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RESUMEN.

El objetivo principal de nuestro Trabajo de Fin de Grado es abrir un restaurante de comida Lusa
en Tenerife, concretamente, una cafeteria existente en Portugal en la que su producto principal
es “La Francesinha”, por otro lado, queremos demostrar la posibilidad y capacidad econdmica de
implantar un restaurante especializado. También queremos establecer una filosofia empresarial,
llamada Economia Azul, con la que cuentan pocas empresas hoy en dia, concienciando al
consumidor con el medio ambiente. Hemos visto reflejado en el anélisis econdmico de este
trabajo, la viabilidad positiva de este negocio.

Palabras clave: Portugal, Economia Azul, Restaurante, Medioambiente.
ABSTRACT

On the one hand, the main objective of our End of Grade Project is to open a Lusa food
restaurant in Tenerife, specifically, an existing snack bar in Portugal where the main product is
"La Francesinha".

On the other hand, we want to demonstrate the possibility and economic capacity of implanting a
specialized restaurant. We also want to establish a business philosophy, called Blue Economy,
which few companies have today, making the consumer aware of the environment. We have
seen reflected in the economic analysis of this work, the positive viability of this business.

Keywords: Portugal, The Blue Economy, Restaurant, Environment.



1.

PRESENTA(;I()N DEL PROYECTO
1.1. DESCRIPCION DE LA IDEA

1.2.
1.3.
1.4.
1.5.

ECONOMIA AZUL

MISION OBJETIVOS

ARGUMENTOS QUE JUSTIFICAN NUESTRA ELECCION
FORMA JURIDICA

2. ANALISIS ESTRATEGICO EXTERNO E INTERNO DEL SECTOR
2.1. ANALISIS EXTERNO

2.2. ANALISIS INTERNO

ANALISIS DAFO

PLAN DE MARKETING

4.1. POSICIONAMIENTO

4.2. SEGMENTACION

4.3. PRODUCTO

4.4. PRECIO

4.5. PROMOCION

4.6. CANALES DE DISTRIBUCION

PLAN ECONOMICO Y FINANCIERO

5.1. INVERSIONES Y GASTOS

5.1.1 ALQUILER DEL LOCAL

5.1.2 COSTES DE REFORMAS Y ACONDICIONAMIENTO
5.1.3 GASTOS DE PUBLICIDAD

5.1.4 INFRAESTRUCTURA

5.1.5 APROVISIONAMIENTO INICIAL

5.1.6 APORTACION DE CAPITAL

5.1.7 PLAN DE FINANCIACION

5.1.8 COSTES GENERALES

5.1.9 CASH FLOW Y PUNTO MUERTO

5.1.10 BALANCE DE SITUACION DE LA EMPRESA
CONCLUSION

REFERENCIAS

aad



INTRODUCCION

Vivimos en la actualidad una época en la que la necesidad de emprender es una opcidn que va
en auge, debido a los problemas que existen en el mercado laboral actualmente. Por todo esto,
en este trabajo de fin de grado, analizaremos un plan viabilidad econdmica y financiera, en este
caso del sector hostelero, teniendo en cuenta que la sociedad demanda a parte de un buen
producto y servicio, una conciencia del cuidado del planeta, por lo cual, hemos propuesto
mejorar de forma eficiente los recursos de nuestro negocio mediante la denominada Economia
Azul.

La organizacion de este TFG consta de 5 capitulos, ademés de una introduccion y conclusiones.
En el capitulo 1 explicaremos brevemente la mision y objetivos de nuestro negocio, asi como los
motivos por los que llevamos a cabo esta idea, también, entre otras, indicaremos su forma
juridica. En el segundo vy tercer capitulo necesitaremos analizar estratégicamente el sector, tanto
el interno como el externo para comprobar su viabilidad. Una vez comprobada dicha viabilidad,
en el capitulo 4 nos centraremos en ejecutar un plan de marketing, en este caso nos
centraremos en el “Marketing 3.0.” apoyandonos en el autor Philip Kotler. Por ultimo, el capitulo
5 consta de un plan econdmico y financiero donde detallaremos diferentes cuadros que justifican
la financiacion y las inversiones que se necesitaran en el desarrollo de nuestra actividad.

1. PRESENTACION DEL PROYECTO
1.1.DESCRIPCION DE LA IDEA

La idea consiste en la creacién de una cafeteria llamada La Francesinha, introduciendo un
producto no existente en la isla de Tenerife. Se trata de un sandwich tipico de la cocina lusa,
cuya ciudad de origen es Oporto. Tiene una gran fama en el pais y es reconocido mundialmente
por la pagina aol travel, que la consider6 en 2011 uno de los mejores sandwiches del mundo. El
establecimiento estd destinado a todo tipo de publico, aunque nos enfocaremos mas en los
jovenes. Para una mayor acogida de clientes, situaremos el local en la ciudad de Santa Cruz de
Tenerife, en una calle peatonal de bastante transito, esta situacion es clave para garantizar el
éxito de nuestro negocio.
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1.1.1. Historia Gastrondmica de Portugal y de La Francesinha.

La gastronomia de Portugal es bastante variada y diferente a lo largo del Pais, esto es debido a
la diferencia cultural y sobre todo a la diferencia del clima que existe entre el norte de Portugal,
un clima mucho méas humedo donde predomina por lo un paisaje montafioso y verde, frente al
sur, donde al ser un lugar mas calido predomina la costa como su mayor atractivo.

De forma general, podemos determinar que existen algunos alimentos tipicos portugueses, que
tienen alguna relacion historica en el pasado, simbolizando la gastronomia tipica de Portugal,
como la alheira de mirandela, una salchicha a dia de hoy de cerdo y de diferentes tipos de carne,
pero que originalmente no tenian cerdo, su invento viene forzado por la época de la inquisicion
espafiola, después de la conquista de Granada muchos judios se refugiaron en Portugal, y
empezaron a crear comunidades que fingian pasarse al Cristianismo, denominados como “los
nuevos cristianos”, como es sabido los judios no pueden comer carne de cerdo, por ello
inventaron la alheira con diferentes tipos de carne y asi pasar desapercibidos ante los
investigadores de la inquisicion. Otro de los productos estrellas de Portugal ampliamente
conocido es el bacalao, que también tiene una influencia historica en la época del
descubrimiento de América, los portugueses pasaban mucho tiempo sin acceso a comida fresca
y el bacalao un alimento por la época barato y perdurable debido a su conservacion en sal, era
perfecto para el pueblo que no podia permitirse comprar pescado fresco, por ello, empezd a
introducirse dentro de la comida tipica lusa. A dia de hoy Portugal es el pais que méas bacalao
consume de Europa y tiene en su Gastronomia una gran variedad de platos utilizando este
pescado; siendo a dia de hoy un sefia de identidad del pais.

La Francesinha es una comida original de la ciudad de Oporto, su ingrediente principal es el pan
de molde ligeramente tostado acompafiado de diferente tipos de carne, rodeada de queso, que
se hornea hasta derretirse y por ultimo se le afiade una salsa especial caliente ligeramente
espesa y picante.

