de
euros corresponden al turismo extranjero.

- Los ingresos generados por el turismo cultural representan el 7,7% del
total de ingresos generados por turismo, y el 12,1% del total de ingresos
por turismo extranjero.

En esta linea, Francisco Ledn Raposeiras, consultor turistico y gestor cultural,
profesor del Master en Gestion Turistico — Cultural y del Patrimonio de la
Universidad Politécnica de Valencia expuso, en el 2003 durante el II Congreso
Virtual Internacional de Turismo Cultural, las siguientes ventajas del Turismo
cultural:

1. Relacidén transversal con otras tipologias: esta practica no solo se reduce a
aquellos viajes cuya razon principal es la puramente cultural. Las motivaciones que
llevan a realizar viajes no son unidimensionales, sino que dentro de un mismo viaje
se realizan, directa o indirectamente, varias actividades.

Este caracter multiple de las motivaciones es lo que confiere una gran ventaja al
Turismo Cultural, ya que éste aparece como producto complementario en la
muchas de las tipologias turisticas que existen:

TIPOLOGIA 4 VINCULACION CON LA
TURISTICA MOTIVACION PRINCIPAL CULTURA

Gastronomia local.

Conocimiento general del
destino y recursos naturales.
Turismo de Reuniones de negocios, asistencia
negocios a ferias Visita a un recurso cultural
concreto.

Adquisicion de productos
tradicionales.

Actividades complementarias
para participantes y
acompafiantes.

Gastronomia local.

Turismo de . .
Asistencia al congreso -
congresos Conocimiento general del

destino y recursos culturales.

Visitas a monumentos y
museos.
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Visitas a actos culturales de
trascendencia (exposiciones,
representaciones
teatrales,...).

Adquisicion de productos
tradicionales.

Turismo

idiomatico Aprendizaje del idioma

Gastronomia local.

Conocimiento profundo de la
cultura y costumbres locales.

Interaccion cultural.

Conocimiento profundo del
destino; visitas a la provincia

y pais.

Visitas a monumentos y
museos.

Adquisicion de productos
tradicionales.

Visitas a actos culturales de
trascendencia (exposiciones,
representaciones
teatrales,....).

Turismo de Conocer mas de un sitio en un
Cruceros mismo viaje. Descanso y relax

Conocimiento general del
destino y sus recursos
naturales.

Conocimiento de la
gastronomia.

Adquisicion de productos
tradicionales.

Conocimiento concreto de un
recurso o un acto cultural.

Turismo de Sol Descanso, buen clima, diversion,
y Playa sol y playa

Interaccion social y cultural.

Adquisicion de productos
tradicionales.

Adquisicion de artesania
Conocimiento de las
costumbres y folklore.

Conocimiento de la
gastronomia. Visitas a
monumentos y museos.

Asistencias a actos v fiestas
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culturales.

Visitas a monumentos y
Museo.

Descanso en 22 vivienda, visitas a Interaccion social: fuerte
familiares, retorno a provincia de integracién con el destino.
origen

Turismo
residencial

Conocimiento de cultura y
tradiciones locales:
gastronomia, folklore...
Visitas a monumentos y
museos.

Conocimiento profundo de la
gastronomia.

. Conocer entornos naturales y Adquisicion de productos

Turismo Rural . . -

rurales, experiencias extraurbanas tradicionales.
Conocimiento de espacios
naturales.

Fuerte interaccion social y
cultural.

Visitas a monumentos y
museos.

Conocimiento de las
costumbres y folklore.

Conocer en un lapso de tiempo Conocimiento de

corto poblaciones y lugares gastronomia.
Excursionismo préximos al de residencia,

descansar, ocio y tiempo libre, Visita a espacios naturales.

pasear...

Interaccion social y cultural.
Adquisicion de artesania local.

Adquisicion de productos
tradicionales.

Como podemos observar en este cuadro, el Turismo Cultural aparece vinculado a
otras tipologias en donde los turistas realizan de forma complementaria un
dispendio cultural. Esto implica que la cultura es un bien de consumo de primer
orden, ya sea como motivo principal o secundario del viaje. Por lo tanto se debe

hacer una oferta de calidad.

2. Multiterritorialidad: al contrario que en el turismo recreativo, el producto
principal de la oferta del turismo cultural puede hallarse en cualquier territorio. No
es un recurso natural o geografico. Los monumentos, ruinas, restos arqueoldgicos,
museos o tradiciones populares son fruto de la accidn humana. Pero por otra parte,
y al igual que en el caso del turismo de masas, para poder configurar la oferta, los
recursos deben ir acompafiados de un cinturdn de servicios que garanticen la
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estancia y las comodidades de los visitantes: restaurantes de comida tipica, tiendas
de artesania, alojamientos de caracter tradicional, etc.

De esta forma, aquellas localidades carentes de recursos clasicos de atraccion
turistica ven ahora, en la revalorizacion y el aprovechamiento de su patrimonio, un
elemento de atraccidn turistica y desarrollo econdmico. Ya no es un fendmeno Unico
de las costas, sino que puede llegar a zonas antiguamente deprimidas aportando
los efectos positivos que implica: reactivacion y diversificacion de la economia,
generacion de empleo, incremento de la renta de la poblacién local, mantenimiento
de la poblacidén rural y equilibrio territorial.

3. Turismo activo: coincide con uno de los principales cambios de la demanda. La
busqueda de actividades para realizar en el tiempo de ocio, una mayor experiencia
e implicacién total con el destino, perfila al turismo cultural en uno de los
preferidos. La asistencia a exposiciones y monumentos, conocer la gastronomia vy
artesania local, conocer y participar en las fiestas tradicionales, etc., suponen en
muchas ocasiones la creacion de negocios, lo que implica una reactivacién
economica y social.

4. Mayor gasto: segun algunos estudios de mercado, los turistas culturales gastan
el doble que el turista medio debido a que su poder adquisitivo es medio, medio-
alto. Ademas tienen un buen nivel de repeticion lo que implica una mayor
rentabilidad.

Actualmente la Comunidad Valenciana sufre una carencia de legislacion y de
posicionamiento de este tipo de empresas. Durante nuestro estudio hemos
detectado dos perfiles de empresa. El primer tipo seria la agencia de viajes
especializada, ya que de acuerdo con la legislacion vigente (Decreto 42/2001 del 1
de febrero), una empresa de turismo cultural debera darse de alta como agencia de
viajes, ya que estas empresas son las Unicas que tienen atribuidas facultades para
ofertar paquetes turisticos (manutencion, transporte, alojamiento, etc.) y contratar
determinados servicios que te detallamos en capitulos posteriores.

El segundo perfil, el que te proponemos como empresa tipo, seria una empresa de
servicios turisticos que no coordina ni alojamiento ni transportes. En caso de
establecer estos servicios, deberias establecer relaciones comerciales con una
empresa mayorista que se encarga de completar el paquete turistico, o tus propios
clientes y proveedores facturarian el importe.

Como resultado, nos encontramos con una situacion de mercado muy difusa que no
permite establecer un nimero real de empresas dedicadas al turismo cultural. No
existen registros oficiales o fiables que determinen un nimero exacto o aproximado
de inscripciones de este tipo de empresas.

La informacidn que encontrards en esta Guia ha sido elaborada a partir de
entrevistas mantenidas con expertos y empresas que ofrecen servicios culturales y
con otras empresas de turismo cultural o de servicios receptivos.

En la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE-93) puedes darte de
alta en el grupo que incluye las actividades empresariales diversas. Como sabes,
existe otro sistema de clasificacion de las actividades empresariales menos utilizado
[lamado SIC (Standard Industrial Classification). De acuerdo con este sistema, la
actividad se encuadra en el epigrafe 73.89. Otros servicios empresariales. O bien,
por otra parte, en el grupo que reconoce a las Agencias de Viajes.
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SIC

74 Otras actividades empresariales 73 Servicios empresariales
74.8 Actividades empresariales diversas 73.8 Miscelanea servicios empresariales
74.84 Otras actividades empresariales 73.89 Otros servicios empresariales

63 Actividades anexas a los transportes;
actividades de agencias de viajes.

63.3 Actividades de las agencias de
viajes, mayoristas y minoristas de turismo
y otras actividades de apoyo turistico.

63.302 Agencias de viajes 47.22 Agencias de viajes.

47 Servicios para el transporte

A continuacion te presentamos las caracteristicas basicas de la empresa tipo de
turismo cultural en la Comunidad Valenciana.

CARACTERISTICAS BASICAS DE LA EMPRESA DE TURISMO CULTURAL

CNAE / SIC 74.84/73.89/63.302
IAE 9669 (OTROS SERVICIOS CULTURALES).
Condicidn juridica Sociedad Limitada.
Facturacion 208.573 euros.
Ubicacién Centro urbano.
El emprendedor, un administrativo y un comercial apoyo
PEFSOE] externo de guias turisticos
Instalaciones 90 m?
Ayuntamientos, Mancomunidades, Asociaciones y
Clientes Fundaciones, centros escolares, agencias de viaje,

empresas de alojamiento.

Disefio de Rutas turisticas: local, comarcal, provincial y/o
regional. Guias culturales, didacticas, gastrondmicas o de
ocio nocturno. Organizacion de eventos. Edicion de Guias,
Folletos, Postales, Laminas y Diapositivas.

Cartera de productos

Herramientas Folletos, carteleria, "mailing" y pagina web. Anuarios de
promocionales promocion turistica.

_\/alor (_jgl . . 23.550 euros.

inmovilizado/inversion

Importe gastos 201.055 euros.

Resultado bruto 3,6%
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3. PRINCIPALES CONCLUSIONES

« En el afio 2006, Espafia, junto con Francia, ocupaba el segundo lugar en
cuanto aingresos turisticos a nivel mundial. En 2005 la aportacion del
turismo al PIB nacional fue del 11%, mientras que en la Comunidad
Valenciana representa el 13,8%. Si ademas tenemos en cuenta que genera
el 14,1% del empleo, se pone de manifiesto la importancia que tiene el
turismo en nuestra Comunidad.

« Segun la Agencia Valenciana de Turismo, en su informe El Turismo en la
Comunidad Valenciana 2006, las principales motivaciones para viajar son,
por orden de importancia, la playa, el clima, la tranquilidad del lugar, el ocio
y la diversién, la gastronomia y los atractivos culturales, histéricos vy
monumentales.

+ El objeto o fines propios de las empresas de turismo cultural o de servicios
receptivos no estan recogidas en la normativa administrativa vigente. Por el
contrario, si estan reglamentadas las agencias de viaje y los guias
profesionales de turismo. Por tanto, las empresas que nos ocupan se pueden
encuadrar en medio de las dos citadas anteriormente, ya que abarcan
funciones propias de los guias turisticos asi como algunas reservadas
especificamente a las agencias de viaje.

« Frente a los guias profesionales de turismo, las empresas de turismo cultural
tienen la ventaja competitiva de poder prestar un servicio de manera
completa, pudiendo contratar o reservar cualquier tipo de servicio turistico.
También pueden editar y difundir informacion turistica impresa de su oferta.

« Las empresas en general, las promotoras de congresos y convenciones, asi
como las instituciones publicas, escuelas, agencias de viaje vy
touroperadores, hoteles, etc. resultan ser los principales clientes
potenciales. Las contrataciones directas no tienen un peso especifico
relevante dentro de los diferentes tipos de clientes que utilizan los servicios
de las empresas de turismo cultural.

« No existe un perfil-tipo determinado de cliente, entendiendo como tal el
usuario final del servicio. Como caracteristica general podemos decir que es
menor de cincuenta afos, posee un nivel de estudios alto, viaja en pareja y
tiene un poder adquisitivo medio-alto.

« Por regla general una empresa de turismo cultural se constituye
juridicamente bajo la forma de Sociedad Limitada, con una plantilla de
cuatro a ocho trabajadores entre fijos y temporales. Si es posible, su
ubicacién debera estar en localidades con buena infraestructura hotelera,
buenas comunicaciones, con elementos patrimoniales suficientes y una
amplia afluencia de viajeros.

« El volumen inicial de inversidon para la puesta en marcha de la actividad no
es importante si lo comparamos con otras empresas.

+ Las empresas de turismo cultural mantienen habitualmente una oferta de
productos con caracter fijo, con una frecuencia semanal de visitas, pudiendo
variar esta frecuencia en funcion de la temporada (alta, baja).
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Adicionalmente, mantienen una capacidad y flexibilidad para ofertar
productos a la carta en funcidn a las necesidades del cliente.

+ La labor comercial suele estar a cargo del Director o Gerente del negocio,
siendo las principales herramientas promocionales las tarjetas de visita,
folletos, guias y mails, asi como estar presente en Internet a través de una
web propia.

« Como otras actividades, las empresas requieren de un tiempo para obtener
unos ingresos mas o menos regulares, es decir, para estar asentada en el
mercado y que los clientes las conozcan y utilicen sus servicios de manera
habitual. Mientras no se da esta situacién, el emprendedor debera hacer un
ejercicio de prevision para hacer frente financieramente a los gastos del
establecimiento, independientemente de los ingresos que pudieran
producirse en el arranque de la actividad.
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4. EL CONTEXTO SECTORIAL

La lectura de este capitulo te permitira conocer:

> LOS ASPECTOS GENERALES DEL SECTOR
TURISTICO Y SU INCIDENCIA EN LA
COMUNIDAD VALENCIANA.

> LOS MOVIMIENTOS TURISTICOS EN LA
COMUNIDAD VALENCIANA.

> LAS RELACIONES ENTRE EL TURISMO Y
EL TURISMO CULTURAL.

> EL TURISMO CULTURAL EN LA
COMUNIDAD AUTONOMA VALENCIANA.

