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1. RESUMEN

Mi proyecto consiste en un Plan De Empresas de un Café-Bar en Valencia, méas
concretamente en la Plaza del Cedro. El trabajo va dirigido a la Comision Coordinadora
del Trabajo Final de Carrera, a los miembros del tribunal examinador y a futuros
alumnos del TFC.

La eleccion de este tema para el Proyecto Final de Carrera, nace bajo una profunda
reflexion y motivacion: Reflexion por la situacion actual del sector de la restauracion, el
cual ha perdido mas de 12.000 establecimientos en los ultimos tres afios debido a la
crisis, y motivacion por todo lo aprendido a lo largo de la carrera, lo cual me da cabida
para poder hacer un plan de empresa, de algo que, en lo cual tengo ilusion y me gustaria
materializar dentro de unos afios.

Siempre he querido abrir un Café-Bar, siempre y cuando fuera un lugar en donde el
cliente pasara un rato a gusto, ya sea tomando un café o una cerveza y sobretodo
pudiendo disfrutar del ambiente.

Como cliente de establecimientos de bebidas, he podido ir observando el desencanto
que mucho de ellos ofrece, ya que resulta dificil encontrar un local con un ambiente
distinto y cautivador. En este sentido, y debido a la coyuntura econdmica actual, en un
entorno de crisis a nivel europeo, resulta imprescindible que el empresario ofrezca un
valor afiadido al consumidor, evitando asi, el cierre o las pérdidas de este tipo de
COMmercios.

La idea de crear un negocio suele surgir de manera espontanea, es muy importante
que antes de lanzarse ciegamente a su desarrollo, se haga un analisis ordenado y logico
de este, de sus riesgos, su viabilidad, posibles resultados, etc. Tomarse el tiempo para
analizar el negocio y ordenar los pasos a seguir, permitird tomar las decisiones con una
mayor seguridad. Por ello he decidido la realizacién de un plan de empresa, para
asegurarme en un gran porcentaje, el éxito en las decisiones que tomaré, tanto en los
objetivos, como en las estrategias para llevar a cabo dichos objetivos.

Este proyecto parte del resumen ejecutivo, documento que describe los aspectos mas
importantes del proyecto, seguido del &mbito geografico y de actuacion de la empresa,
en los cuales se vera el porque se ha decidido situar el negocio en la Plaza del Cedro.

A continuacion nos centraremos en el entorno externo, mediante un estudio
exhaustivo del Macroentorno y del Microentorno y de cdmo ambos factores pueden
influir en la empresa. Posteriormente procederemos al analisis interno, es decir al
andlisis de la estructura de la futura empresa por dentro, con sus recursos y capacidades.
Todo esto con el objetivo final de un diagndstico mediante la herramienta DAFO.

En el siguiente punto expondremos los objetivos que se ha marcado la empresa y las
estrategias para la consecucion de éstos, la estrategia principal pasa por utilizar la
herramienta conocida como marketing-mix, la cual la expondremos en el apartado
posterior.

Finalizaremos con dos apartados clave en un plan de empresa, el primero es un plan
de operaciones y recursos humanos, el cual nos mostrara cémo se desarrollard la
actividad y como se organizaran los trabajadores, el segundo es un plan de inversion,
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financiacion y prevision, punto en el que bésicamente expondremos toda la inversion
que va hacer falta para la consecucién del proyecto y como este se financiara, ademas de

una pequefia aproximacion de lo que van a ser los costes e ingresos previsionales y el
balance de apertura.
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2. OBJETO, OBJETIVOS, METODOLOGIA Y ASIGNATURAS

RELACIONADAS

2.1 OBJETO Y OBJETIVOS

El objeto de este trabajo final de carrera es realizar un plan de empresa de un Café-
Bar en Valencia, concretamente en la Plaza del Cedro.