Su creacion se le asigna a Daniel David Silva, un cocinero que emigré a Francia y que en su
regreso a Portugal se instaur6 como cocinero en el restaurante A Regaleira en la ciudad de
Oporto. Se inspir6 en dos tipos de sandwich, el Prego no pdo muy consumido en Portugal y el
Croque-Monsieur de origen francés. Su idea fue fusionar estos dos sandwiches y ajustarlo al
paladar y gastronomia especifica de la ciudad de Oporto, que en su comida se usan muchas
especias, sabores fuertes y el uso de licores (sobre todo vino y cerveza) esto ultimo es debido a
que la ciudad esta influenciada por su cercania a la creacion de vinos en la ciudad de Vila Nova
de Gaia, que a dia de hoy son mundialmente famosos, especialmente los derivados del vino
Porto. Con todo ello se acaba creando la salsa Francesinha cuyo ingrediente es el alma de este
producto. el nombre fue apodado por el propio Daniel acusando que las “las mujeres francesas
son las mas picantes”

En la actualidad este plato esta extendido por todo Portugal, especialmente en la region norte.
Existen diferentes variedades en la salsa, aunque la esencia sigue siendo la misma, el uso de
diferentes licores, en algunos establecimientos son ingredientes cuidadosamente protegidos
durante generaciones.



En la ciudad de Oporto ha pasado a ser un atractivo turistico, siendo uno de los platos
esenciales para cualquier visitante.. El restaurante A Regaleira ha pasado a la fama por ser el
restaurante que cre¢ este plato.

1.2.ECONOMIA AZUL

Sabemos que en la actualidad la sociedad cada dia vive mas preocupada por preservar el
planeta para futuras generaciones, por ello, la practica de elegir un producto o servicio que
genere un menor impacto en el medio ambiente o incluso que intente mejorarlo, por ejemplo,
alimentos organicos, energia solar, etc. esta en auge. Es por ello necesario que nuestra empresa
tenga en consideracion los problemas actuales al igual que la preocupacion de la ciudadania en
este aspecto. Sin embargo, sabemos que todos estos articulos son mas caros, lo que implica
que cierta parte de la sociedad los rechace, esto es debido a que la denominada Economia
verde, por lo general, aumenta en exceso los costes y esto a su vez se ve reflejado en el precio
final. Incluso, a pesar de los altos precios para el consumidor, existe parte de la poblacion que
esta dispuestos a asumirlos, no obstante, otro problema afiadido a este tipo de economia, es la
duda que se plantea el posible cliente de no ver reflejado ese aumento de precio, en la idea de
preservar el medio ambiente, esto es debido a que este tipo de producto se importa de paises
muy alejados como China y su transporte genera una huella de carbono muy alta, siendo
entonces finalmente perjudiciales para el planeta y no rentables para las empresas. Es por estos
motivos que, nace la llamada Economia Azul.

La Economia Azul es un modelo macroecondmico y de negocios orientado a responder las
necesidades basicas de todos con los recursos localmente disponibles, esto genera multiples
beneficios, crea nuevos empleos, aumenta los ingresos, y ademéas el medio ambiente no se
dafia ni se contamina.

En nuestro negocio vamos a aplicar este concepto de la siguiente manera, tal y como
explicamos a continuacion;

De las capsulas de café ingerimos el 2%, el resto es desecho, toneladas, y el café es el segundo
producto mas intercambiado en el mundo tras el petroleo. Con estos desechos se pueden
cultivar, por ejemplo hongos tropicales, que son muy saludables. Se sabe que hoy en dia existen
15.000 personas cultivandolos. Ademés el desecho de café es muy rico en aminoacidos
esenciales, excelente para las gallinas y para piensos de animales.

La filosofia que queremos implantar en nuestro negocio es trabajar con lo que tenemos,
guardaremos restos organicos para reutilizarlos y generar abonos y estiércol. Con esto lo que
queremos conseguir es crear menos residuos o desechos y por tanto, crear menor impacto
medioambiental y no menos importante, con ello también se podria crear empleos, comida,
energia, etc.

En resumen, creemos que gracias a la economia azul, es posible un modelo empresarial
sostenible y competitivo, con beneficios ambientales, financieros y sociales.

1.3.MISION Y OBJETIVOS



Tenemos por mision introducir la comida lusa en Canarias, siendo pioneros en un producto
estrella, de tal forma que sea aceptado por la poblacion y asi dar a conocer también su cultura a
través de su gastronomia.

Nuestro objetivo principal es que la actividad de la empresa sea viable, teniendo un alto
rendimiento del mismo, proponiéndonos tener un beneficio en cuanto a la inversion en los tres
primeros afios desde su apertura.

1.4. ARGUMENTOS QUE JUSTIFICAN NUESTRA ELECCION

Uno de los principales motivos que responden nuestra eleccion es la idea emprendedora que
poseemos los autores de dicho trabajo, debido en gran parte al aprendizaje que hemos obtenido
tras cursar la carrera de Contabilidad y Finanzas en la ULL, viéndonos asi capacitados y con
deseo de plasmar los conocimientos adquiridos.

Otra razon que avala esta eleccidn es que uno de los integrantes de este trabajo tiene
ascendencia portuguesa, conociendo bien la cultura de este pais y también el producto que
ofrecemos.

La observacion del mundo que nos rodea, nos lleva también a aplicar mecanismos como la
Economia Azul, con el fin de intentar concienciar a la sociedad y sobre todo al sector,
fomentando una nueva forma de aprovechamiento de los recursos sin aumentar el dafio al medio
ambiente.

1.5.FORMA JURIDICA

Bajo el perfil que se encuentra esta empresa, la mejor forma juridica que proponemos es la de
Sociedad Limitada Nueva Empresa, esto es debido a varios factores, entre ellos el mas
destacado, es que se trata de una pequefia empresa, el nimero de socios es reducido,
concretamente tres, en este caso, con pocas posibilidades de aumento en nimero y que ambos
estan fuertemente vinculados al negocio, ademas, da la posibilidad de no llevar el libro de
registro de los socios al considerar por niumero de socios y tamafio de la empresa innecesario.

Cabe destacar que la financiacion necesaria y la aportacion de los socios para esta empresa es
la adecuada segun la normativa de esta denominacion social, donde ambos haran importes por
encima del minimo exigido, de unos 10.000 euros, el resto de capital lo financiaremos a través
de un préstamo bancario, que se explicara mas adelante en el capitulo de financiacién. De igual
manera, esta forma juridica implica un menor riesgo para los socios, pues su responsabilidad es
limitada al capital aportado.

Por altimo, nombrar también la facilidad de crear la empresa de manera telematica a través del
CIRCE.

La denominacion social se acogera a los criterios establecidos en la normativa de las siguientes
leyes:

« R.D.682/2003 “por el que se regula el Sistema de Tramitacion Telematica”

« Orden JUS/1445/2003 “por el que se aprueban los Estatutos Orientativos de la Sociedad
Limitada Nueva Empresa




«  Orden Eco/1371/2003 “por la que se regula el procedimiento de asignacion del Codigo ID-
Circe

« Ley 24/2005 “de reformas para el impulso de la productividad”

» Real Decreto legislativo 1/2010 “por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de
Sociedades de Capital”

« Ley 25/2011 “de reforma parcial de la Ley de Sociedades de Capital y de incorporacion de la
Directiva 2007/36/CE, del Parlamento Europeo y del Consejo, de 11 de julio, sobre el
ejercicio de determinados derechos de los accionistas de sociedades cotizadas”

En resumen, y siguiendo la normativa, la denominacion social vendria dada por el siguiente
formato; apellidos y nombre de uno de los socios fundadores, seguido de un cédigo alfa-
numérico solicitado a través de la CIRCE finalizado con la abreviaciéon de SLNE, para este
trabajo a falta del cdédigo del CIRCE quedaria estructurado de la forma subsiguiente
LopezdaSilvaJoseAlberto(ID-CIRCE)SLNE.