El analisis del contexto sectorial arroja las siguientes conclusiones basicas:

La Comunidad Valenciana es una comunidad receptora de turismo
internacional. Los movimientos turisticos son originados, por una
parte, por los residentes en otras regiones espafolas
(principalmente madrilefios y durante la época estival) y por otra,
los propios valencianos que optan por desplazarse dentro de su
Comunidad.

A pesar de ser Espaiia, en cuanto a turismo receptor, el segundo pais
del mundo con una cuota de mercado del 7,2%, el turismo cultural
sélo recoge un 8% del movimiento turistico total.

La influencia que el turismo tiene en la cultura se refleja en los
planes institucionales de mejora del patrimonio a nivel nacional.
Como ejemplo sirva el “Plan de Impulso al Turismo Cultural e
Idiomatico” promovido por el Ministerio de Economia.
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4.1. El sector turistico
¢Qué actividades incluye el sector turistico?

¢Cual es la situacion actual del sector turistico en la Comunidad
Valenciana y Espana?

¢Como evoluciond el sector en los ultimos anos?

Segun la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), podemos definir el turismo como
aquellas actividades que realizan las personas durante sus viajes en lugares
distintos de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un
afio, con fines de ocio, por negocios u otros motivos.

Como sabras, Espafia ocupa el segundo lugar en el movimiento turistico
internacional, de ahi la importancia que tiene el sector turistico en la economia
espafola, que en el afio 2005 represento el 11% del PIB nacional.

Segun la Encuesta de Movimientos Turisticos en Fronteras y la Estadistica de los
Movimientos Turisticos de los Espafioles (Familitur), en 2006, Espafia recibe un
total de 58,5 millones de turistas extranjeros y se contabilizan un total de 155,7
millones de viajes realizados por los residentes en nuestro pais. En cuanto a las
pernoctaciones de turistas extranjeros, segin la Agencia Valenciana de Turismo,
ascendieron a 549,4 millones.

En cuanto al turismo nacional en 2006, se realizaron 166,3 millones de viajes que
generaron 751,6 millones de pernoctaciones. Esto supone un descenso en el
numero de viajes del 3,1% con respecto al afio anterior. La principal causa de los
viajes internos fue el ocio, recreo o vacaciones, que origind el 52,1% de los
desplazamientos. Dentro de los viajes de ocio el 68,6% se debieron al disfrute del
campo o playa. El turismo cultural motivo el 11,5% de los viajes, mientras la
practica deportiva representa el 2,9% del total.

En la Comunidad Valenciana, el sector turistico aporta el 13,8% del PIB y da
empleo al 14,1% de la poblacidon. Segun la Agencia Valenciana de Turismo, en el
ano 2006, nuestra Comunidad se convirtié en el destino de cerca de 23 millones de
turistas. De esta cifra, mas de 5 millones se corresponden con turistas extranjeros.
De los 17 millones de viajes realizados a la Comunidad Valenciana por residentes
en Espafia, 7,4 millones fueron de corta duracion.

Tres cuestiones merecen ser senaladas al hablar de turismo en la Comunidad
Valenciana:

1. Segun datos de Frontur, cerca de 5,5 millones de los turistas
internacionales que llegaron a Espafia durante el afio 2006, eligieron la
Comunidad Valenciana como destino de sus vacaciones, lo que nos permite
afirmar que nuestra Comunidad es claramente receptora de turismo
internacional.

2. Segun datos del estudio de la Agencia Valenciana de Turismo, del total de
turistas que visitaron la Comunidad Valenciana a lo largo del afio 2006, el
65,1% son procedentes del resto de Espafia o extranjero, mientras que el
34,9% son turistas de la propia regidn valenciana.
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3. Es una regién con un mercado turistico eminentemente receptor, es decir,
llegan mas viajeros de los que salen fuera de sus limites regionales.

A continuacién te mostramos una grafica del nimero de movimientos turisticos de
los visitantes nacionales producidos en la Comunidad Valenciana durante el afio
2006 segun el origen del viajero.

Cuadro 1: Grafica de la distribucién de viajes turisticos nacionales a la
Comunidad Valenciana, por origen, 2006 (unidades)

La Rioja

Pais Vasco

Havarra

Murcia

Madrid

Galicia

Extremadura
Comunidad Valenciana T.922.626
Cataluiia

Castillay Ledn
Castilla-La Mancha
Cantabria
Canarias

Balears

Asturias

Aragon

Andalucia

[} 1.000.000  2.000.000  3.000.000 4.000.000 5.000.000  6.000.000 T.000.000 5.000.000 9.000.000

Fuente: Movimientos Turisticos de los Espafioles. Afio 2006. Comunidad Valenciana. IET

Como puedes observar en el cuadro anterior, el principal movimiento turistico
nacional es el de los propios valencianos, con una cifra de 7.922.626 viajes
turisticos dentro de su propia comunidad. En segundo lugar, se emplazan los
visitantes madrilefios, con 3.120.677 viajes turisticos, le sigue Castilla-La Mancha,
con 1.661.100 viajes y Catalufia ocupa la cuarta posicién con una cifra cercana
al millén de desplazamientos. El resto del turismo nacional se reparte de forma mas
equitativa entre las otras autonomias, sinllegar ninguna comunidad a
representar el 10% del total.

Segun la Agencia Valenciana de Turismo, en 2006 los principales mercados de
origen nacional de la Comunidad Valenciana fueron los residentes en la propia
comunidad (46%), le siguen en importancia como emisores el mercado madrilefio
(18%), Castilla-La Mancha (10%), Catalufia (6%), Murcia (5%) y Andalucia (4%).

Esta tipologia de viajes, cifrada en 17,2 millones, ha registrado un descenso del
5,48% con respecto al afno 2005. Por comunidades autdnomas, encontramos que
Madrid, Castilla-La Mancha, Andalucia, Aragén y Castilla y Ledn experimentaron un
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crecimiento en el nimero de viajes turisticos a nuestra comunidad, mientras que
descendieron los originarios de la Comunidad Valenciana, Catalufia, Murcia y Pais
Vasco.

Un segundo grupo de turistas a analizar son los que realizan desplazamientos a una
segunda residencia en la Comunidad Valenciana. En el conjunto del afio 2006 se
estima un menor nimero de desplazamientos, aunque se incrementd la estancia
media. El nUmero de viajes con alojamiento en vivienda propia/multipropiedad se
estima en 4.732.453, con una estancia media de 5,1. Segun el Instituto de Estudios
Turisticos, las principales autonomias emisoras de esta modalidad de
alojamiento son la propia Comunidad Valenciana (72,7%), la Comunidad de Madrid
(14,7%), Murcia (5,8%) y Aragén (2,8%). Por otra parte, los viajes con
alojamiento en viviendas de alquiler se cifraron en 2.174.175, con una estancia
media de 8,3 noches. Los principales mercados de origen son la propia comunidad
(37,6%), Castilla la Mancha (20,1%), Comunidad de Madrid (16,6%), Castilla y
Leodn (4,9%), Murcia (4,4%) y Cataluna (3,6%).

Este aspecto cobra importancia por el hecho de que numerosas poblaciones
valencianas estan ampliando o iniciando una importante agenda cultural para que
tanto los vecinos como los turistas disfruten de ella. Entre las iniciativas destancan
los nuevos festivales de musica, ampliaciones o creacion de museos y salas de
exposiciones, rutas culturales guiadas, recitales al aire libre, etc.

En el ano 2006 la Comunidad Valenciana recibié 5.484.966 turistas extranjeros
(cifra similar a la del afio anterior) que realizaron 67,3 millones de pernoctaciones
en todo tipo de alojamiento. Dentro del ambito internacional el mas importante es
el turismo britanico, que supone el 47,1% del turismo extranjero en nuestra
Comunidad Auténoma. En segundo lugar se sitla Francia con el 11,9%, seguida de
Alemania (10,1%) y Paises Nordicos (5,2%).

Como comentdbamos al comienzo de esta Guia, la diversificacion de la demanda,
segln aumentan los niveles de ocio y renta, obliga a ofertar nuevos y especificos
productos turisticos. Este hecho, contrastado por las instituciones publicas, ha
derivado en la necesidad de promocionar otras formas alternativas al turismo de sol

y playa.

En este sentido, el Turismo Cultural, como turismo especializado, rompe con la
tradicional fluctuacion estacional del sector y permite la generacion de empleo. Sin
embargo, hasta la fecha, apenas se ha aprovechado las posibilidades que ofrece
esta modalidad turistica, como pone de manifiesto la reducida cuota de Espafa en
el mercado de viajes culturales europeos: un 8%, que contrasta con el 32% que
supone el turismo tradicional para 2001.

Por este motivo y con el propédsito de mejorar las cifras alcanzadas en dicho
segmento de mercado, el afio 2002 fue declarado “Afio del Turismo Cultural e
Idiomatico” dentro del “Plan de Impulso al Turismo Cultural e Idiomatico” para el
periodo 2002-2004, con un presupuesto de 70 millones de euros y que cuenta con
la promocidn del Ministerio de Economia.

Al amparo de este plan se realizaron una serie de acciones encaminadas a
promocionar el patrimonio cultural espanol en los principales mercados turisticos
europeos. Este plan ha provocado en la Comunidad Valenciana un cambio de
sensibilizacion por parte de la Administracion y las agrupaciones locales por
conservar y rehabilitar el rico patrimonio cultural valenciano. En estos momentos, y
desde la Agencia Valenciana de Turismo, se esta llevando a cabo un inventario de
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los productos turisticos culturales de los municipios valencianos para asi conocer los
recursos con que cuenta nuestra Comunidad.
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5. EL MERCADO DEL TURISMO CULTURAL

5.1. Estructura de la actividad

La lectura de este capitulo te permitira conocer:

> LOS PRINCIPALES ASPECTOS A VALORAR
EN LA OFERTA DE TURISMO CULTURAL.

> TU MERCADO, SU ESTRUCTURA Y
EVOLUCION.

> LOS FACTORES CONDICIONANTES EN LA
VIABILIDAD DEL PROYECTO (PUNTOS
FUERTES, DEBILES, AMENAZAS Y
OPORTUNIDADES).

> LAS PREVISIONES DE FUTURO PARA LA
ACTIVIDAD.

Un analisis de la actividad nos permite deducir las siguientes conclusiones basicas:

El origen de la clientela esta mas localizado en intermediarios que en
la propia demanda directa de este tipo de servicios. Las empresas,
las instituciones puablicas, agencias de viajes, touroperadores,
hoteles, etc. son los principales clientes.

Uno de los principales problemas para emprender la actividad es la
ausencia de una reglamentacion administrativa especifica que
delimite y establezca las competencias que pueden desarrollar estas
empresas. El turismo cultural abarca las funciones propias de los
guias turisticos, asi como varias de las reservadas especificamente a
las agencias de viaje.

La principal ventaja competitiva de una empresa de servicios
culturales es ofrecer un servicio completo y especializado.

Por regla general, una empresa de turismo cultural se constituye
juridicamente bajo la forma de Sociedad Limitada, con una plantilla
de cuatro a ocho trabajadores entre fijos y temporales. Si es posible,
su ubicacion debera estar en localidades con buena infraestructura
hotelera, buenas comunicaciones, elementos patrimoniales
suficientes y una amplia afluencia de viajeros.
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5.1.1. Evolucion en la creacion de empresas

¢Resulta atractivo el mercado del turismo cultural para decidirse
a crear nuevas empresas?

La presencia de las empresas de Turismo Cultural en el mercado turistico es muy
reciente. De hecho, las actuales legislaciones autondmicas en materia de turismo
no contemplan este tipo de operadores. AlUn asi, algunas Comunidades Auténomas
los incluyen dentro de su propaganda turistica institucional. A través del estudio
cualitativo realizado, la mayoria de las empresas consultadas surgen a partir de
1998.

5.1.2. Tamaino del mercado

¢Qué variables debo considerar para conocer el tamafio del
mercado?
¢Cudles son los indices que me permitiran evaluar si el mercado
esta saturado?

Entre las multiples preguntas que te plantearas para llevar a buen puerto tu idea de
crear una empresa de Turismo Cultural, debes hacerte una muy importante: éa
quién le vendo mis servicios? o, lo que es lo mismo, équiénes son mis potenciales
clientes?

La respuesta en principio parece facil: todos aquellos viajeros que deseen conocer
los recursos patrimoniales de la zona, provincia o regién.

No obstante, el nimero de turistas que contratan los servicios directamente con la
empresa es reducido. En general, y teniendo en cuenta que en muchos casos son
grupos de personas, los servicios se contratan a través de intermediarios que, sin
ser exhaustivos ni estar clasificados en orden a su importancia, podrian ser:

1. Empresas promotoras de ferias, congresos y exposiciones:
dedicadas a la preparaciéon y contrataciéon de servicios complementarios
referentes a estos eventos, como los montajes de stands, servicio de
restauracién, azafatas, asi como la buUsqueda y contrataciéon de otros
servicios derivados de la celebracidon de estas actividades.

2. Instituciones publicas: gobierno auténomo, ayuntamientos,
diputaciones, patronatos de turismo, etc. que promocionan los atractivos
locales o provinciales y, en determinadas ocasiones, pueden requerir los
servicios de profesionales en turismo.

3. Hoteles de alta categoria (cuatro/ cinco estrellas) y casas de
turismo rural: suelen recibir grupos de viajeros que solicitan al mismo
establecimiento este tipo de servicios.

4. Cruceros: los puertos de nuestra Comunidad Auténoma son
frecuentemente utilizados como parada en la ruta de los cruceros
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internacionales que recorren el Mediterraneo. En sus programas suelen
incluir visitas y excursiones guiadas.

5. Touroperadores: mayoristas de viajes que elaboran paquetes turisticos
0 viajes combinados, que son gestionados y difundidos posteriormente por
las agencias de viajes.