Los cinco objetivos que pretendo alcanzar con la realizacidn de este proyecto son los
descritos a continuacion. Asimismo, seran mencionados los objetivos secundarios, que
son consecuencia de los principales.

> Realizar un resumen ejecutivo, con el objeto de captar el interés de los
potenciales inversionistas.

Presentar los principales datos de la empresa en creacion.
Sefialar el ambito geografico y de actuacion.

» Hacer un andlisis externo de la empresa en creacion, detallando su
Macroentorno y Microentorno, ademas de un andlisis interno, con la
finalidad de describir sus recursos y capacidades y desarrollar una ventaja
competitiva.

Conocer la coyuntura del sector servicios, analizar el subsector de
la restauracion y como puede influir el turismo y el “fenémeno
Erasmus™ en la empresa.

Analizar el estado, (del sector donde se encuentran las empresas
de establecimientos de bebidas, sector en el cual se enmarcara
Lovin Music), ademas de estudiar la competencia directa y los
clientes potenciales a los que se enfrentara la empresa.

Distinguir entre recursos tangibles e intangibles y hacer un
resumen de la estructura y organizacion de la empresa.

Usar herramientas de andlisis y diagnostico como, analisis Pest,
Porter y DAFO.

» Describir los objetivos principales de la empresa y las estrategias para su
consecucion.

Objetivos no monetarios, ligados para darse a conocer a los
clientes potenciales.

Objetivos monetarios, relacionado con el volumen de ventas.

Usar la herramienta estratégica de marketing-mix para la
consecucion de los objetivos.

» Confeccionar un plan de operaciones que describira el dia a dia de la
empresa y como los recursos humanos formaran parte de dicho plan.

» Para finalizar, se propondran las diferentes inversiones que haran falta para la
puesta en funcionamiento del local, la financiacion necesaria y una
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aproximacién a los ingresos y costes que tendra la empresa asi como la
confeccion del balance de apertura.

2.2 METODOLOGIA

La metodologia seguida en este trabajo se fundamenta en la normativa establecida
por la Comision de Trabajos de Final de Carrera de la Facultad de Administracion y
Direccion de Empresas de la Universidad Politécnica de Valencia.

Se ha redactado y serd expuesto en castellano, uno de los idiomas oficialmente
reconocidos en la Comunidad Valenciana.

Ha sido realizado de manera individual, sobre un tema previamente aprobado por la
comision coordinadora de TFC, a través de la realizacion formal de la Propuesta de
Trabajo Final de Carrera.

El titulo del trabajo es “Plan de empresas para un Café-Bar en la Plaza Del Cedro de
Valencia” y contiene los siguientes puntos:

> Indice de contenidos numerado y paginado al principio del trabajo.

> Indice de tablas, graficos, figuras e imagenes también numerado y
paginado.

» Paginas numeradas.

» Apartados organizados de la siguiente manera: resumen, objeto,
objetivos, metodologia, justificacion de las asignaturas relacionadas,
introduccién (Resumen ejecutivo y &mbitos de actuacion y geograficos),
andlisis y diagnostico, objetivos y estrategias, plan de marketing, plan de
operaciones y recursos humanos, plan de inversion, financiacion y
prevision, conclusiones, bibliografia y anexos. Esta estructura sigue,
aungue con alguna modificacion, el indice propuesto en la normativa del
TFC.

> Bibliografia citada en el apartado correspondiente y enumerada siguiendo
las normas 1SO 690/1987, de referencias bibliograficas, e I1ISO 690-
2/1997, de referencias bibliograficas sobre documentos electrénicos.
Aparecen en el texto mediante el método del primer elemento y fecha
(autor-fecha) y son recopiladas en una lista bibliografica (bibliografia)
ordenada alfabéticamente.

Este trabajo se basa en el analisis y la observacion de la informacion obtenida a
través de diversas fuentes secundarias. Cumple con los requisitos exigidos en la
Normativa del TFC:

» Se trata de un tema original. Revisando anteriores proyectos ninguno
trata sobre un plan de empresa para un Café-Bar en la Plaza del Cedro en
Valencia.