De igual forma, la razon comercial que hemos adoptado para nuestro negocio, es La
Francesinha, la eleccion de esta denominacion comercial es debido a que va vinculado al
producto que vamos ofrecer en el mercado y queremos que los consumidores la asocien
directamente.

Para empezar a crear nuestra sociedad tenemos que tener en cuenta que debemos tener los
siguientes documentos de pago.

TRAMITE O GESTION CONCEPTO ORGANISMO CUOTA

Obtencion de un certificado
acreditativo de la no existencia
de otra Sociedad con el mismo
nombre de la que se pretende

constituir.

Certificacion negativa del
nombre.

Registro Mercantil

Central. 23,85€

Escritura de
constituciones

Impuesto que se debe pagar
por el hecho de constituir una

Liquidacion del impuesto

pa?ﬁ::c?:m: yactos | sociedad. Se abonara el 1% covidsn |
o del capital suscrito. (EI que . ’
juridicos documentados tributos.

figura en la escritura Publica de

(ITP) (AJD). constitucion).

Solicitud del Cédigo de
Identificacion Fiscal
(C.LF))



Obligacion de todas las
sociedades mercantiles de
inscribirse en este registrd para
poder ser titular de derechos y
obligaciones (personalidad
juridica).

Inscripcion en el
Registro Mercantil.

Registro Provincial
Mercantil.

TABLA 1. Documentos de pago. Fuente: Elaboracion propia

123,78

2. ANALISIS EXTERNO E INTERNO DEL SECTOR
2.1. ANALISIS EXTERNO

A continuacion, analizaremos y describiremos los factores externos que influyen en la actividad
empresarial.

Para la realizacién de este estudio nos basaremos en el modelo PESTEL. Este andlisis nos
indica los factores del entorno que van a afectar a nuestra empresa.

Por otro lado, para realizar este estudio, también nos apoyaremos en una breve encuesta que
hemos realizado.

Con todo ello tendremos una base para realizar un estudio del mercado.

ANALISIS PESTEL:

« Factores Politico-Legales: Para la apertura de nuestro restaurante es necesario tener en
cuenta el entorno normativo, tanto provincial como el autonémico, estos estaran adaptados a
la normativa europea vigente, ya que es necesario que todo este proceso sea legal.

A continuacidn detallaremos algunas normativas aplicables para nuestro negocio.

Orden del 17 de marzo de Real Decreto 86/2013 de 1

1991 (BOE de 29 de marzo
de 1965)

Ordenacion Turistica de
Restauracion

Decreto 83/2013 de 1 de
agosto de 2013 (BOC 9 de
agosto 2013)

Ordenacion Turistica de
Cafeterias

de agosto. ART. 14 (BOC
14 de agosto de 2013)

Normas de Higiene para la
Restauracion

Real Decreto 90/2010 de
22 de julio de 2010 (BOC
30 de junio de 2010)

Actividad de Restauracion
vy donde se desarrolla



Ley 31/1995 de 8 de Orden 1562/1998 de 23

noviembre de 1995 de octubre de 1998
Prevencién de Riesgos Régimen relativo a los
Laborales horarios de los locales.

Factores Econémicos: hemos investigado en el Instituto de Estadistica de la
Comunidad Auténoma de Canarias (ISTAC) la tendencia de crecimiento de la economia
autonomica, y que se prevé a medio plazo siga al alza, no consideramos que exista
ningun obstaculo, en cuanto a los factores economicos, ya que el consumo en turismo y
hosteleria ha aumentado y esto servira de apoyo para nuestro negocio.

Factores Socio-Demograficos:

En este apartado procederemos a analizar la zona donde esta ubicado nuestro local.
Nuestro local se encuentra en una zona bastante céntrica, peatonal y transitada, por ello
goza de una excelente comunicacion y la ubicacion es bastante turistica, ya que se
encuentra en pleno centro de Santa Cruz de Tenerife y cerca de La Plaza de Espafia.
Por otro lado, al observar la encuesta realizada hemos visto que la mayoria de los
encuestados salen a comer por la zona metropolitana, y esto, nos influye positivamente.

Factores Tecnoldgicos: Como a dia de hoy la tecnologia avanza a una
velocidad desmedida, debemos estar a la Ultima en las novedades tecnoldgicas del
sector. Nuestra empresa se adaptara a ello implantando dichas innovaciones, de forma
que tengamos un total control de informacion y gestion de la empresa.

Factores Ecoldgicos.

La concienciacién con el medioambiente es algo que preocupa cada vez mas a la
sociedad actual, pues el cambio climatico es una realidad que esta ocurriendo. Por ello,
para la apertura de nuestro negocio tenemos que realizar unos controles pertinentes,
basandonos en la normativa actual, generando menos contaminacion, utilizando
tecnologia que respete la naturaleza, y por ultimo, mediante el ahorro de energia.

Por otro lado, en la encuesta se ha visto que un porcentaje muy alto es consciente del
exceso de residuos que genera el ser humano, pero a su vez, a la hora de elegir un
restaurante, la mayoria no tienen en cuenta el impacto medioambiental que produce, por
esto, intentaremos concienciar al cliente.

- ENCUESTA:

El objetivo de la encuesta es la de realizar un estudio de mercado realizando preguntas
en la zona que pensamos montar nuestra cafeteria, aprovechando asi la fuente primaria,
complementandola con la informaciéon que podamos obtener por medio de las fuentes
secundarias.

Con las diferentes preguntas de la encuesta pretendemos cubrir diferentes objetivos
relevantes, el principal es el tipo de cliente al que dirigimos nuestra oferta, basandonos
principalmente en sus caracteristicas, actitudes, gustos, etc.



La encuesta esta estructurada de tal manera que nos facilitara cuantificar las respuestas
y obtener la informacién que consideramos necesaria para cubrir los objetivos que nos
hemos marcado. Para la realizacién de esta encuesta nos hemos ayudado de los
formularios de Google, con esta aplicacion hemos mandando las encuestas por via
email, whatsapp, Facebook, etc. De manera los usuarios que podian realizarlas de forma
online y sus respuestas quedaban grabadas, generando los graficos correspondientes.

A continuacion, se muestran los resultados con sus respectivas graficas.

SEXO

43 respuestas

® Mujer
® Hombre

EDAD

43 respuestas

@ Menos de 18 afios
® 20 a 34 afios

@ 35a50 afios

@ 510 mas afios




Con qué frecuencia sueles comer fuera de casa mensualmente.
43 respuestas

® 1a3veces
® 4a6veces
© 6 0mas veces

Cuanto dinero sueles gastar al comer fuera de casa.

43 respuestas

@ Menos de 10€
® De10a20€
© Mas de 20€

55,8%

¢Qué tipos de restaurantes sueles frecuentar?

43 respuestas
@ Restaurantes de comida rapida
@ Restaurantes locales
© Restaurantes de especialidades
(Chinos, Tailandés, Italianos, etc)
@ Restaurantes saludables

44.2%




Por qué zona de la isla sales a comer

43 respuestas
@ Area Metropolitana
@ Zona Sur
© Zona Norte

Has visitado alguna vez algun restaurante Portugués

43 respuestas

®si
® No

86%

En caso de que la respuesta anterior sea Sl, Responde a la siguiente
pregunta: ;Conoces el sandwich la Francesinha?