6. Agencias de viajes: empresas minoristas ubicadas en cualquier punto
de la geografia nacional que llevan la oferta de servicios al consumidor. Es
posible prestar servicios a estas empresas en cuanto a la organizacion de
itinerarios y visitas guiadas, sobre todo, para aquellas agencias de viaje que
no disponen de una delegacion propia en la Comunidad Auténoma.

7. Centros escolares: es frecuente en la actualidad que los colegios
dediquen unos dias para actividades extraescolares. Un nicho de mercado en
el que, una vez que logres entrar, resulta altamente atractivo, sobre todo
porque la actividad se desarrolla en época lectiva, no coincidiendo
precisamente con las épocas de mayor movimiento turistico.

8. Empresas en general: las grandes empresas con domicilio social en la
Comunidad Valenciana pueden ser una fuente de clientes potenciales.
Frecuentemente y por motivos profesionales, suelen convocar a su personal
que presta servicios fuera del domicilio social de la empresa. Como parte de
su programa de estancia, la direccion puede llegar a contratar los servicios
ofertados por empresas de Turismo Cultural. De hecho, en otras
Comunidades Auténomas suele ser una de las principales fuentes de
ingresos, conjuntamente con las instituciones publicas.

9. Turistas en general: personas incluidas dentro del denominado “turismo
receptor” y cuyo origen se sitla principalmente en el resto de Espafia, asi
como en Portugal y Francia. Suelen ser grupos muy reducidos o parejas.

Estimar el tamafio del mercado es una tarea dificil, basicamente porque se trata de
un producto nuevo sobre el que no existen datos que nos puedan servir de
referencia o aportar informacién relevante. Por consiguiente, la Unica manera para
gue puedas estimar una cifra de ventas para el primer afio de actividad pasa por la
realizacion de una investigacion comercial. A continuacidén, te proponemos la
relacion de pasos a seguir para llevarla a cabo:

1. Realizar un dossier de presentacién de la empresa en el que figure una
pequefia muestra de las actividades que tienes pensado ofrecer.

2. Seleccionar los segmentos de mercado a los que crees interesante
dirigirte de acuerdo con la relacién que te hemos expuesto anteriormente y
aquellos otros segmentos que consideres adecuados, en base a la oferta que
has desarrollado.

3. Para cada segmento de mercado, elegir una muestra representativa de
empresas, instituciones, colegios, etc. a entrevistar.

4. Cuantificar el resultado de tu prospeccién. Por ejemplo, imagina que de
las entrevistas realizadas a 10 centros escolares, resulta que el 30% se
muestra interesado en la oferta y considera factible la contratacién de dos
actividades al afio. Podrias proyectar este resultado hacia el total de centros
escolares que existan en tu entorno y asi estimar la demanda potencial de tu
producto.
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En el caso de particulares seria conveniente hacerte con el registro de
visitantes de los principales museos o monumentos del area en que tienes
pensado operar e intentar estimar el porcentaje de turistas que contratan
los servicios de visitas guiadas.

5. En caso de detectar competidores, deberas dividir los resultados
obtenidos entre el nimero de operadores existente, a fin de obtener la cuota
de mercado que pudiera corresponderte.

El resultado de este sondeo deberia proporcionarte un entorno de ventas para el
primer afio de actividad. A la hora de realizar esta estimacién, es conveniente
construir diferentes escenarios (optimista-normal-pesimista), a fin de determinar
los tedricos resultados en tu actividad.

Por ultimo, comentarte que todas las fuentes consultadas admiten un grado alto de
dificultad para introducirse en el mercado durante el primer y segundo afio.
Asimismo, coinciden en sefalar la importancia de la labor comercial y de la imagen
de profesionalidad mostrada (calidad de la oferta, del material promocional, etc.).
La curva de crecimiento de clientes, al principio, suele ser muy lenta, para crecer
posteriormente de forma mas significativa.

5.1.3. Previsiones para el futuro

¢Cuales son las principales amenazas de la actividad?

¢Qué oportunidades se pueden presentar para potenciar mi
mercado?

¢Qué aspectos debo considerar como puntos fuertes en la
actividad?

¢Cudles son los puntos débiles a tener en cuenta?

¢Como evaluar el futuro del turismo cultural en Comunidad
Valenciana?

El Analisis DAFO es una herramienta analitica que te permite conocer el entorno
del mercado actual y las previsiones futuras de la evolucidon de un negocio. A través
del DAFO obtenemos una visidon interna y externa de nuestra actividad respecto al
mercado en el que vamos a operar. Ademas facilita la toma de decisiones futuras
de caracter estratégico.

Se basa en cuatro puntos fundamentales: en el nivel externo a la empresa, es
decir, el entorno socioeconémico en el que opera, se analizan las posibilidades
futuras de la empresa (Oportunidades), handicaps actuales y futuros (Amenazas).
Por otro lado, en el nivel interno de la empresa existen ventajas competitivas
(Fortalezas) y carencias esenciales (Debilidades).
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AMENAZAS OPORTUNIDADES

> Aumento de los niveles de ocio y renta de
la poblacion.

> No existe variacion estacional.

> Gran riqueza histérica. Importante
> Contr0| deSde Ia AdmInIStFaCIén de potenc|a| cultura' de |a Comur"dad

museos y monumentos. Valenciana.
> Falta de regulacidon administrativa. s [nterés de las instituciones en
> Accesibilidad limitada al Patrimonio Promocionar el patrimonio cultural de la
por motivos de conservacion. zona.
> Importantes proyectos desde la

Administracion. Turismo de eventos.

> Sinergias con otras modalidades de
turismo.

PUNTOS FUERTES PUNTOS DEBILES

> Abundancia de profesionales
titulados con formacidon adecuada en la > Escasez de iniciativas empresariales.

materia. .. .
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El mercado del Turismo Cultural se ha manifestado con una evolucidén positiva en
los Ultimos afios. Sin embargo sufre un importante intrusismo al no tener
delimitado su radio de accion.

La feria ITB Alemana asi lo ha puesto de manifiesto: «Seglin numerosos estudios,
incluido uno del Ulysses Market Research Institute, las vacaciones cortas y los tours
por las ciudades han experimentado un boom internacional. Se ha incrementado el
numero de personas que estan haciendo de las artes y la cultura el punto central de
sus cortas escapadas o que eligen el destino de sus vacaciones basandose en las
atracciones culturales ofertadas»

Las administraciones turisticas estan comenzando a apostar por el turismo cultural
como una estrategia de diversificacion y desestacionalizacion. De esta forma,
Turespafia ha emprendido diversas medidas para impulsar el Turismo Cultural:
Estudio de Turismo Cultural (2001), Estudio del Turismo Idiomatico (2001) ,
celebracién del I Congreso Internacional de Turismo Cultural (Salamanca, ano
2002), nombramiento del 2002 como afio del Turismo Cultural, Ciudades Europeas
de la Cultura (Santiago de Compostela 2000, Salamanca 2002, Caceres 2016) y
Plan de Impulso al Turismo Cultural e Idiomatico ( 2002), Xacobeo 2004, Forum
Internacional de las Culturas de Barcelona, etc.
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Desde la Administraciéon Valenciana y los Ayuntamientos se observan planes de
dinamizacién turistica, que no so6lo operan de cara a potenciar el turismo sino
también como servicios culturales y didacticos a la comunidad. Por lo tanto, no
olvides incluir en tu cartera de productos un apartado de investigacién turistica
para potenciar los recursos culturales y patrimoniales de una ciudad o zona.

Sin embargo, esto cuenta con una contrapartida. En la actualidad, las iniciativas
relacionadas con potenciar el turismo cultural en Espafia estan vinculadas con la
Administracién Publica. En este sentido, los museos, los centros de interpretaciéon y
otros espacios culturales ya cuentan con sus propios guias y con itinerarios
programados. Desde la iniciativa privada no es siempre facil establecer una relaciéon
reciproca y de trabajo con organismos publicos.

Quizas la principal amenaza que actualmente puede incidir sobre el Turismo
Cultural como actividad empresarial es la falta de regulacidn administrativa.
Resultado de esto, no esta claro el ambito de actuacidon de las empresas de Turismo
Cultural, que favorece la aparicion de una oferta difusa y no especializada.

Por el momento, la cobertura de esta demanda es atendida generalmente por guias
de turismo profesionales. No obstante, carecen de facultades para la contratacion
de servicios (reservas de billetes o entradas, medios de transporte, actividades
deportivas, alojamiento, etc.) que sin embargo son necesarios para poder atender
de manera global y eficiente la demanda. La alternativa esta, dada la actual
reglamentacién, en dejar en manos de las agencias de viajes parte del servicio. El
Decreto de la Generalitat Valenciana 20/1997 del 11 de febrero, en referencia a las
agencias de viaje, y el 190/2005, del 9 de diciembre, para guias profesionales de
turismo, regulan el marco legal de estas profesiones y especifican con claridad
cudles son los derechos y obligaciones de cada uno. En este sentido, para gestionar
los paquetes turisticos es fundamental que trabajes con empresas mayoristas o con
agencias de viajes para coordinar los elementos de transporte y alojamiento.

Otra amenaza al desarrollo de la actividad se refiere a las condiciones en las que se
encuentra gran parte del patrimonio. Un estudio realizado por la Secretaria de
Estado de Comercio y Turismo refleja que sélo el 10% del patrimonio puede ser
considerado “producto cultural” por falta de accesibilidad o conservacion. Queda por
tanto un 90% del patrimonio por acondicionar.

Centrandonos en la demanda, cabe sefialar, como primera oportunidad el
aumento de los niveles de ocio y renta de la poblaciéon, que origina nuevos
intereses y deseos y con ello un tipo de viajero mas activo y mas interesado en otro
tipo de ofertas turisticas. En este sentido, segln coinciden todas las fuentes
consultadas, el viajero cultural posee un poder adquisitivo medio-alto, lo que
significa una mayor propension al gasto durante sus desplazamientos.

También consideramos una oportunidad que no exista variacion estacional en la
demanda de productos culturales, debido principalmente a que se abastece de
diferentes tipologias de clientes, cuya estancia no tiene porqué estar siempre
ligada a motivos vacacionales.

Como otra oportunidad, destacamos la gran riqueza histdrica y monumental que
posee Espafa. Asi como la importante oferta de la Comunidad Valenciana. Historia,
monumentos, cultura, gastronomia, festivales, etc. permiten sentar unas bases
solidas en cuanto a los productos a ofertar al viajero. Hay que tener en cuenta, a
titulo de ejemplo, que Espafia cuenta con cuarenta bienes declarados Patrimonio de
la Humanidad por la UNESCO. Concretamente en la Comunidad Valenciana existen
dos bienes que merecen esta consideracion: La Lonja de la Seda de Valencia (1996)
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y el Palmeral de Elche (2000). Segun fuentes de la Direccion General de Patrimonio
de la Conselleria de Cultura, esta en estudio presentar la candidatura del TRIBUNAL
DE LAS AGUAS DE VALENCIA para obtener este distintivo.Otra oportunidad se
refiere al interés de las instituciones a nivel local o regional de potenciar el
patrimonio cultural de la zona. Asi, se promueve la creacion de espacios culturales,
la rehabilitacién y acondicionamiento de monumentos, etc.

Un proyecto ambicioso que esta comenzando a tomar forma es la ruta del Camino
del Cid, en la que participan las diputaciones de Valencia, Alicante y Castelldn,
junto a las de Burgos, Soria, Zaragoza, Teruel y Guadalajara. Esta importante ruta,
trazada a partir de los datos historicos que recoge la obra, alternara actividades
culturales y de medio ambiente potenciando asi el turismo de interior, porque
ofrece el atractivo de combinar la riqueza arquitectonica de las localidades de la
ruta con actividades ludicas al aire libre como pueden ser senderismo, paseos en
bicicleta, «rafting», etc.

Para conseguir una promocién internacional para esta ruta de 3.000 kildmetros, el
Consorcio del Camino del Cid pretende que reciba el reconocimiento de Itinerario
Cultural Europeo, el mismo que posee el Camino de Santiago.

Ruta del Mio Cid. Fuente: Pagina web del Consejo Sectorial de Turismo. Diputacion de Valencia.
www.valenciaterraimar.org

Por ultimo, la conexidon con otros tipos de turismo, como es el turismo de eventos.
En primer lugar, citariamos aquellos acontecimientos, ciudades de la cultura,
centenarios, homenajes, campeonatos deportivos,... que reavivan una ciudad y la
potencian con la confeccién de una programacion tematica, la apertura y creacion
de nuevos espacios culturales. En este sentido, destacamos el poder de atraccion
turistica de “La luz de las Imagenes”. Se trata de una exposicién de mas 400 obras
de arte sacro (pinturas, escultura, orfebreria, tejidos y documentos) enmarcada
cada ano en una poblacibn que posee a su vez un significativo legado
arquitectonico. Esta importante actividad cultural conlleva no solo la restauracion
de las obras sino también de las sedes: catedrales, iglesias, palacios epistolares. La
exposicidn itinerante ha recaido en Orihuela, Sant Mateu y Morella.

Otro elemento del turismo de eventos de la Comunidad Valenciana es la celebracién
de la Copa América en el 2007. La Conselleria de Turismo ha destacado que con la
Copa América, la celebracion de las pre regatas y la posterior repercusion de este
evento, Valencia acogera a un perfil de turista medio-alto, de elevado poder
adquisitivo y que quiere combinar su estancia en la ciudad con la practica de
deportes nauticos y con otras actividades culturales.