> Esta basado en temas reales.
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> Es préctico y aplicable.
» Se apoya en las asignaturas estudiadas a lo largo de la licenciatura.

> Esté relacionado con el trabajo profesional de un licenciado en ADE
tendiendo un puente hacia el ejercicio profesional.

Cabe resaltar que la mayor parte del proceso de investigacion proviene de la
recopilacion de paginas web oficiales, planes realizados anteriormente y de otras obras
de distintos autores relacionados con la materia.

Por otra parte, mediante los datos extraidos de la base de datos SABI, se ha realizado
un estudio del entorno mas préximo del sector, mediante la comparacion de las
empresas con un perfil similar a la del proyecto, de lo cual se extraerd como resultados
la viabilidad del proyecto objeto de estudio.

Con el disefio de la encuesta se analizara el, a priori, nicho de mercado que se
vislumbra, y el conjunto de posibles clientes potenciales que tendra la empresa.
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2.3 ASIGNATURAS RELACIONADAS

CAPITULO DEL TFC

3. INTRODUCCION (RESUMEN
EJECUTIVO)

ASIGNATURAS RELACIONADAS

- Tecnologia de las ingenieras y empresas

- Direccion estratégica y politica de
empresas

BREVE JUSTIFICACION

Ofrecera al lector la importancia de la
planificacién, nos permitird conocer las
caracteristicas del resumen ejecutivo y su
valor, también nos explicard el ambito
geogréfico y de actuacion de la empresa y el
porque de la eleccion en la Plaza del Cedro.

CAPITULO DEL TFC

4. ANALISIS DE LASITUACIONY
DIAGNOSTICO

ASIGNATURAS RELACIONADAS

- Direccidn estratégica y politica de
empresas

- Macroeconomia

- Microeconomia

- Tecnologia de los servicios turisticos
- Marketing de empresas de servicios

- Gestion y organizacion de empresas y
servicios

- Gestion fiscal de la empresa

- Derecho de la empresa
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BREVE JUSTIFICACION

En este apartado nos centramos en el
analisis del entorno externo e interno, el
entorno externo mediante el estudio del
Macroentorno y del Microentorno y el
interno en base a un estudio de la futura
empresa por dentro, con sus competencias.
Concluiremos con un DAFO.

CAPITULO DEL TFC

5. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

ASIGNATURAS RELACIONADAS

- Marketing de empresas de servicios

BREVE JUSTIFICACION

Esta asignatura nos ayudara a enfocar los
objetivos de la empresa y a poder dividirlos
en dos, los monetarios y los no monetarios,
ademas de conformar las estrategias para la
consecucion de estos.

CAPITULO DEL TFC

6. MARKETING-MIX

ASIGNATURAS RELACIONADAS

- Direcciéon comercial

- Gestion y organizacion de empresas y
servicios

- Marketing de empresas de servicios

BREVE JUSTIFICACION

Aqui nos centramos en la estrategia del
marketing-mix y en como usar la mejor
estrategia para cada variable del marketing:
Precio, servicio, comunicacion y distribucion

CAPITULO DEL TFC

7. PLAN DE OPERACIONES Y RRHH

ASIGNATURAS RELACIONADAS

- Recursos humanos

- Marketing de empresas de servicios

BREVE JUSTIFICACION

Este apartado ensefiara al lector como
funcionara el dia a dia de la empresa y como
los Recursos Humanos se uniran al proceso
operativo.
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CAPITULO DEL TFC

8.PLAN DE INVERSION
FINANCIACION Y PREVISION

ASIGNATURAS RELACIONADAS

- Direccioén financiera

- Contabilidad financiera

BREVE JUSTIFICACION

El lector podra ver el proceso de inversion
de la empresa y como esta se financiarg, para
finalizar haremos una pequefia prevision de
los costes e ingresos y formaremos el
balance de apertura de la empresa.