23 respuestas

Osi
® No

78,3%




En caso de que la respuesta de la pregunta 4 sea NO, Responde a la
siguiente: ¢ Visitarias un restaurante ...tamente que ofrezca nuestro producto?

40 respuestas

®si
® No

¢Es consciente del exceso de residuos que genera el ser humano en la
actualidad?

43 respuestas

@ Soy consciente y me preocupo por
ello

®si
No

69,8%

2.2. ANALISIS INTERNO

Para determinar el analisis interno de este TFG proponemos hacer un analisis del sector y
competencia, puesto que creemos que de esta forma es mucho mas facil determinar a posteriori
cuales pueden ser nuestras fortalezas y debilidades.

Para ello, en primer lugar, debemos situarnos en qué sector estamos trabajando segun la CNAE
y después determinar con algunos datos recogidos como va evolucionando dicho sector, con
variables como la concentracion, y crecimiento.

Segun el real decreto 475/2007 del trece de abril, por el que se aprueba la Clasificacion Nacional
de Actividades Economicas 2009 (CNAE-2009), nuestra empresa estad ubicado en el sector
terciario (servicios), dentro de la rama Hosteleria, nuestra actividad es un servicio de comidas
(n°56 segun la CNAE).

Servicios de comidas y bebidas.




Esta division comprende las actividades de prestacion de servicios de comidas y bebidas que
ofrecen comidas o bebidas completas listas para su consumo inmediato, bien en restaurantes
tradicionales, autoservicios o de comida para llevar, o bien en puestos permanentes o
temporales, con plazas para sentarse o sin ellas. Se considera mas sector de bebidas por segun
el decreto de la CNAE.

El sector de los establecimientos de bebidas.

En la actualidad, la valoracion estadistica del sector de establecimientos de bebidas son el
sector de cafés y bares que integra también a los establecimientos calificados como tabernas,
bares de copas, disco bares y disco pubs (donde la actividad predominante es servir bebidas),
cervecerias, bares de zumos de frutas y vendedores ambulantes de bebidas. Nuestro bar se
refleja en estos dos tipos de servicios segun la CNAE

Las caracteristicas que presenta este subgrupo hostelero:

- Censa el mayor numero de establecimientos del conjunto sectorial.

- Se constituye por un gran numero de pequefias empresas, que son atendidas en su mayoria
por el propio duefio y sus familiares.

- Tienden progresivamente a desaparecer los antiguos cafés del grupo, para ser sustituidos por
las cafeterias, mientras que, por el contrario, se acelera bastante el crecimiento de los bares.

Grado de concentracion del sector:

Este tipo de sector esta muy fragmentado, es decir, existe una diversidad diferente de tipos de
locales para este uso, ademas de un gran numero de ellos, sin embargo, con nuestra
especialidad no existe actualmente en Canarias.

Crecimiento del sector:

Gracias al turismo en canarias, factor econdmico principal del pais y también la cultura recibida
en nuestro pais de comer fuera, existe un crecimiento considerable cada afio en este sector, en
los ultimos cinco afios en torno de un 26,71 %.

Otras caracteristicas:

La modernizacién que la hosteleria ha impulsado en las Ultimas décadas ha permitido que el
sector se consolide con un rol destacado dentro de la economia y la sociedad espafiola. El
incremento en los parametros de competitividad y eficiencia, es el principal indicador que refleja
un desempefio sobresaliente, confirmando el alto grado de importancia relativa y absoluta
alcanzado por el sector turistico espafiol. Desde una perspectiva global, y en términos de
ventajas comparativas y también competitivas de la economia espafiola, la hosteleria constituye
un activo estratégico y diferenciado, contando con una oferta amplia, diversificada y de alta
calidad.

- ANALISIS DAFO

A continuacién, se procedera a realizar el analisis DAFO para explicar en qué situacion se
encuentra nuestra empresa, valoraremos la situacion interna, concretamente las debilidades y
|las fortalezas, asi como las amenazas y oportunidades.



Debilidades: Nos enfrentamos a una situacion que no habiamos experimentado anteriormente,
esto conlleva a que, al ser un camino que no conocemos, nos puede afectar nuestra falta de
experiencia.

Por otro lado, al enfrentarnos por primera vez al sector de la hosteleria, tendremos la necesidad
de formarnos y adquirir conocimientos hosteleros.

Amenazas: Nos enfrentamos a un entorno que cambia constantemente, esto puede afectarnos
de tal manera que los gustos de nuestros principales clientes vayan cambiando al igual que la
posible entrada en el sector de nuevos competidores, pues éste esta siempre en continuo
crecimiento, siendo nuestro pais donde mas bares y restaurantes hay en el mundo en relacion a
habitantes.

Fortalezas: Debido a la exclusividad con la que contaremos desde un principio, creemos que
puede ser ventajoso ya que no tendremos competencia directa en la carta ofrecida.

Por otro lado, al ser un local de nueva apertura, tendremos un mobiliario totalmente nuevo y
moderno que nos ayudara a reflejar la ideologia de nuestra marca, ya que nuestra filosofia
empresarial es consecuente con el medioambiente, por tanto, nuestro mobiliario sera de
materiales reciclados. Por oftro lado, otra de nuestras fortalezas, es implantar un disefio
minimalista, esto atraera al cliente porque en la actualidad lo que cautiva al cliente es la
sobriedad y la transparencia y como no, la tendencia. Destacar también que nuestro local estara
en un lugar bastante céntrico por donde pasaran muchos clientes potenciales.

Oportunidades: Como oportunidad consideramos que una buena implantacion del negocio,
como por ejemplo a través de las redes sociales, nos ayudara a hacernos un hueco en el sector
e ir consiguiendo una cuota de mercado cada vez mayor.

La eficiencia con la que gestionaremos el negocio también es una de nuestras oportunidades de
conseguir reconocimiento entre los clientes y crear una marca diferenciadora caracterizada por
la filosofia con la que trabajamos, ya que como se ha mencionado anteriormente, la gente esta
cada vez mas concienciada con el medio ambiente.



llustracion 2. Analisis DAFQ. Fuente: Elaboracion propia

4. PLAN DE MARKETING

La mayoria de las empresas estan en el marketing 1.0, otro porcentaje muy pequefio esta en el
2.0y sélo algunas ya estan en el 3.0. (ninguna empresa deberia pasar desde el 1.0 hasta el 3.0).
Empresas con marketing 1.0 son eficientes, obtienen ganancias y hacen algo para muchas
personas, no obstante, algunas empresa pasan de solo hacer y vender un buen producto a
entender a sus clientes, eso es el marketing 2.0 y por ultimo, el 3.0, que es en el que se va a
centrar nuestra empresa, nos dice que conocer al cliente es mucho mas que una persona
interesada en un producto que tienes para brindarle, ésta tiene preocupaciones por el mundo,
existe la duda de si el planeta se quedara sin recursos, pobreza, falta de agua, entonces las
empresas deben demostrar que ellos también se preocupan por el planeta, que no solo quieren
vender 1o que los clientes quieren de la mejor forma posible, si no que también tratan de
entender en el mundo en el que viven. Quieren buscar una diferencia y hacer un mundo mejor.
El marketing 3.0. va mas alla de las tecnologias, y mas que una estrategia, debemos pensar que
el marketing 3.0 es realmente una filosofia. Este ve al cliente no slo como un consumidor sino,
como un ser humano con valores y que debe ser tratado como tal, una nueva generacion de
consumidores que son mas sensibles a los problemas de la sociedad, el medio ambiente y la
forma en que el mundo se mueve. Una empresa se puede beneficiar del marketing 3.0, ya que
estas pueden crear estrategias cada vez mas innovadoras y sensibles, pueden transformar la
empresa en una socialmente comprometida que se gane a los clientes hasta que estos se
sientan verdaderamente identificados con el producto, el servicio, la marca, etc.