Estas conclusiones se desprenden de un estudio realizado por la Conselleria de
Turismo sobre el impacto turistico de la Copa América en la Comunidad. Este
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informe demuestra que mas del 30% de los turistas que visitaron la ciudad durante
los quince dias de duracion de la Copa Louis Vuitton (octubre, 2004) lo hicieron
motivados exclusivamente por las regatas. Ademas, el 98% de los turistas que nos
visitaron manifestaron su intencién de regresar y recomendar la visita a Valencia.
Otros datos relevantes reflejan que el 35% de los turistas llegaron a Valencia por
primera vez, y de los que ya la conocian el 93% la habia visitado en los ultimos 5
afos.

En cuanto a la forma de organizar su viaje, mas del 65% no realizé ninguna
reserva. Un 61% de los turistas se alojaron en hoteles sobre todo de 4 y 5
estrellas, y la media de noches que estuvieron en la ciudad durante las regatas fue
de 4,5. Ademas, el 13% de estos turistas dispone de barco propio y el 33% piensa
utilizar los servicios relacionados con el turismo nautico.

Ademas de visitar la competicion, el 36% de este grupo aprovecharon su estancia
para visitar diversos lugares de la ciudad, como el centro histérico, las zonas de
ocio y compras. El 24% visito la Ciudad de las Artes y las Ciencias.

Una de las caracteristicas que destaca el estudio elaborado por la Conselleria de
Turismo es el elevado gasto que efectuaron estos turistas durante su visita, ya que
el gasto medio fue de 1.416 euros que destinaron a la alimentacion, especialmente
en restaurantes de cocina tradicional valenciana (el 82,8% del total), al
alojamiento, las compras y el ocio.

En segundo lugar, en el turismo de fiestas, encontrariamos la asistencia a
actividades culturales, folkldéricas y deportivas que se desarrollan con caracter
anual. No podemos olvidar actos emblematicos ya consolidados en nuestro entorno
turistico-cultural como son Las Fallas de Valencia, las fiestas de la Magdalena en
Castellon de la Plana, El misteri d’Elx, la Semana Santa de Benetusser, el Carnaval
de Pego o Vinaroz, las hogueras de San Juan en Alicante, las fiestas de Moros y
Cristianos en Alcoy, etc. A esta rica oferta cultural hay que afiadir los numerosos
festivales que se organizan en nuestra Comunidad.

El Festival Internacional de Musica Antigua “Mdusica, Historia i Art” de Valencia,
Festival Internacional de Benicassim (FIB), el Encuentro Coral Ciudad de Torrevieja,
Festival Internacional de Mdusica Antigua y Barroca de Pefiiscola, la Semana
Internacional de Musica de Camara de Monserrat, el Festival Sagunt a Escena, el
Festival Valencia Escena Oberta, la Mostra de Cinema del Mediterrani y el Festival
de Cine de L' Alfas del Pi sélo son la muestra mas representativa.

Otro reclamo importante con el que contamos es la difusién internacional del Museo
Arqueolodgico Provincial de Alicante (MARQ), al obtener en 2004 el Premio Europeo
al Mejor Museo, galarddén que en Espafia s6lo estéd en manos del Guggenheim en
Bilbao y CosmoCaixa.

Un foco de interés internacional ya consolidado es la Ciudad de las Artes y las
Ciencias de Valencia. Segun las conclusiones extraidas de un estudio de Pau Rausell
Koster, Profesor de la Unidad de Investigacién en Economia Aplicada a la Cultura de
la Universitat de Valéncia, parece claro que el despegue del nimero de visitantes a
la ciudad de Valencia coincide con la entrada en funcionamiento de la Ciudad de las
Artes y las Ciencias. Esta circunstancia ilustra la dificultad de sostener un destino
turistico con referentes de alta cultura (el IVAM, la musica clasica, el museo de
Bellas Artes,...), y que la simplificacion y la tematizacidén de los referentes culturales
puede resultar mas atractiva para el turismo.
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Sin embargo, esta tactica puede presentar riesgos. En primer lugar, la financiacion
y la solvencia de la empresa. En el 2002 sdlo los gastos financieros de la CAC eran
superiores al total de ingresos de explotacion, es decir obtuvo pérdidas. En segundo
lugar, no queda del todo claro que el turista al que va dirigido sea estrictamente el
turista cultural. Segun este profesor, se podria pensar que se trata de un visitante
que combina las caracteristicas del turismo de parques tematicos (muy concentrado
en el contenido del complejo y ajeno al resto de la ciudad) y de excursionistas
nacionales, que no pernoctan, y que tienen sus residencias a una distancia
asequible en coche. Segun un informe de Valencia Convention Bureau, soélo un
5,4% de los viajeros que pernoctan en la ciudad de Valencia fueron motivados para
visitar la CAC.

Actualmente, la CAC esta ejerciendo cierto efecto desplazamiento sobre la demanda
de sitios culturales. El visitante que se desplazaba a la ciudad de Valencia por
razones de negocios, ferias o congresos, con un tiempo limitado y que tenia ciertas
preferencias genéricas por demandar sitios culturales, antes de la existencia de la
CAC optaba por visitar algin equipamiento como el IVAM o el Museo San Pio V,
mientras que en estos momentos sustituye esa opcién por la visita al complejo de
la CAC.

Enlazando con la opcidn turistica de los parques tematicos iniciada con Terra Mitica
en Alicante, encontramos el proyecto de Mundo Ilusién en la provincia de Castelldn.
El recinto de ocio Mundo Ilusidn, que estara realizado en torno al mundo del circo y
de la magia, servira para crear un gran complejo turistico y hotelero sobre mas de
16 millones de metros cuadrados entre las localidades Oropesa y Cabanes.
Asimismo, la ciudad turistica tendrd una capacidad de acogida de 100.000
personas, generara 20.000 puestos de trabajo y generard una inversién global de
mas de 3.500 millones de euros.

La Conselleria de Cultura y Deporte, a través de la Direccién General de Patrimonio
Cultural Valenciano, inicié en julio de 2003 el Programa de Parques Culturales de la
Comunidad Valenciana. Este programa trabajara por la promocién y creaciéon de
cuatro Parques Culturales en la Comunidad Valenciana ricos en manifestaciones
rupestres, declaradas Patrimonio Mundial por la UNESCO: el Parque Cultural de
Valltorta-Gassulla (Castelldon); el de Bicorp (Valencia); el de Pla de Petracos (Castell
de Castells, Alicante); y el Parque Cultural de Morella la Vella (Castellon). Este
programa sera un importante incentivo para el turismo cultural, como complemento
para el desarrollo local.

Pero todo este potencial no puede quedar al margen otras posibilidades turisticas
que derivan del grado de desarrollo del sector turistico en todo el territorio espafiol,
lo que nos permite suponer que esta modalidad turistica podra implantarse con
rapidez. Por tanto, cabe sefialar como oportunidades, las sinergias que se producen
entre las diferentes formas de turismo especializado, como ya hemos comentado
anteriormente. Asi por ejemplo, y en relacién al turismo de reuniones, encontramos
en Valencia 705 eventos (154 congresos, 139 convenciones y 412 jornadas) a los
que acudieron un total de 177.955 asistentes. En el caso de Alicante las cifras
también son considerables: 19.528 delegados repartidos en 140 eventos.

Otro reclamo para el turismo cultural son los cruceros que realizan parada en los
puertos de Valencia y Alicante. Segun la Agencia Valenciana de Turismo, un total
de 133 cruceros y 139.697 viajeros fueron contabilizados durante 2006. Estas cifras
suponen un caida del 7,64% y 0,75% respectivamente respecto al afo 2005.
Siguiendo con los indices de cruceros en 2006, encontramos que el puerto de
Alicante concertd 51 cruceros en los que viajaron mas de 50.000 pasajeros. Esta
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modalidad de turismo destaca por el alto poder adquisitivo de los viajeros de origen
internacional.

En la Comunidad Valenciana existe una importante sinergia entre el turismo cultural
y rural. Estas dos modalidades se solapan completamente y se han convertido en
un dinamizador econdmico para las zonas de interior que han comenzado a ver en
la explotacidn de sus recursos culturales y naturales una oportunidad de desarrollo
local.

Los alojamientos de turismo rural de la Comunidad Valenciana fueron los que mas
crecieron del conjunto del Estado durante 2004, tanto en nimero de viajeros como
en pernoctaciones, segun los datos de la Encuesta de Ocupacidon en Alojamientos de
Turismo Rural que elabora el Instituto Nacional de Estadistica, INE. Con estos datos
la Conselleria de Turismo sitia a la Comunidad como la cuarta de Espafia en el
numero de plazas de alojamiento rural. Este mercado abre multiples posibilidades
de organizacion de viajes y rutas culturales. Desde viajes de descanso como
incentivos a trabajadores hasta coordinarse con los propios alojamientos y crear un
conjunto de actividades complementarias para sus huéspedes. Segun el Congreso
de Turismo de la Universitat Jaime I, la estancia en alojamientos rurales se limita a
dos o tres dias por falta de actividades complementarias.

No podemos olvidar otro reclamo indiscutible: el Turismo Idiomatico. Son
numerosos los estudiantes que deciden realizar una estancia en Espafia para
perfeccionar su aprendizaje del espafiol y conocer nuestra cultura. Cinco
Comunidades Autéonomas, Andalucia con 99 centros, la Comunidad de Madrid con
73, Castilla y Ledn con 50, Catalufia y la Comunidad Valenciana con 33 centros
cada una, concentran el 76% de la oferta. En total, Espafia recibe 130.000 turistas
idiomaticos cada afio, que generan unos ingresos directos de 254,78 millones de
euros. Desde 1995, el sector ha experimentado un crecimiento constante de entre
el 7 y 9% anual, del que se benefician principalmente Andalucia, Castilla y Ledn,
Madrid, Catalufia y Comunidad Valenciana.

En cuanto a los puntos fuertes, podemos citar en primer lugar, la abundancia de
profesionales titulados en diversas disciplinas (Turismo, Geografia e Historia, Bellas
Artes, etc.). Las elevadas tasas de desempleo que presentan alguna de estas
profesiones convierten al turismo cultural en fuente de oportunidades para futuros
emprendedores.

Un segundo punto fuerte se deriva de la situacion de mercado que existe
actualmente. La principal ventaja competitiva de una empresa de turismo cultural
es poder ofertar un servicio completo (alquiler, reservas, ofertas turisticas) y
especializado, lo que debe redundar en un mayor nivel de calidad. A todo esto
unimos, que este tipo de empresas ofrecen los servicios de forma centralizada, para
mayor facilidad de los clientes.

Como puntos débiles citamos, en primer lugar, la escasez de iniciativas
empresariales que permitan elaborar un modelo de desarrollo. En segundo lugar, es
necesario hacer referencia al caracter novedoso que tiene esta actividad. Hasta
ahora, la demanda de servicios culturales estd siendo atendida, aunque sea de
forma parcial, por guias de turismo y agencias de viaje principalmente, a pesar de
que le corresponde al emprendedor demostrar y dar a conocer al mercado las
ventajas que tiene una empresa especializada.

Las entrevistas a empresas de otras Comunidades Auténomas nos permiten afirmar
que el mercado sigue creciendo, asi como el nuimero de empresas que se
implantan, por lo que cabe esperar que en la Comunidad Valenciana se produzca
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una evolucion similar. Todos los estudios y articulos referidos al turismo cultural
apuntan a la importancia del mismo como fuente de riqueza y empleo, siempre que
se realice bajo criterios de sostenibilidad; incluso se habla del marketing cultural
para potenciar este segmento del turismo, lo cual resulta ldgico si tenemos en
cuenta que el éxito de todo producto turistico requiere siempre de unos buenos
sistemas de promocion.

Pero a todo esto, hay que afiadirle como punto débil, el desconocimiento de Ia
actividad y la confusion con otras modalidades de turismo.
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5.2. Analisis competitivo

La lectura de este capitulo te permitira conocer:

> LAS FUERZAS BASICAS QUE
DETERMINAN EL GRADO DE
COMPETENCIA, DENTRO Y FUERA DE LA
ACTIVIDAD.

> COMO SON LAS EMPRESAS, SU
ESTRUCTURA JURIDICA Y LABORAL, ASi
COMO SU DIMENSION.

> CUALES SON LAS PRINCIPALES
BARRERAS DE ENTRADA Y SALIDA QUE
EXISTEN EN LA ACTIVIDAD.

> CUALES SON LOS PRODUCTOS
ALTERNATIVOS O SUSTITUTIVOS QUE
COMPITEN CON EL TURISMO CULTURAL.

> LOS ASPECTOS MAS IMPORTANTES A
TENER EN CUENTA DE NUESTROS
CLIENTES Y PROVEEDORES.

Las conclusiones basicas que deduciras de la lectura de este epigrafe son las que
representamos en el siguiente cuadro:
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FUERZAS

COMPETITIVAS INTENSIDAD

Barreras de entrada : media
Nivel de inversion inicial bajo.
AMENAZA DE NUEVOS Largo plazo de implantacién.
COMPETIDORES

Barreras de salida: baja

No hay inversiones materiales importantes para
recuperar su valor.

Media:

INTENSIDAD DE LA

COMPETENCIA Pocas empresas y diferenciadas

Servicio ofrecido por otro perfil de empresas.

PRESION DE Otras alternativas de turismo cultural: alta

PRODUCTOS , . .
Los guias profesionales de turismo son, hasta la fecha,
SUSTITUTIVOS . . o .
la alternativa mas utilizada por parte de los clientes.
PODER DE _ e
NEGOCIACION DE , . .
CLIENTES Pres_io_n de las entidades que contratan este tipo de
servicios.
PODER DE _ Baja:
NEGOCIACION DE Ambplia of b b laci6
PROVEEDORES mplia oferta para obtener una buena relacién

calidad/precio.

5.2.1. Analisis de las empresas competidoras

¢Qué intensidad tiene la competencia en la Comunidad
Valenciana?