22




3.INTRODUCCION
(RESUMEN
EJECUTIVO)



24



3. INTRODUCCION (RESUMEN EJECUTIVO)

3.1 INTRODUCCION

Mis primeras preguntas al hacer este proyecto fueron dos, la primera era, si podria el
cliente elegir de algiin modo, la musica con la que poder disfrutar en un café-bar, y la
otra, si eso podria dar valor afiadido, por otra parte conforme he ido elaborando el
proyecto me he dado cuenta de otras muchos factores que puede ofrecer un café-bar y
que la gran mayoria no ofrece.

El plan de empresa de LovinMusic contara con las etapas imprescindibles para su
elaboracién, ya que hay otras que no son necesarias en base al tipo de negocio que se
quiere desarrollar.

Para llevar a cabo la configuracién de una empresa debe aparecer la figura del
empresario. En un sentido amplio es quien toma la decision de crear la empresa, definir
sus objetivos y organizar los recursos que la componen. En general, el empresario ejerce
varias funciones:

e Asume riesgo.
e Aporta recursos.
e Organiza y gestiona los recursos.

Un concepto que subyace detras de la conveniencia y utilidad de elaborar un plan es
la necesidad de planificacion. La planificacion y por consiguiente el plan de empresa, es
necesario para.(Miranda Olivan, 2004)

e Tener claros los objetivos y a donde se quiere ir.

e Orientar las acciones hacia el cumplimiento de dichos objetivos.

e Asignar las responsabilidades para que se sepa quién tiene que llevar a cabo
cada accion.

e Aprovechar mejor las oportunidades.

e Prever las circunstancias y actuar en consecuencia. Reaccionar mejor y a

tiempo.

Coordinar las actividades.

Asignar los recursos y tenerlos preparados y dispuestos.

Ayudar a aunar y compartir los objetivos y por tanto los intereses.

Evitar acciones no deseadas, conflictos e interpretaciones erréneas o0 no

alineadas con el proposito perseguido.

Ayudar a crear método Yy disciplina de trabajo.

e Permitir una vision global mas clara y resumida de la empresa.

e ldentificar errores y desviaciones a tiempo y corregirlos, disminuyendo
efectos negativos y consecuencias graves, y facilitando la adopcion de
soluciones cuando adn se esta a tiempo.

e Otorgar credibilidad a la empresa y al equipo directivo frente a agentes
externos e internos.

25



En resumen, lo importante del plan es que dice:

» Qué se debe hacer.
» Quién lo debe hacer
» Cuando debe hacerse.

Para finalizar la introduccion, se presenta una numeracion de lo que podria ser un
contenido bastante amplio para la creacion de un plan de empresa para el Café-Bar.

Resumen ejecutivo y datos generales.
Andlisis de la situacion y diagnostico.
Objetivos y estrategias

Marketing-Mix.

Plan de operaciones y Recursos humanos.
Plan de inversion y financiacion.

ogakrwdPE

3.2 RESUMEN EJECUTIVO Y DATOS GENERALES

El resumen ejecutivo es la primera parte de un plan de empresa. El objetivo del
resumen ejecutivo es que el lector tenga una vision general del proyecto y que pueda
comprender en una sola lectura en qué consiste el negocio, ademas de que se genere
interés por éste y se profundice en la lectura de las demas partes del plan.

Muchas veces el lector de un plan de negocio (por ejemplo, un banco o
inversionista), solo decide leer el resumen ejecutivo para tomar una decision rapida, por
lo que en LovinMusic se le otorgara gran importancia a este punto, en el cual se hara
también un resumen de los datos generales de la empresa y de su &mbito geogréafico y de
actuacion.

Cabe destacar que este resumen ejecutivo ira destinado a PRESTAMOS PARA
PYMES DE BANKIA con el objetivo de obtener financiacion a largo plazo.