Para hacer referencia al Marketing 3.0 nos hemos guiado por el autor Philip Kotler, es el
fundador de la disciplina del Marketing, es especialista en Economia, Escritor, Matematico y
Catedratico. Gracias a Philip Kotler, las universidades del mundo incluyen el Marketing en su
oferta académica. En su libro Direccion de Marketing explica que éste “es un proceso
administrativo y social, a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean
mediante la generacion, la oferta y el intercambio de productos de valor con sus iguales.” Philip



Kotler explica que el Marketing 3.0 “Es entender que la gente se encuentra en un mundo
inestable y con problematicas economicas y ecoldgicas que es preciso subsanar”.

Es por todo esto, que nuestra empresa hara hincapié en la Economia azul, explicada
anteriormente en este trabajo, haciéndoselo saber al cliente e informandole de que no solo
estamos ofreciendo un producto innovador, sino que, a su vez, estamos comprometidos con el
medio ambiente y generando menos recursos contaminantes.

4.1.POSICIONAMIENTO

El posicionamiento en nuestra empresa es una de las claves de nuestro proyecto de marketing,
debido a que queremos que nuestros clientes no solo tenga un percepcion de un buen producto
si no de toda una experiencia a la hora de consumirlo.

En otras palabras, debemos trasladar nuestra idea a los diferentes tipos de marketing descritos
por Philip Kotler, del cual ya hemos hecho mencion en apartado anterior.

En cuanto al marketing 1.0 nuestro posicionamiento se centra en que el cliente se encuentre en
un establecimiento con tres claves fundamentales, en primer lugar la calidad implementada en el
producto, en segundo lugar un gran servicio para poder disfrutar de la experiencia y por ultimo la
limpieza exhaustiva. Con todo ello, lograremos que los clientes asocien a la empresa con una
imagen de un servicio exquisito.

Por otra parte, con el marketing 2.0, intentaremos llegar al corazén del cliente para fidelizarlo,
para ello es fundamental trasladar la historia de Portugal a nuestro servicio. Por ello, el local
estard ambientado con algunas decoraciones tipicas de Portugal, ademéas en nuestra carta los
clientes tendran una pequena historia de cdmo se cred La Francesinha. Otro aspecto importante
es llegar al consumidor y hacerle parte de nuestro proyecto, ya que queremos tener una relacion
mas personal con el cliente. El posicionamiento de nuestra empresa en internet es fundamental,
ya que, en el tiempo en el que vivimos las nuevas tecnologias son un camino potencial al estar
todo el mundo conectado. De esta forma, podremos influir en su decision, puesto que nos dan la
facilidad de conocerlos poniendo opiniones y experiencias en nuestra pagina web, esta a su vez
ayuda al cliente a la hora de decidir si quiere visitar nuestro local, visitar la galeria de fotos, ver
nuestro menu, o también si ofrecemos otro tipo de servicios, como zona especial para nifios,
aparcamiento o terraza entre otros, dando la facilidad de poder realizar una reserva online sin
tener que perder tiempo en buscar el numero de telefono y llamar. Para ello, crearemos un
dominio web en el que quedara reflejada la situacion del local. También es importante estar
presentes en las redes sociales, ya que crea un nexo con el usuario al tener la facilidad de
acceder a toda la informacion a través de estas, por ejemplo facebook, instagram o twitter entre
otras muchas. Por ultimo, podremos hacer publicidad de forma casi gratuita y llegar a cualquier
tipo de cliente a golpe de click y ofrecer cupones descuentos o informar de cualquier promocion
0 evento que se haya programado.

Asi mismo, en el marketing 3.0 tenemos que adentrarnos en las preocupaciones del cliente
respecto al mundo en el que vivimos, es aqui donde el cliente debe tener la percepcion de que
somos una empresa consecuente con el medio ambiente, de la misma forma que mencionamos
en el punto anterior, esto lo conseguimos a través de la decoracion del local e incluyendo en
nuestra carta un breve resumen explicando como la empresa ejecuta la idea de Economia Azul
ya explicada en este proyecto.

4.2. SEGMENTACION
En la segmentacion de mercado nos encontramos con diferentes tipos de cliente, nuestro
restaurante no se vera influenciado pues va dirigido a todo tipo de usuario, sin diferenciar



edades, sexo, raza, tipo de ingresos, etc., es asequible para cualquier persona de a pie puesto
que ofrecemos unos precios bastantes competitivos al alcance de todos los bolsillos.

Sin embargo, tras los analisis del estudio de mercado, competencia etc., serén clientes
potenciales los que tenga las siguientes caracteristicas;

Personas de ambos sexos de una edad comprendida entre los 18 y 35 afios, los cuales suele
acudir de forma grupal a este tipo de establecimiento. Pueden ser estudiantes o personas
trabajadoras mayoritariamente, para un tipo de cliente con una posicién econdmica media y de
un habito de consumo entre dos y tres veces por semana, cuyo motivo principal a nuestra
eleccidn sea la demanda que hay de este tipo de establecimiento caracteristico, con la idea de
satisfacer al consumidor con un gran servicio y un producto diferenciador.

4.3.PRODUCTO Y SERVICIO

Nosotros adoptaremos una estrategia de marketing diferenciadora, puesto que, aunque existen
numerosos establecimientos de comidas en nuestra localidad, ofreceremos algo diferente, en
este caso, un producto que no existe en la isla.

El producto estrella ya mencionado en este TFG es el sandwich Francesinha, que ira
acompafiado con una racion de papas fritas y ademas ofreceremos diferentes tipos de
bebidas y café.

Otras de las claves es ofrecerle al consumidor més de lo que paga, esta idea ha sido
desarrollada con sencillez, efectividad y de forma brillante en otros lugares, por ello en la parte
del servicio tenemos que hacer una estrategia motivacional, pues los clientes consumen también
dejandose llevar por sus emociones, es por ello, que el servicio debe ser también diferenciador,
como destacamos en el apartado de posicionamiento, no solo dando un producto y servicio de
calidad, sino dar un ambiente diferente al resto de cafeterias del sector.

Otra de las cosas importantes a tener en cuenta, es la situacion del local, pudiendo elegir un
sitio peatonal y transitorio para las personas, donde hayan otros establecimientos cercanos
pues nuestra idea es fomentar la idea de socializar al cliente, creando la necesidad de ir a comer
en un ambiente en la que se encuentre a gusto, ofreciéndole nuestro servicio caracteristico,
teniendo de esta forma una ventaja sobre el resto de los competidores. Debemos considerar en
este caso nuestra competencia como parte fundamental para poder crear un espacio urbano
donde la gente vaya a comer y disfrutar.