¢Qué personalidad juridica debe adoptar mi empresa?
¢Cudles son los volumenes de facturacion y empleo?

¢Cudles son las instalaciones adecuadas para la practica de mi
actividad?

5.2.1.1. Niumero de empresas y su distribucion territorial

De acuerdo con la problematica de mercado que te comentabamos al inicio de esta
Guia, no podemos ofrecerte informacion de tipo estadistico sobre el niumero de
empresas de turismo cultural existentes en la Comunidad Auténoma, ni su
ubicacion geogréfica.
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Segun la investigacion realizada, hemos detectado 7 empresas que se dediquen
exclusivamente al turismo cultural, siendo sélo una de ellas una agencia de viajes.
En lo referente a la distribucion geografica, destacamos que se concentran
mayoritariamente en la provincia de Valencia. Dos de ellas se dedican, entre otros
servicios, a realizar itinerarios por la ciudad de Valencia. Otras tres encuentran su
foco de actuacion en el patrimonio medioambiental y gastronémico de La Albufera.
Por Ultimo la sexta combina los dos aspectos, tanto visitas gquiadas a la
capital como recorridos didacticos.

La produccion de la agencia de viajes es mas compleja, abarca desde rutas de
castillos o monasterios hasta senderismo tematico a cenas medievales.

Ademas este servicio de confeccion de rutas culturales es ofrecido puntualmente
por empresas de gestidon cultural, empresas de comunicacién y publicidad, y otras
agencias de viajes.

5.2.1.2. Condicién juridica

La personalidad juridica que habitualmente suelen tomar las empresas de Turismo
Cultural es la de Sociedad Limitada, en la mayoria de los casos originada por la
union de dos o mas personas interesadas en desarrollar y participar del proyecto.
Esta condicion juridica la hemos detectado ampliamente en las empresas de
Turismo Cultural analizadas.

5.2.1.3. Volumen de facturacion

De acuerdo con las fuentes consultadas y la informacion obtenida en las encuestas
hemos considerado que, salvo excepciones, la cifra de facturacion de estas
empresas se sitla entre los 120.000 y 300.000 euros anuales, dependiendo de la
dimension de la empresa y el tiempo que lleve implantada. Las mismas fuentes han
confirmado que a pesar de la elevada facturacidon, se obtienen pocos margenes de
beneficio.

5.2.1.4. Empleo

El nimero de personas que integran la plantilla de estas empresas esta
intimamente ligado al volumen de productos que oferte la empresa, aunque lo
habitual, segun se desprende de las entrevistas realizadas, es que oscile entre
cuatro y ocho trabajadores. En el epigrafe de la Estructura Organizativa puedes ver
la distribucion de estos empleos.

Como en otros aspectos de la presente Guia, no existen datos estadisticos que
recojan el nimero de empleados en este tipo de actividad.

5.2.1.5. Instalaciones

El desarrollo de esta actividad no precisa de grandes instalaciones, sino
simplemente de un local donde centralizar las funciones basicas de la empresa:
administracion, comercial, atencion al publico en general, etc.

La superficie media que deberian tener este tipo de empresas es de unos 90 metros
cuadrados, distribuidos en vestuarios, despachos y salas polivalentes.

Las oficinas no siempre estan ubicadas en bajos comerciales. Algunas empresas de
este tipo se localizan en entresuelos comerciales o centros de negocio.

Guia de Turismo cultural Pagina 35



En definitiva, consideramos conveniente que el emplazamiento de la empresa
cumpla, a ser posible, la mayor parte de los factores siguientes:

« Afluencia de viajeros.

» Infraestructura hotelera.

« Buenas comunicaciones.

+ Elementos patrimoniales.

5.2.2. Analisis de los competidores potenciales

¢Qué barreras de entrada y de salida nos encontramos en la
actualidad?

Se denominan barreras a los factores principales que condicionan la entrada y/o
salida de cualquier competidor interesado en el mercado. En el Turismo Cultural las
barreras de entrada tienen una intensidad media y las barreras de salida una
intensidad baja.

Una de las ventajas que puede tener emprender esta actividad es el bajo coste de
implantacion en lo que se refiere a las inversiones a realizar, pues el posible
acondicionamiento del local, el mobiliario y los equipos informaticos son las
inversiones minimas necesarias. Sin embargo, de acuerdo con las entrevistas
realizadas, el problema radica en el mantenimiento anual de la actividad, en tanto
en cuanto el negocio no rinda con regularidad. Las empresas entrevistadas
coinciden al sefalar que los dos primeros afios de funcionamiento de la empresa
son muy duros, lograndose pocas ventas, ya que cuesta tiempo y esfuerzo crear y
consolidar una cartera de clientes dptima.

En cuanto a las barreras de salida, es evidente que al no existir practicamente
inversion, debemos considerar igualmente baja su intensidad.

5.2.3. Productos substitutivos
¢Quiénes son mi competencia?

¢Qué previsiones de crecimiento se estiman para estos
sustitutivos?

¢Qué ventajas e inconvenientes tengo frente a ellos?

Aunque los guias de turismo también deben considerarse competencia directa,
hemos optado por encuadrarlos dentro de lo que denominamos productos
sustitutivos, ya que el cliente puede elegir entre la opcién de una empresa de
turismo cultural o un guia de turismo.
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Los establecimientos hoteleros, las instituciones publicas e incluso las propias
agencias de viaje mantienen acuerdos de colaboracién con los guias de turismo, a
los que recurren cuando necesitan de sus servicios. Romper esa inercia en el
momento en que te implantes en el mercado debe ser uno de tus objetivos
prioritarios. Como hemos indicado anteriormente, las empresas de turismo cultural
pueden ofrecer, no solamente servicios de informacion turistica sobre bienes
culturales, sino también un abanico mas amplio de servicios (itinerarios y rutas a
medida, paquetes turisticos, etc.), pudiendo satisfacer de manera mas completa las
necesidades de los clientes. Saber utilizar correctamente las herramientas de
marketing para dar a conocer tu oferta y el valor afiadido que proporcionas es
fundamental para tener éxito en el mercado.

5.2.4. Analisis de los proveedores

¢Qué aspecto debo valorar para elegir uno u otro proveedor?

¢Cuales son los plazos de pago a proveedores en el mercado?

La eleccion de los proveedores se realiza en base a las condiciones comerciales y
financieras, ademas de la calidad de los productos prestados o suministrados.
Principalmente se trataria de empresas de disefio y de espectaculos. Dentro del
sector turistico: empresas hoteleras, empresas de transporte y agencias de viajes.

Las condiciones seran las que puedas negociar, teniendo en cuenta que en el
transporte, ademas del precio, deberas buscar un aplazamiento en el pago,
mientras que en la restauracion, el punto principal a negociar esta en la comisién
que tu puedas percibir por llevar a tus clientes a ese negocio.

La presion que pueden ejercer los proveedores podemos considerarla de baja
intensidad, ya que salvo excepciones, la oferta es variada, lo que nos permite poder
optar por uno u otro proveedor en funcion de nuestros intereses y de la relacion
calidad/precio que consideremos adecuada.

5.2.5. Analisis de los clientes
¢Cudl es la tipologia del cliente de turismo cultural?

¢Cuales son los plazos de cobro a los clientes en el mercado?

No existe un perfil tipo determinado de cliente, de las entrevistas realizadas el perfil
mayoritario es un adulto, menor de 40 afios, espafiol que posee un nivel de
estudios medio-alto, viaja en pareja y tiene un elevado poder adquisitivo. Al
evaluar este perfil, nos estamos refiriendo al usuario final de los servicios,
independientemente de quién haya contratado el servicio con la empresa.

Se trata de una descripcidon generalizada. Para ofertas dirigidas a directivos de
empresa, congresistas, escolares, etc., el perfil viene determinado por el colectivo a
quien se destina el servicio.

Guia de Turismo cultural Pagina 37



Tratandose de viajeros que contratan directamente el servicio es habitual cobrarles
al contado e incluso, dependiendo del servicio y el momento de su contratacion,
cobrarles una cantidad a cuenta.

Por lo que se refiere a los intermediarios, generalmente se deben adelantar los
gastos que comporte la actividad y con posterioridad, una vez prestado el servicio y
entregada la correspondiente factura, esperar los plazos de cobro que normalmente
tenga estipulados la entidad que haya solicitado nuestros servicios. Por ello es
importante negociar, si es posible, una entrega a cuenta con el fin de reducir la
carga econdémica. En caso contrario, deberds respetar los periodos de pago que
tenga la empresa con la que hayas contratado el servicio.

Ten en cuenta la cartera de productos a la hora de planificar tus ingresos. En las
empresas dedicadas a la organizacién de eventos, el periodo de pago es reducido,
mientras que el desarrollo de las rutas culturales, elaborarlas y comercializarlas,
dilata el periodo de pago y la facturacion se retrasa considerablemente.
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5.3. Marketing

La lectura de este capitulo te permitira conocer:

> CUALES SON LOS SERVICIOS
GENERALMENTE OFERTADOS.

> LOS PRECIOS ORIENTATIVOS EN EL
TURISMO CULTURAL.

> LAS CARACTERISTICAS DE LA FUERZA DE
VENTAS.

> CUALES SON LAS PRINCIPALES
ACCIONES PROMOCIONALES UTILIZADAS
POR LAS EMPRESAS.

Las conclusiones basicas que deduciras de la lectura de este epigrafe son las
siguientes:

La oferta basica de productos se resume en las visitas guiadas y en
los itinerarios turistico-patrimoniales, abarcando aspectos
culturales, folcléricos, artesanales, monumentales, gastrondmicos,
etc.

Los precios estan en relacion directa al tiempo de duracion del
servicio y los consumos complementarios como la manutencion, el
desplazamiento, etc.

En la mayoria de los casos, la fuerza de ventas se reduce al
propietario o socio del establecimiento, siendo las principales
herramientas de promocién las tarjetas de Vvisita, folletos
informativos, guias o catadlogos, pagina web y anuarios de
promocion turistica.
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5.3.1. Producto
¢Debo plantearme algun plan para determinar los servicios?

¢Qué servicios puedo ofrecer a mis clientes?

El primer aspecto a tener en cuenta a la hora de disefiar tu oferta viene
determinado por las posibilidades monumentales, culturales y de ocio que ofrezca
la zona de actuacidon donde radique tu negocio, ya que se supone que sera alli
donde se realicen la mayor parte de tus actividades. También es importante que
tengas en cuenta el segmento de clientes a los que piensas dirigirte.

Teniendo en cuenta el alto grado de intrusismo presente en esta actividad, por lo
gue debes ofrecer una cartera de productos donde prime la planificacién. Este
factor hara diferenciar tu empresa de la competencia desleal.

Te proponemos las siguientes recomendaciones a fin de elaborar una cartera de
productos adecuada:

a). Conocer de manera exhaustiva la oferta cultural, patrimonial, gastrondmica,
folklorica, artesanal, etc. Para ello te sugerimos que visites el portal turistico de la
Comunidad Valenciana, www.comunitatvalenciana.com en la que encontraras
amplias referencias sobre:

- Playas

- Golf

- Nautica

- Naturaleza

- Grandes Parques de ocio
- Gastronomia

- Agenda Cultural y Fiestas
- Ferias y Congresos

- Rutas

Adicionalmente, Conselleria de Cultura y Deporte presenta un buscador de todos los
museos de la Comunidad Valenciana. Debes dirigirte a su web,
www.cult.gva.es/Cultura.htm y buscar el apartado Museos y colecciones
museograficas. Otro punto también fundamental para recabar son las paginas web
de la Xarxa de Museos de la Diputacion Provincial de Valencia,
www.xarxamuseus.com.

Asimismo puedes encontrar informacion en la pagina web del Patronato Provincial
de Turismo de Valencia, www.valenciaterraimar.org, en cuyo directorio
encontraras una completa informacidn turistica por areas tematicas (puntos de
informacién, museos, alojamientos, rutas..), o por municipios clasificados por
comarcas.

Para obtener informacion de la provincia de Castellén podemos dirigirnos a la web
del Patronato Provincial de Turismo, www.castellon-costaazahar.com, donde
encontraremos una seccidn especifica de cultura y una base de datos por
municipios donde se enumeran, entre otros aspectos, los monumentos y museos, la
gastronomia vy las fiestas de la localidad. Del mismo modo en las fichas municipales
aparecen los servicios basicos con que cuenta, ya sean hoteles, restaurantes,
campings, etc., y la oferta complementaria, como por ejemplo: restaurantes y
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bares, lugares de ocio, turismo activo, alquiler de vehiculos, artesania y compras,
playas, y rutas e itinerarios del municipio.

La informacion sobre la provincia de Alicante también aparece en forma de fichas
municipales en la web del Patronato Provincial de Turismo de Alicante,
www.costablanca.org. Esta base de datos la encontrards en el epigrafe
municipios del directorio. En el apartado oferta turistica puedes obtener una
completa informacion de las recursos con que cuenta la poblacidon, desde
restaurantes, oficinas de turismo, fiestas, museos, alojamientos, teatros, etc. En el
resto de bases de datos que aparecen en el directorio por areas tematicas
concretas, como por ejemplo, Alojamientos, Cultura, Playas y Naturaleza..., te
aparecerd una lista de los existentes en toda la provincia o podras realizar la
blsqueda por municipios o comarcas.

El Ministerio de Cultura en su pagina web (www.mcu.es), asi como la web de la
Conselleria de Cultura y Deportes en su Area de Patrimonio Cultural,
www.cult.gva.es/dgpa/, relaciona el inventario de los bienes muebles e
inmuebles existentes en la Comunidad Valenciana y pertenecientes al patrimonio
histdrico.

En lo referente a la oferta cultural de la Comunidad Valenciana un punto clave es la
programacion, que trimestralmente, aparece en la pagina web de la Direccidn
General de Promociéon Cultural de la Generalitat, www.cult.gva.es/dgpcbbaam/.
En ella podemos encontrar espectaculos de todo tipo: exposiciones, cine, teatro,
danza, musica y festivales.

b). Determinar rutas o itinerarios, procurando optimizar tiempos de traslado. Para
ello, te proponemos la sistematica siguiente:

« Realizar una primera estimacion de los productos a ofertar, en base a los
lugares que consideres atractivos para tus clientes.

« Determinar la conveniencia o el interés de ofertar la visita a uno o varios
lugares.

« Estimar los tiempos de cada recorrido. Para las visitas multiples, determinar
ademas si requieren media o una jornada.

« Definir la logistica necesaria para atender esas rutas o itinerarios. Es decir,
determinar los servicios complementarios que deberan incluirse, como por
ejemplo, el transporte, almuerzo, etc.

» Establecer los tiempos finales y los costes de las rutas elegidas. También es
conveniente establecer el horario y un calendario para informacion al cliente,
si los servicios no tienen una periodicidad diaria.

« Asignar la persona que inicialmente se responsabilizara de la prestacion del
servicio. En este sentido, deberds tener siempre una segunda persona que
pueda sustituir a la primera en caso de necesidad o desbordamiento de la
demanda.

« Agrupar los productos, seglin el segmento de clientes a los que se dirija la
oferta de los mismos.
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« Las visitas guiadas o los itinerarios cortos deberan reducirse al motivo de los
mismos, mientras que las rutas largas deberan combinar, a ser posible,
ademas del aspecto cultural, otros componentes como el folclorico, el
artesanal, o la gastronomia, etc., evitando en lo posible prolongar el tiempo
de permanencia en la carretera.

c). Resumir la informacion que hayas procesado para determinar su coste:

+ Conocer los costes directos tales como personal, transporte y gastos
suplementarios (billetes, comida, etc.)

« Aplicar los costes indirectos, es decir, los gastos que la empresa debe
realizar para sostener su estructura, aunque no intervengan directamente en
el coste del producto.

« Determinar el margen de beneficio. La suma de estos tres factores, mas el
Impuesto sobre el Valor Afiadido correspondiente, formaran el precio de
venta de tu producto.

d). Mantener actualizada tu base de datos. Esto te permitira:

» Poder ofertar adecuadamente y con rapidez cualquier presupuesto que no se
ajuste a tu cartera actual de productos.

Elaborar nuevos productos, como consecuencia de la posible modificacion
del entorno (creacion de un nuevo museo, un taller de artesania, etc.) Es
posible que esa modificacion permita determinar un nuevo itinerario o visita
que no fuera viable con anterioridad.

Para finalizar, podemos establecer cuatro productos genéricos:

a) Monumental: Recorrido de media jornada visitando los principales
monumentos de la ciudad. Se realizaria un pequefio desplazamiento en
microbus. Pueden ofrecer a los clientes un pequefio tentempié a media
manana dependiendo del presupuesto que te hayan ofrecido para el
proyecto.

b) Cultural: Recorrido por los diferentes museos de la ciudad, rincones
tipicos y espacios divulgativos, durante una jornada, incluyendo el almuerzo,
asi como consumiciones a media mafiana y media tarde. Traslados en
microbus.

c) Turistico: Recorrido de una jornada, incluyendo un almuerzo tipico con
actuacion folkldrica, a entornos paisajisticos singulares, con visitas puntuales
a determinadas zonas con artesania y consumiciones a media mafana vy
media tarde.

d) Didactica: Visitas guiadas para alumnos de centros escolares. Los
escolares tendrian acceso a documentacion sobre la visita y contarian con
las explicaciones de un guia.

El fundamento de esta ruta puede ser tanto entornos naturales, con una finalidad
medioambiental; urbanos, acercando el arte a los alumnos de forma amena y
divulgativa; o historicos, ilustrando episodios histdricos con visitas a museos y
edificios singulares.
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Es fundamental que no te limites a ofertar productos en centros urbanos. El
ecoturismo con una intencidn de relax estd en auge. Prueba de ello lo encontramos
en las declaraciones del Conseller de Territori i Habitatge, el cual expuso que los
quince parques naturales de la Comunidad Valenciana recibieron en el afio 2005 un
total de 170.000 visitantes, lo que supone un incremento de casi el 20% respecto
al 2004.

El Turismo Cultural también abarca visitas a espacios naturales donde se realicen
actividades culturales: senderismo tematico, aulas de naturaleza, ilustracién de
etapas historicas y tradiciones, etc.

Debes tener en cuenta que todas las empresas, ademas de su oferta general de
productos, tienen la suficiente capacidad y flexibilidad para adaptarse a la demanda
del cliente, es decir, para disefiar ad-hoc un producto ajustado a los deseos del
cliente.

Por lo que respecta a la oferta general de productos, las empresas suelen
distribuirlas, segln experiencias anteriores, a lo largo de la semana, manteniendo
unos horarios y dias fijos, con el fin de obtener el maximo rendimiento. Si la
demanda es alta, la actividad sera diaria. En caso contrario, reduciran la frecuencia
semanal de salidas al objeto de concentrar la demanda.

5.3.2. Precio

¢Qué aspectos debo tener en cuenta a la hora de establecer un
precio?

No es posible ofrecerte una relacidon de tarifas que te pueda servir de referencia, ya
gue los precios de las actividades varian considerablemente en funcién de la
duracion y servicios complementarios que incluye la actividad (transporte, pago de
entradas, comida, etc.).

El precio debe ser aquel que permita absorber los costes de explotacion, obtener un
beneficio y, por Gltimo, ser razonable para la economia del cliente. A la hora de fijar
el precio de las actividades, debes calcular primero cuanto te supone su realizacion,
y aplicar después el margen que te permita cubrir esos costes y sacar un beneficio.
En una empresa, pueden darse dos tipos de coste:

- Variable: Cuando su importe varia en funcion de las ventas.

- Fijo: Cuando, con independencia de que tengas unas ventas mas o menos
altas, su importe permanece practicamente inalterable

Hemos observado que las empresas de turismo cultural aplican generalmente dos
métodos para la construccion del precio:

a) Método a tanto alzado:
Primero se calculan los costes variables por actividad:

- Personal: Precio/hora de su coste si estd en plantilla o precio/hora
contratado.

- Transporte coche: 0,30 euros/km.
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- Microbus: 0,35 euros/km.

- Entradas a museos y espectaculos: coste.

- Restaurante: coste de la factura.

- Actuaciones o espectaculos privados: coste de la factura.

A continuacion, y en concepto de gastos fijos, se carga media hora por cada hora
de duracion de la actividad. El margen aplicado suele oscilar entre un 10% y un
20% sobre el total de costes obtenidos, tanto de los fijos como de los variables.

A pesar de ser utilizado, creemos que este método no es el adecuado porque te
puede llevar a determinar un precio erréneo y que no lleguen a cubrirse los costes
totales de la actividad.

b) Método analitico:

El siguiente cuadro te muestra el calculo del precio de actividad/persona para las
cuatro actividades consideradas (ver apartado 5.3.1).

Cuadro 2: Estimacion precio de venta empresa turismo cultural (euros)

CONCEPTOS Ruta Ruta Ruta TOTAL
PRECIQ Monumental Turistica | Didactica| RUTAS

Guias externos (*) 4.550 4.520 8.200 5.440 22.710
Transporte 10.700 4.000 29.400 12.200 56.300
Espectaculos 0 0 14.000 0 14.000
Almuerzo 0 7.000 20.000 0 27.000
Refrescos 0 2.000 6.500 0 8.500
'(r;’;a' costes variables 15.250 17.520 78.100 17.640 128.510
Costes fijos (2) 6.100 7.008 31.240 7.056 51.404
Total Costes (3=1+2) 21.350 24.528 109.340 24.696 179.914
N° Total viajeros (4) 1.200 700 2.000 2.500 6.400
Coste unitario

(5=3:4) 17,79 35,04 54.67 9,88 28,11
Margen de beneficio

(7%) 1,25 2,45 3,83 0,69 1,97
TOTAL 19,04 37,49 58,50 10,57 30,08
IVA (16%) 3,05 6,00 9,36 1,69 4,81
PRECIO VENTA 22 43 68 12 35

PUBLICO/PERSONA
1/2 jornada = 4 horas // 1 jornada = 8 horas
*Incluye parte de los sueldos del personal fijo en las actividades 1,2 y 4

Fuente: elaboracion propia.

Guia de Turismo cultural Pagina 44



Para esto, se ha procedido de la siguiente forma:

1.- En primer lugar, estimamos el nimero de grupos que pensamos utilizaran
nuestros servicios (ver Apartado 5.4.3)

2.- A continuacién, calculamos los costes variables que inciden directamente en
cada actividad (expresados en términos anuales). Para el calculo de estos costes
realizamos las siguientes consideraciones:

- El guia externo nos cobra 23 euros/hora.
- Cada entrada para los espectaculos y museos cuesta entre 4 y 6 euros.

- El precio del transporte, desayuno y refrigerio lo obtuvimos de las
entrevistas personales realizadas con los profesionales del sector.

3.-Afadimos los costes fijos que exige el funcionamiento del negocio y que puedes
consultar en el Apartado 5.4.2. Debes tener en cuenta que parte del sueldo del
personal fijo que participa en las actividades ya ha sido incluido en el apartado de
guias externos. Para imputar el coste fijo, hemos optado por hacerlo proporcional al
importe del gasto variable de las distintas actividades (aproximadamente un 40%
del gasto variable).

4.- La suma de los costes variables por actividad y el importe de costes fijos es
igual al coste total por actividad. Si dividimos este importe entre el nimero de
viajeros que compraran cada actividad (ver Apartado 5.4.3), obtenemos el coste
unitario.

5.-Para calcular el margen, optamos por aplicar el método del coste mas margen
(precio de venta = coste +margen), por ejemplo un 7%.

6.-Finalmente, aplicamos al importe obtenido el IVA.

5.3.3. Fuerza de ventas

¢Como se realiza la venta del servicio?

Por lo general, existen dos vias de comercializacion:

Indirecta: a través de intermediarios (empresas, instituciones publicas,
agencias de viaje, centrales de reservas, etc.) En el caso de que la
intermediacién sea onerosa deben cumplirse una serie de requisitos, tales
como margenes comerciales interesantes para el mediador y seriedad de la
oferta en <cuanto a cumplir los compromisos pactados (reservas,
disponibilidad, etc.)

Directa: habitualmente la realizada por la persona asignada a tal efecto. En
general suele ser el propietario del negocio. Al inicio de la actividad, se
requerird una mayor dedicacion a este aspecto, incluso el cien por cien de la
jornada, preparando ofertas, visitando potenciales clientes, enviando e-
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mails, presentandose a concursos publicos, etc. En cualquier caso, deberas
apoyarte en unas solidas herramientas promocionales.

No obstante, te sugerimos que cuando inicies la actividad y hasta donde te sea
posible, realices visitas personales para darte a conocer y explicar cuales son tus
productos, aportando todas las herramientas publicitarias de que dispongas. Estas
visitas deberan abarcar todos los potenciales clientes y es aconsejable realizarlas
periddicamente, con independencia del resultado que hubieras obtenido en ese
momento.

5.3.4. Promocion

¢Cémo voy a dar a conocer mi empresa?

Las fuentes consultadas coinciden en sefalar el elevado coste que hay que destinar
a esta partida. Mientras la cartera de productos no esté centrada de acuerdo con la
experiencia y los resultados que iras contrastando con la realidad, las
modificaciones en guias y folletos seran continuas. Incluso el propio formato de las
herramientas promocionales, puede variar durante ese tiempo.

Basicamente las vias publicitarias mas utilizadas son las tarjetas de visita, folletos
informativos, guias o catalogos, paginas web y los anuarios de promocidn turistica.
También funciona la comunicacion a través de correo electronico. Alguna empresa
utiliza prensa y radio esporadicamente para darse a conocer al publico de su
entorno.

Como mejor aliado podras contar con el boca-oido. Los clientes satisfechos del
servicio difundiran un mensaje positivo de su experiencia entre amigos y conocidos.
Igualmente, las entidades publicas y privadas usuarias de tus servicios son una
plataforma publicitaria de referencia en las que te podras apoyar a la hora de
promocionar tu empresa.

Adicionalmente, y de manera indirecta, cuentas con apoyo institucional. La difusion
publicitaria en los dmbitos turisticos especificos, como la presencia en ferias, visitas
programadas a la Comunidad Valenciana de touroperadores o agencias de viajes,
difusién propagandistica, o la creacién de entes promocionales a nivel autonémico
(Agencia Valenciana de Turismo) dan a conocer la oferta turistica de la Comunidad
Auténoma, lo que supone un aumento de la demanda y, consecuentemente, un
crecimiento en las expectativas de las empresas que prestan servicios turisticos en
general y turismo cultural en particular.

Resulta fundamental por la difusidon que recibira tu cartera de productos turisticos
que te inscribas en el portal de ofertas turisticas de la Comunidad Valenciana,
www.cvtrip.com. Para acceder a este servicio de la Conselleria de Turismo el
Unico requisito que debes cumplir es estar inscrito en el Registro General de
Empresas, Establecimientos y Profesiones Turisticas de la Comunidad Valenciana de
la Conselleria de Turismo. Otra ventaja que posee estar en este registro son la
percepcion de ayudas en concepto de promocion: tripticos, folletos,...
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5.4. Analisis economico-financiero

La lectura de este capitulo te permitira conocer:

> UNA ESTIMACION DE LAS
INVERSIONES NECESARIAS PARA EL
INICIO DE TU ACTIVIDAD.