Con todo ello, nuestro objetivo es fidelizar a este tipo de clientes potenciales, donde su
satisfaccion final ante la experiencia es nuestra mayor baza.



o —
llustracion 3. Sandwich La Francesinha. Fuente: Imagenes de Google

4.4.PRECIO

El precio representa el valor de adquisicion de un producto o servicio.

Para el precio aplicaremos una estrategia de “penetracion”, ya que, ésta es aplicable a nuevos
mercados que van a experimentar un gran crecimiento. Esto consiste en, entrar en el mercado
con precios bajos para obtener una ventaja sobre los competidores.

Esta idea de vender al precio mas bajo (sin estar por debajo del precio de coste) esta
condicionada por la competencia y por lo que el consumidor desconoce bastante el producto
como se refleja en las encuestas que realizamos.

El mantenimiento de los precios, sin embargo, no implica un estancamiento en la evolucion del
producto, puesto que, las acciones de la competencia se mantienen presentes. Por eso, la
estrategia de mantenimiento suele llevar asociado un esfuerzo por mejorar la calidad del
producto y ajustar, cada vez mas, los criterios de segmentacion anteriormente nombrados.

Por consiguiente, para determinar el precio final de nuestro producto tendremos en cuenta los
siguientes factores; por un lado, una estimacion lo mas real que se pueda de los clientes
posibles cada afio, y por otro lado, aplicar un margen del 20 por ciento sobre los costes finales
que tenemos que producir de nuestro producto. Todo ello quedara especificado en el plan
econdmico de este TFG.

4.5.PROMOCION

Para promocionar nuestro negocio es necesario establecer una buena estrategia en el
lanzamiento del mismo, donde tomaremos una serie de medidas para captar los primeros
clientes. Una vez el establecimiento se haya estabilizado, nuestra mayor baza sera la de tener
unos clientes satisfechos que recomienden nuestro local.

Estrategias:

Nombre del negocio: EI nombre de nuestra cafeteria se llamaré La Francesinha, al poner como
estrategia el nombre del negocio como nuestro producto conseguimos promocionar mas un
producto en principio desconocido (como se mostraron en las encuestas) y ademas que el
cliente asocie rapidamente el producto que se va esperar del local.



2.
3.

Medio publicitario: Reparticion de flyers y buzoneo por la ciudad.

Internet: Promocionamos nuestra empresa ‘por varios medios gratuitos, como Facebook e
Instagram, ademas crearemos una pagina web donde se podra ver y especificar parte de la
historia de La Francesinha y nuestro compromiso con el medio ambiente, ademas, nuestros
clientes podran hacer pedidos para llevar, reservas y opinar en un foro con el fin de interactuar
con nuestros clientes y asi también estar en un continuo avance y mejora ofreciendo en
conclusion un buen servicio.

4.6.CANALES DE DISTRIBUCION

La distribucién se entiende como todos los aspectos y actividades necesarios desde la
fabricacion del producto hasta que es comprado por el consumidor.

El canal de distribucion es la eleccion del circuito, para que al final los consumidores pueden
adquirir el producto, teniendo una separacion de los diferentes mecanismos que lo componen,
en nuestro caso tenemos un tipo de canal directo debido que no tenemos intermediarios,
nosotros producimos el producto y directamente se lo ofrecemos al cliente.

Sin embargo, si tenemos que tener en cuenta que para crear nuestro producto necesitamos una
pre-elaboracion de compra de materias primas a través de terceros (proveedores) y de
conservacion de dichas materias.

En cuanto al desarrollo de las actividades, antes de la apertura del negocio habra que adquirir
todos los productos que hagan posible elaborar nuestro sandwich.

La seleccion de los proveedores debe hacerse cuidadosamente ya que, nuestro negocio va a
poder ofrecer a sus clientes un servicio y éste tiene mucho que ver con lo que reciba de sus
proveedores, por la calidad del producto y por nuestra apuesta ecolégica.

Hemos decidido que nuestra principal materia prima sean las diferentes carnes del sandwich.
Por otro lado que sea con un contacto personal con el proveedor y evitar los grandes almacenes,
al cual nuestra conexion vendra vinculado de una simbiosis de reduccion de costes a través de
la Economia Azul, puesto que, queremos conseguir en la principal materia prima un mayor
descuento, al nosotros ofrecerle los residuos para generar el posible abono de provecho.

En esta primera compra como las que se vayan realizando para reponer los productos que se
vayan empleando, deben ser perfectamente planificadas, ya que, se trata de productos
perecederos. También hay otros productos, como las bebidas, que tienen una caducidad
superior, lo que permite hacer compras en mayores volumenes para conseguir descuentos y
donde tendremos otro tipo de proveedor.

Tras la compra y recepcion de los productos, habra que pasar a almacenarlos y conservarlos
hasta que sean necesarios para la preparacion de nuestro sandwich .

Hay que tener en cuenta que en este tipo de negocios la actividad es mas o menos regular
durante todo el afio.

5. PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

En este apartado analizaremos la viabilidad de nuestra empresa, agregando todas las
necesidades para analizar la rentabilidad de este proyecto. Para determinar el crecimiento de
costes y de ventas hemos adecuado establecer un 3.5 % general de inflacion para los siguientes
afos.
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llustracion 3. Tasa de inflacion. Fuente: www.statista.com

5.1 INVERSIONES Y GASTOS
5.1.1 ALQUILER DEL LOCAL

Hemos analizado las posibilidades que teniamos respecto a los locales, concluyendo que el
idoneo seria el que esta situado en una de las calles principales de Santa Cruz de Tenerife.

El local sera de unas dimensiones aproximadas de 100m2, siendo el precio medio de 1509€, la
opcién de compra la hemos descartado pactando un precio de alquiler de 1100€ mensuales,
mas 3 meses de fianza fraccionado en dos cuotas. Siendo un contrato inicialmente de 3 afios
con el precio congelado. Esto se refleja en la partida de gastos generales.

5.1.2 COSTES DE REFORMAS Y ACONDICIONAMIENTO

No consideramos que esto suponga un gran gasto, puesto que el local esté recién reformado y
anteriormente era un sitio en el que servian comida. Solo tendremos que adaptarlo a las
necesidades de nuestra empresa, como; rétulos, pintura, etc. Calculamos que el gasto que esto
nos pueda generar ronda los 5000€, ya que es la media de lo que suelen cobrar por este tipos
de servicio en la zona. Esto quedara reflejado en el apartado de inversiones.

5.1.4 GASTOS DE PUBLICIDAD

Los gastos relacionados a la publicidad seran de 40€, estos serian la adquisicion y
mantenimiento del dominio para la pagina web de nuestro negocio. Irén a la partida de coste de
publicidad.

5.1.5 INFRAESTRUCTURA

Para el desarrollo de nuestra actividad empresarial necesitaremos principalmente las
herramientas que detallaremos a continuacion:

« Maquina de café y molino.
« Tpvy tablets de comandas.
« Televisiones.

» Sistemas de sonido.

« Horno.

» Microondas.

» Neveras.



« Mesas de madera y sillas.
« Vitrina refrigerada.

« Campana extractora.

« Otros.

Calculamos que en este apartado tendremos una inversion de 54.376,67€.
5.1.6 APROVISIONAMIENTO INICIAL
Después de haber realizado la encuesta anteriormente mencionada en este proyecto, hemos

considerado que la necesidad de aprovisionamiento que tendremos al inicio sera de un 20%,
superior al numero de ventas estimadas. Siendo principales las de la elaboracién de la carta.