> LAS PARTIDAS DE GASTOS MAS
IMPORTANTES EN EL DESARROLLO DE
TU ACTIVIDAD.

> UNA PREVISION DE INGRESOS EN
BASE A LAS HIPOTESIS ESTABLECIDAS.

> UNA PROPUESTA DE CUENTA DE
RESULTADOS.

> LAS FUENTES DE FINANCIACION MAS
UTILIZADAS EN ESTE TIPO DE
EMPRESAS.

Este apartado te resultara importante a la hora de evaluar de manera aproximada
la inversion necesaria para iniciar tu actividad. La lectura de este capitulo te
permitira obtener las siguientes conclusiones:

La inversion a realizar para el inicio de la actividad no es elevada.

Durante un periodo de tiempo, la afluencia de clientes sera minima o
inexistente, por lo que deberas establecer un sistema de
financiacién para este periodo.

Las vias de financiacion suelen ser la subvencion oficial, la
autofinanciacion y la financiacion ajena.
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5.4.1. Inversiones

¢Qué desembolso tengo que hacer para iniciar la actividad?

Este apartado recoge los elementos del patrimonio destinados a servir de forma
duradera en la actividad de la empresa. El siguiente cuadro recoge las partidas mas
importantes para iniciar esta actividad. El calculo estimativo estd basado en un
establecimiento de Turismo Cultural con las caracteristicas descritas en el apartado
2. Descripcion de la Actividad y Perfil de la Empresa-tipo de la presente Guia.

Cuadro 3: Inversion minima estimada necesaria (euros)

CONCEPTO IMPORTE

Acondicionamiento local 5.250
Mobiliario 3.400
Equipos para procesos de informacion 3.000
Aplicaciones informaticas 1.300
Gastos de constituciéon y puesta en marcha 10.600
TOTAL INVERSIONES 23.550

Fuente: Elaboracion propia a través de entrevistas

Si se encuentra un local debidamente acondicionado el importe que aparece en la
tabla se reduciria o no apareceria. En el caso de la empresa tipo, se ha optado por
el alquiler del local. Si por el contrario decides comprarlo, deberas incluir la partida
correspondiente dentro del cuadro de inversiones, por lo que la cuantia de las
mismas variara considerablemente.

En la partida de mobiliario se recoge el importe necesario para la compra de
muebles de un pequefio despacho compuesto por una mesa, sillas, estanterias y
cajoneras. También se amueblara una pequena recepcion con una mesa y sillas.

Dentro de "Equipos para procesos de informacion" se recoge el coste de adquisicion
de dos ordenadores, uno de ellos se destinara al proceso de gestion interno de la
empresa, facturacion y gestion de rutas, el otro para el uso especifico del
emprendedor. Se incluirdn dos impresoras ademas de un ordenador portatil para el
comercial.

En la partida de aplicaciones informaticas utilizadas, figura un software basico y un
programa de facturacion.

Dentro del epigrafe de “Gastos de Constitucion y Puesta en Marcha”, hemos
incluido, ademas de los gastos derivados por la propia constitucion de la empresa
(licencias, notaria, registros, etc), los primeros desembolsos por el seguro de
responsabilidad civil (600 €) y la publicidad de lanzamiento (9.000 €), no
solamente en concepto de propaganda, sino también por papeleria, construccion de
la pagina web, etc. Aunque no son propiamente inversiones materiales, el trato
fiscal y contable es lo que te recogemos.
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5.4.2. Gastos

¢Cudles son los gastos medios anuales de la actividad?

Es importante sefialarte que, mientras tu negocio no esté asentado en el mercado,
es decir, los clientes no conozcan suficientemente tu negocio, los ingresos seran
bajos. Es posible que inicialmente no se lleguen a cubrir ni los gastos variables,
debido principalmente a que la demanda no sea lo suficientemente amplia. Nos
referimos a la posibilidad de tener programada una actividad y los clientes que
hayan contratado el servicio sean tan pocos que los ingresos no llegan a cubrir los
gastos derivados de la propia actividad.

Las anteriores coyunturas debes tenerlas muy presentes y hacer un ejercicio de
prevision sobre el nimero de meses que puede producirse la situacion expuesta y
en consecuencia, contar con fuentes de financiacidon suficientes para afrontar el
desfase econémico temporal entre ingresos y gastos.

En este tipo de actividad vamos a diferenciar los gastos variables, aquellos que
dependen directamente del volumen de produccion, de los fijos que se mantienen
mas 0 menos constantes.

Los gastos variables considerados comprenden el alquiler de vehiculos de
transporte, los guias, la restauracion y refrigerios para los viajeros y las entradas a
espectaculos. (Ver apartado 5.3.2 Precio).

Cuadro 4: Gastos variables anuales estimados establecimientos turismo
cultural (euros)

CONCEPTO IMPORTE

Alquiler vehiculos de transporte 56.300
Profesionales independientes (guias) 22.710
Contratacion restauracion y refrigerios 35.500
Entradas a espectaculos 14.000
TOTAL GASTOS 128.510

Fuente: Elaboracion propia a partir de entrevistas

A continuacién, detallamos las diferentes partidas y los importes de los principales
gastos fijos anuales para un establecimiento de Turismo Cultural con un local de
unos 90m?, y una plantilla compuesta por el emprendedor, un administrativo y un
comercial.

Guia de Turismo cultural Pagina 49



Cuadro 5: Gastos fijos anuales estimados (euros)

CONCEPTO IMPORTE

Gastos de personal (sueldos + SS) 43.259
Alquiler del local 7.020
Reparaciones y conservacion 1.300
Suministros* 840
Comunicaciones** 1.800
Publicidad y propaganda 3.200
Material de oficina 640
Servicios externos** * 2.880
Servicios de profesionales independientes 1.800
Primas de seguros 2.080
Gastos financieros 741
Amortizacion inmovilizado 4,585
Viajes y desplazamientos 2.000
Tributos 400
TOTAL GASTOS 72.545

*Incluye luz y agua
**Incluye teléfono, fax e internet
***| jimpieza y prevencion de riesgos laborales. Fuente: Elaboracion propia a partir de entrevistas.

El volumen de estas partidas es orientativo, asi que se puede ver incrementado o
disminuido en funcién del tipo de empresa que vayas a crear. Como es ldgico, tanto
el alquiler como el seguro del local se determinan en funcién de la zona y las
caracteristicas del inmueble. Dentro de la partida de primas de seguros también
hemos incluido un seguro de responsabilidad civil.

Para estimar los gastos de personal hemos considerado catorce pagas al afio para
un empleado de administracion con un sueldo de 720 euros al mes y para un
comercial con un sueldo de 800 euros al mes mas 3% sobre ventas el primer ano, a
medida que se consolide se incrementara el porcentaje.

También hemos tenido en cuenta el emprendedor con un sueldo de 1.000 euros al
mes con 12 pagas. El importe que resta para alcanzar el gasto estimado en el
cuadro corresponde a la Seguridad Social.

Dentro de la partida de viajes y desplazamientos incluimos la dieta y alojamiento
del emprendedor y del comercial. En el epigrafe de reparacién y conservacion
incluimos los gastos necesarios para el mantenimiento del establecimiento. Dentro
de la partida de suministros hemos calculado un gasto en luz de 50 euros al mes,
agua 20 euros al mes y en la partida de comunicaciones incluimos teléfono, fax e
Internet con un importe de 150 euros al mes. Estos gastos los hemos afiadido en la
partida de fijos, aunque son en realidad semifijos, ya que tienen una parte fija y
otra variable.

En el apartado de gastos de publicidad aparece el realizado en acciones de
marketing directo y el gasto de publicidad en prensa y medios de comunicacion,
también incluimos revistas de la empresa para repartir entre las agencias de viaje.
El epigrafe de material de oficina hace referencia a los gastos en la adquisicion de
boligrafos, folios, grapadoras, téner y otros.

Dentro de servicios externos hemos incluido la contratacion de una empresa de
limpieza (140 euros/mes) y la prevencion de riesgos laborales (100 euros/mes).
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En la partida de servicios de profesionales independientes se recoge un gasto
mensual de 150 euros por los servicios de una asesoria encargada de gestionar los
asuntos laborales, fiscales y contables.

Dentro de los gastos financieros incluimos los intereses de un préstamo bancario
solicitado para financiar el 50% de la inversién (11.775 euros). Este préstamo se
solicita a cuatro afios a un tipo de interés del 7%.

La partida de amortizaciones de inmovilizado se obtiene de aplicar el siguiente
criterio:

- Acondicionamiento de local, gastos de constitucién y primer establecimiento: 5
afnos.

- Mobiliario: 10 afios.

- Equipos para procesos de informacion y aplicaciones informaticas: 4 afios.

5.4.3. Previsiones de ingresos

¢Como puedo realizar una prevision de ventas?

Podemos evaluar la clientela de una empresa de Turismo Cultural asentada y
funcionando regularmente del siguiente modo:

60 grupos producto 1 (ver epigrafe producto) x 20 personas/grupo = 1.200
personas

35 grupos producto 2 x 20 personas/grupo = 700 personas

40 grupos producto 3 x 50 personas/grupo = 2.000 personas

65 grupos producto 4 x 40 personas/grupo = 2.600 personas

TOTAL GRUPOS = 200 TOTAL PERSONAS = 6.500

Y de acuerdo con las cifras que hemos manejado en el apartado de marketing y
el dedicado al precio, obtendriamos los siguientes ingresos:

Cuadro 6: Prevision estimada de ingresos (euros)

ACTIVIDAD N° PERSONAS| PRECIO PERSONA* | TOTAL INGRESOS

Ingresos actividad 1 1.200 19,04 22.848
Ingresos actividad 2 700 37,49 26.243
Ingresos actividad 3 2.000 58,5 117.000
Ingresos actividad 4 2.600 10,57 27.482
TOTALES 6.500 193.573

*En el precio por persona se ha deducido el correspondiente I.V.A
.Fuente: Elaboracion propia

En este apartado también afiadiriamos los ingresos que obtiene la empresa por
otros servicios que presta como cursos, publicaciones y cenas con recreaciones
teatrales. Aproximadamente obtendria unos ingresos por estas actividades de
15.000 euros anuales.
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Por Gltimo, comentarte la experiencia de otras empresas de Turismo Cultural con
respecto al punto de maduraciéon de la empresa. Es decir, el tiempo que puede
tardar una empresa de este tipo en mantener una actividad normal. Este tiempo
puede oscilar, por regla general, entre uno y dos afos.

5.4.4. Estructura de la cuenta de resultados

¢Como determino el beneficio de la actividad?

A continuacién, te presentamos una sencilla cuenta de explotacion donde
registramos los ingresos y gastos de la actividad. Evidentemente, a este resultado
habria que deducirle el correspondiente impuesto:

Cuadro 7: Estructura de la cuenta de resultados

TOTAL INGRESOS 208.573
Ingresos actividad 1 22.848
Ingresos actividad 2 26.243
Ingresos actividad 3 117.000
Ingresos actividad 4 27.482
Otros ingresos 15.000
TOTAL COSTES VARIABLES 128.510
Alquiler de vehiculos de transporte 56.300
Profesionales independientes (guias) 22.710
Contratacion restauracion y refrigerios 35.500
Entrada a espectaculos 14.000
INGRESOS - GASTOS VARIABLES 80.063
TOTAL GASTOS FIJOS 72.545
Gastos de personal (sueldos + S.S) 43.259
Alquiler del local 7.020
Reparaciones y conservacion 1.300
Suministros* 840
Comunicaciones** 1.800
Publicidad y propaganda 3.200
Material de oficina 640
Servicios externos* * * 2.880
Servicios de profesionales independientes 1.800
Primas de seguros 2.080
Gastos financieros 741
Amortizacion inmovilizado 4.585
Viajes y desplazamientos 2.000
Tributos 400
RESULTADO BRUTO DE LA EXPLOTACION 7.518
% sobre el volumen de ventas 3,6%

Incluye luz y agua
** Incluye teléfono
*** | impieza y prevencion de riesgos laboralesFuente: Elaboracion propia
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El coste de ventas (ingresos-costes variables) lo hemos obtenido a partir de los
gastos senalados con 1 en el epigrafe dedicado a la estimacion de los gastos, es
decir, costes variables, mas lo considerado también como tal con respecto al
epigrafe de Sueldos y Seguridad Social.

5.4.5. Financiacion

¢Qué alternativas tengo para obtener el dinero que necesito?

El perfil de financiacidon inicial mas comin en este tipo de empresas atiende
principalmente a tres aspectos:

a. Subvencidn oficial (10%)
b. Autofinanciacion (40%)
c. Financiacién ajena (50%)

Una vez estudiadas las inversiones necesarias en funcion del modelo de
establecimiento, servicios y actividades complementarias a ofertar, etc., asi como
los gastos iniciales de puesta en marcha, la estructura financiera se ampara,
principalmente, en las aportaciones de los emprendedores. De no ser suficientes, se
acude a las entidades financieras hasta completar las necesidades de puesta en
marcha del establecimiento.

En este caso, el préstamo de la financiacidon ajena se concede a un tipo de interés
del 7% vy plazo de amortizacion de cuatro afos. En total hemos calculado que la
cantidad solicitada a la entidad financiera es de 11.775 euros. Logicamente, en
caso de realizar otro planteamiento, el importe podria variar significativamente.

Por ultimo, debes recordar que, si tienes acceso a alguna subvencion, éstas no se
perciben en el momento de la solicitud, sino que lo normal es que se demoren en el
tiempo. Por ello debes prever ese desfase temporal entre el pago de las inversiones
y el cobro de la subvencién, ya que es probable que tengas que hacer frente a
intereses derivados de un posible crédito bancario.
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5.5. Recursos humanos

La lectura del presente capitulo te permitira conocer:

> EL PERFIL PROFESIONAL REQUERIDO
PARA EL DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD.