Enero  Febrero  Marzo  Abril  Mayo  Junio Juio  Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Compras Estimadas 8.203,03 820303 820303 820303 8203,03 820303 820303 8203,03 820303  8203,03 8203,03 8203,03

IGICSoportado 574,01 57401 57401 57401 57401 57401 57401 574,01 574,01 57401 574,01 574,01

TOTAL 877720 877724 877724 877724 877724 877724 877724 877724  8.77724  8.771,24 877724 8.777,24
Tabla 2. Compras previstas. Fuente: Elaboracion propia.

5.1.7 APORTACION DE CAPITAL

Se trata de una Sociedad Limitada Nueva Empresa (SLNE), con una aportaciéon minima de
3.012€ y maximo de 120.232€. La aportacion de los socios en un principio se distribuye en 3
partes iguales de la cantidad de 8000€ y un préstamo solicitado entre los socios por una
cantidad de 36000€ en el BBVA.

5.1.8 PLAN DE FINANCIACION

Como vemos en el apartado anterior hemos adquirido un préstamo con el banco BBVA por valor
de 36000€ pagaderos a mes vencido y con una duracion de 10 afios.

CUADRO AMORTIZACION DE PRESTAMOS

Importe 36000
Aios 10 PAGOS TOTALES
Comision de Apertura 0,02 Principal 36.000
Interés Nominal 0,0875 Intereses 18.141,16
Periodo de pago 12 Comisién 720
Tipo de Amortizacién Francés 1 TOTAL  54.861,16

Coste efectivo = 9,62%

Tabla 3. Préstamo. Fuente: Elaboracion Propia



5.1.9 COSTES GENERALES

Como vemos reflejado en la tabla que hemos elaborado, se detallan los gastos a los que nos

enfrentamos.
Elementos Valor Elementos Valor
Placa vitroceramica 470 Estanterias metalicas 372,96
Freidoras 323 Mesa de comedor 1568
Hommo 1106 sillas 1820
Plancha Cromo 945 taquilla 288
- - Exprimidor de zumo 952 Mobiliario Paraguero 220
Maqmnma Cafetera 1537 Puerta principal 1500
Lavavajilia 1158 Puerta bar 900
Lavavasos 735 Puerta almacen 400
Placa induccion 705 ventanas 600
Dispensador cervezas 820 TOTAL 7668,96
Expendedor Bebidas 13505
TOTAL 102215 Camara frigorifica 383475
Vitrina expositora 1018.4
@so 6L 62,4 Congelador 1074
Caso 4L 519 Mesa refrigeradora 1956,75
sarténes (22) 17,55 Secador de manos 592
sartenes (22) 54 Sistema de alarma 600
escurridera 39,68 Griteria 200
Uti]]aie colador a2,08 Mobiliario griferia 778
Tapa inox. 6L 863 - T Dispensador papel H. 63
Tapa inox. 4L 728 om lnmo"hzado Dispensador papel 1296
Cubo de basura 9717 Lavamanos 240
Utillaje [cucharas, cuchilios 500 Inodoro 501
Filtradora 162 Espejos 160
TOTAL 994,69 Dispensador de jabon 60
Extintores 160
Boc de incendios 360
Sehalizacion 50
Adecuacion del local 207241
TOTAL 32501,6
Tabla 4. Costes totales. Fuente: Elaboracion Propia
CUADRO DE INVERSION Y AMORTIZACION DEL ACTIVO FlJO
ELEMENTOS VALOR % AMORT. CUOTAS VALOR RESIDUAL
20 32 40 59
Maquinaria 10.221,50 (8-12) 1091,43 1091,43 1091,43 1091,43 1091,43 4764,35
Utillaje 994,69 (6-20) 334,81 334,81 334,81 334,81 334,81 312,46
Eq. Informaticos 2990 (10-12) 356,8 356,8 356,8 356,8 356,8 1206
Mobiliario 7668,96 (6-15) 642,54 642,54 642,54 642,54 642,54 4456,28
Otro inmovilizado 32501,6 (6-15) 3064,18 3064,18 3064,18 3064,18 3064,18 22349,55

Tabla 5. Inversién y amortizacion del activo fijo. Fuente: Elaboracion propia

Sueldos y salarios:

Puesto de trabajo

Remuneracion mensual

Remuneraciones anual

Seguridad Social

Camarero 1
Camarero 2
Cocinero

‘TOTAL COSTES

1100
1100
1300

13200 3960
13200 3960
15600 4680
42000 12600

Tabla 6. Sueldos y salarios. Fuente: Elaboracion Propia



Costes fijos:

COSTES FIJOS

Suministros 6.000
Alquiler 13.200
Teléfono e internet 960
Publicidad 40
Amortizaciones 5.489,75
Seguros 500
Seguridad Social 12.600
Sueldos y Salarios 42.000
Otros Gastos 860,28
TOTAL 81.650,03

Tabla 7. Costes fijos. Fuente: Elaboracion Propia

- Costes variables:

Estimando todos los valores de los productos que tenemos y la lista de proveedores, calculamos
que el sumatoria de todos los costes variables, ponderado por producto y cliente es de 5.76 €.
Cuyos costes variables totales anuales se estiman en 96808,15.

por lo que se estiman unos costes totales iniciales para el primer afio de 178658,15
incrementando esos costes en un 3,5% cada afio en base a la inflacion estimada.

5.1.10 CASH FLOW'Y PUNTO MUERTO

Una vez determinado los costes estimamos la posibles ventas con una media de unos 1400
clientes por mes aproximadamente y cuyo precio venta consumo generalizado lo vamos estimar
en 15 euros. Esto nos genera un unas ventas estimadas anuales de 252000 que iremos
incrementando segun la media de inflacion que hemos estimado en 3.5%

Enero Febrero Marzo  Abril Mayo  Junio  Julio  Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Ventas

Estimad 21,000,00  21.000,00  21.000,00  21.000,00  21.000,00  21.000,00  21.000,00  21.000,00 21.000,00 21.000,00 21.000,00 21.000,00
stimadas

IGICRep. (7%)  1.470,00 1.470,00 1.470,00 1.470,00 1.470,00 1.470,00 1.470,00 1.470,00 1.470,00 1.470,00 1.470,00 1.470,00

TOTAL 22.470,00 22.470,00 22.470,00 22.470,00 22.470,00 22.470,00 22.470,00 22.470,00  22.470,00  22.470,00 22.470,00  22.470,00

Tabla 8. Ventas Previstas. Fuente: Elaboracion Propia

Para determinar nuestra viabilidad del proyecto nos reflejaremos en dos célculos el umbral de
rentabilidad y el cash flow generalizado en los cinco primeros afios.



- Umbral de Rentabilidad

Punto Muerto o Umbral de Rentabilidad

COSTES FIJOS: 81850
COSTES VARABLES UNITARIOS: 5,76 UR=CF/P-CV
PRECIO UNITARIO: 15

UMBRAL DE RENTABILIDAD: 8.858,23 UNIDADES

132.873,38 INGRESOS

Tabla 9. Umbral de Rentabilidad. Fuente: Elaboracion Propia

Hemos visualizado tres posibles escenarios de la prediccion de clientes, el pesimista lo hemos
calculado previamente y lo situamos al umbral de rentabilidad dando un beneficio 0, donde solo
conseguiremos cubrir los costes, en segundo lugar, un escenario realista en el que hemos
determinado para hacer los célculos finales y justificar nuestra viabilidad del proyecto mediante
el van, esta estimacion la sacamos del numero de clientes realistas después haber realizado el
estudio de mercado y las encuestas. Finalmente, tenemos un escenario optimista en el que
hemos incrementado un 50% el numero de clientes del realista.

TIPOS DE ESCENARIOS CLIENTES COSTEFUOS  COSTES VARIABLES ~ COSTES TOTALES  INGRESOS  BENEFICIOS

PESIMISTA 8858 81850 51022,08 132872,08 132870 -2,08
REALISTA 16800 81850 96768 178618 252000 73382
OPTIMISTA 25200 81850 145152 227002 378000 150998

Tabla 10. Escenarios Clientes. Fuente: Elaboracion Propia



- Cash Flow

CONCEPTO INICIO ANO1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 FINAL
Ventas 252.000 260.820 269.948,70 279.396,91 289.175,80
Coste de ventas -96.808,150 -100.196,435 -103.703,310 -107.332,926 -111.089,579
Utilidad bruta 155.191,850  160.623,565 166.245,390 172.063,979  178.086,217
Coste de publicidad -40 -40 -40 -40 -40
Promocén de ventas 0 (1] 0 0 0
Relaciones Publicas 0 1] 0 0 1]
Comercializacion 0 (1] 0 (1] 0
Gastos Generales -87.360 -90.417,6 -93.582,22 -96.587,59 -100.247,61
Intereses 3.056,96 2.842,23 2.607,94 2.352,31 2.073,39
Administracion -959,58 1] 0 0 1]
Amortizacion -5.489,75 -5.489,75 -5.489,75 -5.489,75 -5.489,75
Beneficio antes de impuestos (BAI) 64.399,48 67.518,45 69.741,36 72.298,95 74.382,25
Impuesto sobre beneficios -22.539,82 -23.631,46 -24.409,48 -25.210,13 -26.033,79
Beneficios después de impuestos (BDI) 41.859,66 43.886,99 45.331,89 47.088,82 48.348,46
Amortizaciones 5.489,75 5.489,75 5.489,75 5.489,75 5.489,75
FONDOS GENERADOS (1) 47.349,41 49.376,74 50.821,64 52.578,57 53.838,21
Inversién/desinversion en activo fijo (2) 54.376,67 0 0 0 0 1]
Inversién/desinversién en capital circulante (3) 5.623,33 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
FONDOS ABSORBIDOS (2 + 3) 60.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 37.856
-60.000  47.349,41  49.376,74  50.821,64  52.578,57  53.838,21
4734940 49376,74 50821,64 5230856  53838,21+37856
vav=-60000 + e0035)t T (1e003sy T (re00asy T (neogsy T (reogmsy 200468,097
Tabla 11. Flujos de caja y VAN. Fuente: Elaboracion Propia
5.1.11 Balance situacion de la empresa
A) ACTIVO NO CORRIENTE VALOR 55.476,75 A) PATRIMONIO NETO 22,040,42
1) Inmovilizado intangible a.1 Fondos propios
2) Inmovilizado material 1) Capital 24,000,00
Utillaje 994,69 Capital Social
Otro inmovilizado 32.501,60 2) Reservas
Equipos para procesos de informacion 2.990 Reserva voluntaria -959,58
Mobiliario 7.668,96 a.2 Subvenciones, donaciones y legados
Maquinaria 10.221,50 B) PASIVO NO CORRIENTE 33.642,84
Fianzas constituidas a largo plazo 1.100 2) Deudas a largo plazo
3) Inversiones inmobiliarias Deudas con bancos a largo plazo
4) Inversiones en empresa Efectos a pagar a largo plazo
5) Inversiones financieras a largo plazo 3) Deudas con empresas del grupo asociadas 1 plazo
B) ACTIVO CORRIENTE VALOR 11.766,70 4) Pasivos por impuesto diferido
1) Existencias 5) Periodificaciones a largo plazo
Mercaderias 8.203 () PASIVO CORRIENTE 10.560,19
2) Deudores comerciales 1) Provisiones a corto plazo

Tabla 12. Balance de situacion de la empresa. Fuente: Elaboracion propia



6. CONCLUSION

En términos generales, tras el andlisis de este presente estudio, podemos determinar que el
proyecto tiene las garantias de ser viable y rentable.

Cabe destacar que los puntos mas importantes dan las razones necesarias para acreditar que se
cumplen con los objetivos propuestos.

En primer lugar, tenemos garantia de aceptacion del producto, puesto que, a pesar de no ser
conocido si tenemos constancia de que los clientes estarian dispuestos a consumirlo asi como
de pagarlo dado que el precio se ajusta al tipo de cliente que nos vamos a dirigir. Por otra parte,
la competencia no es una gran amenaza sino mas bien lo contrario, ya que la posicion del local
donde existen otros competidores crea una zona de consumicion que aumentara nuestro numero
de clientes.

En segundo lugar, la inversion se ajusta a las posibilidades reales para poder entrar en el
mercado, mediante el capital puesto por los socios y el préstamo.

Como tercera cuestion relevante, tenemos a destacar el analisis de costes y de las ventas
estimadas que tras un analisis financiero vemos que el proyecto es viable en los afios que no es
hemos propuesto. Cabe destacar de que manera nos influye la disminuciéon de los costes
nuestro plan de Economia Azul, en cuanto a la materia prima.

Por ultimo y para concluir, debemos dar especial mencion al valor afiadido de esta empresa en
referencia al cuidado del medio ambiente. Es de vital importancia contribuir mediante la
Economia Azul a reducir con nuestra aportacion la disminuciéon de residuos, asi como otras
ideas de utilizar productos reciclados. Esperamos aportar a una mayor concienciacion a nuestra
sociedad, tanto a nuestros clientes como a otras empresas que puedan hacer un Benchmarking
de nuestra idea y extenderla.

Por todas estas razones, se justifica la viabilidad del negocio, teniendo en cuenta que siempre
este proyecto tiene que estar en continua mejora , por ello cerramos el mismo con esta cita,
“Para empezar un gran proyecto hace falta valentia. Para terminar un gran proyecto hace falta
perseverancia” (Anénimo).



7. REFERENCIAS
Kotler, P. (2013). Marketing 3.0. Madrid. Lid Editorials
Instituto Canario de Estadistica (ISTAC) (2019):

http://www.gobiernodecanarias.org/istac/temas_estadisticos/demografia/poblacion/cifraspadronal
es/C00049A.html

Pauli, G (afio). Economia Azul. Nuevo México, USA. Tusquets Editores

Estrategia de penetracion en el mercado: http://www.eumed.net/tesis-
doctorales/2006/pcv/2d.htm

Clasificacion Nacional de Actividad (2017):
https://datos.gob.es/es/peticiones-datos/base-de-datos-del-cnae-clasificacion-nacional-de-
actividad

Anélisis de la evolucion de economia en Canarias (2018):
https://www3.gobiernodecanarias.org/istac/indicators-
visualizations/indicatorsSystems/C00075A.html

Video explicativo de la Economia Azul (2011): https://www.youtube.com/watch?v=vgDCnifBOHY

Video explicativo del Marketing 3.0. (2014): https://www.youtube.com/watch?v=6rxj8pGPxZc