> LA ESTRUCTURA ORGANIZATIVA Y LOS
SERVICIOS EXTERIORES MAS
HABITUALES.

> EL CONVENIO COLECTIVO APLICABLE A
LA ACTIVIDAD Y QUE CONSTITUYE LA
NORMA BASE PARA LA REGULACION DE LA
RELACION EMPRESATRABAJADOR
(SALARIO, JORNADA, VACACIONES, ETC.)

Las principales conclusiones que podras obtener con la lectura del presente
apartado, se resumen a continuacion:

Necesidad de personal cualificado.

La estructura de estas empresas es plana. Un director o gerente y el
personal dedicado a la atencién al puablico. Las tareas
administrativas simples son llevadas por una de estas personas y el
resto son cedidas para ser realizadas externamente.

En época de alta actividad se pueden contratar temporalmente
profesionales externos, como los guias de turismo.

El convenio colectivo aplicable es el nacional relativo a las agencias
de viaje, si estas dado de alta como tal empresa. En caso contrario,
no existe convenio colectivo aplicable a este tipo de empresas.

5.5.1. Perfil profesional

¢Qué cualidades ha de tener el responsable de la actividad?

¢Cual es el perfil profesional de los empleados?

A nivel académico, cualquier titulacidon universitaria puede adaptarse a las
necesidades de una empresa de Turismo Cultural, si bien el conocimiento especifico
a través de carreras como Turismo, Bellas Artes, Humanidades o Historia suponen
un valor afiadido para el desarrollo de esta actividad. En cualquier caso, debera
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tener la habilitacion correspondiente de guia de turismo especializado, prueba que
convoca la Agencia Valenciana de Turismo. Una vez obtenida, y para el ejercicio
profesional de la actividad de guia turistico, sera imprescindible su inscripcion en el
registro creado a estos efectos por la Agencia Valenciana de Turismo. Esta
habilitacion tendrad una validez de cinco afios, prorrogables por periodos iguales
siempre y cuando el interesado acredite la asistencia, como minimo, a uno de los
cursos de reciclaje profesional sobre la materia que al efecto organice u homologue
la Generalitat Valenciana.

También es importante la formacion complementaria, principalmente si la oferta va
dirigida a escolares. En Catalufia, para estas funciones se requiere el Certificado de
Aptitud Pedagdgica (CAP). Estos cursos se suelen impartir en varias Universidades.

Segun el Decreto 62/1996, del 25 de marzo, por el que se aprueba el reglamento
regulador de la profesion de guia turistico, el alcance del ejercicio profesional de la
actividad de guia turistico es el siguiente:

1. Los servicios de acompafiamiento, informacion, asistencia vy
asesoramiento en ruta a grupos de turistas seran de libre ejercicio.

2. Sélo las visitas puntuales a bienes de interés geografico o ecoldgico,
museos, monumentos y/o conjuntos historico-artisticos de la Comunidad
Valenciana requeriran la prestacién de los servicios profesionales de un guia
turistico.

3. Los monumentos, museos y bienes a que se refiere el parrafo anterior
seran los que:

- estén comprendidos en un catalogo aprobado al efecto por la
Agencia Valenciana del Turismo.

- estén comprendidos en el Registro de Bienes de Interés Cultural
existente en la Generalitat Valenciana en materia de patrimonio
histdrico.

Ademas de la titulacion académica adecuada, soélo se requiere a nivel personal
tener una gran capacidad de comunicacion para el trato con los clientes.

La remuneracion anual bruta del personal de plantilla, incluyendo las aportaciones a
la Seguridad Social, podria situarse en torno a los 43.259 €. Esta cantidad se
corresponderia con la remuneracion de tres personas distribuida de la siguiente
manera:

Emprendedor: 12.000 € (se ha considerado, al ser auténomo, 12 pagas al
afno)

Comercial: 11.200 € mas una comision de un 3% sobre ventas
Personal: 1 persona con una remuneracion de 10.080 €
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5.5.2. Estructura organizativa

¢Como debe estar organizada la empresa?

El organigrama estructural de una empresa de Turismo Cultural o de servicios
receptivos es simple, ya que no requiere personal especializado que no sea el
necesario para la prestacion de servicios. Las tareas burocraticas son realizadas por
las personas que forman parte de la plantilla y aquéllas que pudieran ser
complejas, son contratadas externamente.

En consecuencia, un organigrama tipico de estas empresas esta compuesto de un
gerente y los responsables necesarios para atender de manera eficiente las ofertas
gue tengamos en nuestro catalogo y aquéllas otras que pudieran surgir de manera
imprevista:

; Actividad 1

GERENTE , ~ Actividad 2

4 Actividad 3

Una plantilla compuesta por seis personas es bastante habitual entre las empresas
consultadas. De todas formas y para iniciar la actividad consideramos necesarias
tres personas en plantilla, de las cuales, dos pueden tener una dedicacion continua
(habitualmente suelen ser los socios de la empresa) y una tendra caracter

discontinuo.

Las funciones del gerente son las de promocién de la empresa: elaboracién de
presupuestos, entrevistas, etc. También se encarga de las relaciones externas vy
apoya al resto del personal en el desarrollo de su actividad.

Las funciones administrativas basicas: teléfono, facturas, etc. serdn asumidas por
otra persona de la organizacion, compatibilizando la propia funcidén de informacion
con este tipo de tareas.

Aunque cada actividad tiene asignado un responsable, es conveniente que otra
persona conozca el trabajo de otro compafiero. Cualquier problema del
responsable, o un aumento imprevisto de la demanda, puede ser asi solventado.

Por Gltimo, resaltar que si constituyes la empresa como agencia de viajes tienes
gue resolver la problematica que se plantea desde el punto de vista laboral, en el
sentido de que la legislacién vigente obliga a tener al frente de la empresa a un
profesional del turismo.
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5.5.3. Servicios exteriores

¢Qué funciones se delegan a empresas externas?

Habitualmente este tipo de empresas contratan los servicios laborales, contables y
fiscales a una asesoria.

Para la cobertura temporal de un servicio, ya sea por no tener una rotacidon
significativa el producto ofertado, o bien por ser época de alta demanda, las
empresas contratan, por lo general, a guias profesionales de turismo que tengan
conocimiento especifico de la actividad que van a desarrollar. Aunque no se
descarta, sobre todo si son visitas guiadas a museos, la contratacién de licenciados
en Bellas Artes.

5.5.4. Convenios colectivos aplicables

¢Existe algun convenio colectivo especifico que regule la
actividad en materia laboral?

En materia laboral, en principio las actividades de turismo cultural no se rigen por
ningln convenio ni de tipo estatal ni provincial especifico que regule esta actividad,
por lo que se regiran por el Estatuto de los trabajadores.

Sin embargo, si optas por el perfil de una agencia de viajes, se regira por el
convenio colectivo existente a nivel nacional de las agencias de viajes 2004-2006
(BOE 107 - 05/05/2005), y que ha sido prorrogado hasta el 2007 (BOE 214 -
07/09/2006). La revision salarial de este convenio fue publicada en el BOE 50 el 27
de febrero del 2007.
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6. VARIOS

6.1. Regimenes fiscales preferentes

El régimen fiscal para la declaracion de resultados depende en primer lugar de la
condicion juridica adoptada por la empresa:

- Las empresas con forma de sociedad declaran sus resultados en un
impuesto especifico: el Impuesto de Sociedades (IS).

- Los empresarios individuales declaran los resultados del negocio en su
Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas (IRPF).

Como sabemos, en este segundo caso, el calculo del resultado empresarial puede
realizarse de tres maneras:

- Estimacion directa simplificada, cuando el importe neto de la cifra de
negocios, que es el caso del 100% de los empresarios de turismo cultural,
no supera la cifra de los 601.012, 10 €.

- Estimacién directa normal, cuando el importe neto de la cifra de negocios
supere los 601.012, 10 €.

- Estimacion objetiva por modulos de acuerdo con unos parametros
determinados.

Segun una consulta hecha a la Agencia Tributaria, esta actividad no puede
acogerse al régimen de modulos.

6.2. Normas sectoriales de aplicacion

+ Decreto 20/1997, del 11 de febrero, del Gobierno Valenciano, por el que se
aprueba el Reglamento de Agencias de Viajes de la Comunidad Valenciana.
(DOGV N© 2.935, del 21 de febrero de 1997).

« Decreto 188/2005, de 2 de diciembre, Regulador del Alojamiento Turistico
Rural en el Interior de la Comunidad Valenciana (DOGV N° 5150 del 07 de
diciembre de 2005).

+ Decreto 190/2005, de 9 de diciembre, del Consell de la Generalitat, por el
gue se modifica el Decreto 62/1996, de 25 de marzo, por el que se aprobd
el Reglamento regulador de la profesion de guia turistico en el ambito de la
Comunidad Valenciana. (DOGV N° 5153 del 13 de diciembre del 2005)

» Decreto 45/96, del 25 de marzo, del Gobierno Valenciano por el que se
aprueba el Reglamento de la Agencia Valenciana del Turismo. (DOGV, de 28
de marzo).

» Ley organica 1/2006, de 10 de abril, de Reforma de la Ley Organica 5/1982,
de 1 de julio, de Estatuto de Autonomia de la Comunidad Valenciana (DOGV
N© 5238 del 11 de marzao del 2006).

+ Ley 5/2007, de 9 de febrero, de la Generalitat, de modificacion de la Ley
4/1998, de 11 de junio, del Patrimonio Cultural Valenciano. (DOGV N° 5449
del 13 de febrero del 2007).

« Ley 5/1999, del 9 de abril, de creacion del Instituto Valenciano de
Conservacion y Restauraciéon de Bienes Culturales. (DOGV, 14 de abril de
1999).
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» Decreto 148/2005 de 21 de octubre, del Consell de la Generalitat, por el que
se aprueba el Reglamento de Organizacidon y Funcionamiento del Instituto
Valenciano de Conservacidon y Restauracion de Bienes Culturales. (DOGV N°
5122 del 26 de octubre del 2005).

» Decreto 23/1989, del 27 de febrero, del Gobierno Valenciano por el que se
regula el ejercicio de las competencias en materia de Patrimonio Historico.
(DOGV, 09 de marzo de 1989).

« Ley 3/1998, de 21 de mayo, de la Generalitat Valenciana, de Turismo de la
Comunidad Valenciana.

» Decreto 71/2000, del 22 de mayo, del Gobierno Valenciano, por el que se
aprueba el Reglamento Regulador de los Convenios Previstos en la Ley
3/1998, del 21 de mayo, de Turismo de la Comunidad Valenciana. (DOGV N°
3761 del 31 de mayo del 2000).

« Ley 21/1995 del 6 de julio (BOE n© 161 de 7 de julio de 1995) donde se
incorpora al derecho espafiol la Directiva del Consejo de las Comunidades
Europeas relativa a los viajes combinados y de los circuitos combinados.

Adicionalmente, y como referencia, comentar en este apartado que el Instituto para
la Calidad Turistica Espanola (ICTE) es una entidad de certificacion de sistemas de
calidad especialmente creada para empresas turisticas. Sus funciones basicas se
resumen en la creacion de unas normas de calidad turistica, una certificacidon
conforme el establecimiento cumple un sistema de calidad y sus correspondientes
normas. El emprendedor, si llegado el momento, quisiera obtener una certificacién
de calidad en su negocio, seria recomendable que acudiera a esta institucion.

Por ultimo, consideramos interesante trasladarte brevemente los principios de la
carta del Comité Cientifico Internacional de Turismo Cultural (ICOMOS).

Desde que el turismo nacional e internacional se ha convertido en uno de los mas
importantes vehiculos para el intercambio cultural, su conservacion deberia
proporcionar oportunidades responsables y bien gestionadas a los integrantes de la
comunidad anfitriona, asi como proporcionar a los visitantes la experiencia y
comprension inmediata de la cultura y patrimonio de esa comunidad.

La relacidn entre los sitios con patrimonio y el turismo, es una relacion dinamica y
puede implicar valoraciones encontradas. Esta relacidon deberia gestionarse de
modo sostenible para la actual y para las futuras generaciones.

La planificacion de la conservacion y del turismo en los sitios con patrimonio,
deberia garantizar que la experiencia del visitante le merezca la pena y le sea
satisfactoria y agradable.

Las comunidades anfitrionas y los pueblos indigenas deberian involucrarse en la
planificacién de la conservacién del patrimonio y en la planificacion del turismo. Por
otro lado, las actividades del turismo y de la conservacion del patrimonio deberian
beneficiar a la comunidad anfitriona.

Los programas de promocion del turismo deberian proteger y ensalzar las
caracteristicas del Patrimonio natural y cultural.
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6.3. Ayudas

Si tu empresa esta inscrita en el Registro General de Empresas, Establecimientos y
Profesiones Turisticas de la Comunidad Valenciana de la Conselleria de Turismo,
puedes percibir ayudas en concepto de promocidn: tripticos, folletos, etc. A su vez
podras publicar tus ofertas y promocionarte en el servicio que ofrece la Conselleria
a través del portal de ofertas turisticas de la Comunidad Valenciana,
www.cvtrip.com.

Obtener el alta en el registro para una empresa turistica no reglamentada, como
seria el caso de la empresa-tipo, es muy sencillo. Sélo tendrias que rellenar una
solicitud adjuntandole esta documentacion:

+ Fotocopia del DNI del solicitante.

« Si se trata de una sociedad, cooperativa, etc. copia de la escritura o
documento acreditativo de constitucion de la misma, con acreditacion del
representante y CIF, estatutos de la sociedad.

+ Autorizaciones o licencias administrativas de que se disponga para el
desarrollo de la actividad.

« Memoria descriptiva de la actividad que se desarrolla, medios de que se
dispone, c