LovinMusic Coffé. La empresa LovinMusic Coffé, en adelante LovinMusic, tiene
como vision, ser un referente entre los servicios de establecimientos de bebidas en
Valencia, el objetivo es abrir un Café-Bar, un lugar en el cual puedes conversar,
consumir, descansar y disfrutar del ambiente.

Su apertura tendrd lugar EI 30 de Septiembre de 2012, en la calle Explorador
Andrés numero 5. Estd fundada por Carlos Rey Coronado y José Ivan Rey Coronado,
hermanos y con amplia experiencia en el sector. Esta experiencia se basa, en que ambos
llevan afios trabajando en diversos departamentos de restaurantes, empezando desde
camareros, hasta formando parte en el pasado, del equipo de gestion de un restaurante
(administracidn, recepcidn, contabilidad)

LovinMusic, es una oportunidad para ampliar los servicios que ofrecen los
establecimientos de bebidas en la ciudad.
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Nuestra empresa proporciona principalmente, varios tipos de cafés, ademéas de
infusiones, aguas minerales, zumos, refrescos, cervezas y otros licores, en base a esto
proporcionamos también, mend de almuerzos y meriendas, unido a una pequefia oferta
de aperitivos. En LovinMusic nos diferenciamos de las cafeterias y restaurantes que
ofrecen una mayor variedad de aperitivos y comidas, debido a que nosotros lo que
ofrecemos es que el cliente pueda pasar un rato inolvidable en compafiia del gran
ambiente que presentara el negocio.

Todo esto, unido a una ambientacion musical inigualable, en el local podremos ver
una decoracion en forma de museo, en la cual el cliente aprenderd infinitud de
conceptos sobre todo lo relacionado con la musica (véase imagen 1). El tipo de musica
del local cambiara cada cierto tiempo, en general el cambio sera en base a la mafiana,
tarde y noche, asi el cliente disfrutara de diferentes ambientes dependiendo de la hora en
que visite el establecimiento, los horarios seran distintos a lo largo de la semana y seran
expuestos en la puerta de entrada y en la pagina web.

La variante de musica sera: underground, house, rock, pop, new age, jazz y folk.
Estos estilos estaran presentes en el local, ademés contara con canciones desde la década
de los afios cuarenta hasta las mas actuales. Entre las caracteristicas ludicas del local
tendremos:

e Diferentes actuaciones musicales de grupos prometedores de todo el mundo,
todos los Viernes a partir de las 22:00.

e Una pequefia biblioteca sobre todo lo relacionado con la musica: Libros
didacticos para aprender a tocar instrumentos musicales, historia de los mejores
discos y grupos, historia de la mdsica y sus géneros a lo largo del tiempo y libros
de las mejores canciones traducidas al castellano.

e Un pequefio estudio insonorizado, donde a cambio de una pequefia cuota por
horas, los clientes podran tocar sus canciones, el estudio dispondra de una
bateria, un microfono y un amplificador para bajo y guitarra.

e Para fidelizar al cliente, cuando este haya alcanzado un nimero minimo de
consumos, podra obtener un disco de masica dentro de la pequefia oferta de
LovinMusic.

El objetivo principal de los dos primeros afios, sera recuperar la inversion y mas
adelante convertirse en un referente en la zona de restaurantes, cafeterias, pubs y
tabernas de la plaza del Cedro en Valencia, consiguiéndolo con un valor afiadido que
ningun establecimiento de la zona ofrece.

Los nuevos administradores, jovenes, emprendedores y con experiencia en el mundo
de la restauracion, comienzan esta nueva experiencia por un lado con toda la ilusion de
sentirse libres de tomar sus propias decisiones y, por otra, con la responsabilidad que
supone saber que tanto su futuro como el de sus trabajadores dependen de esas mismas
decisiones.
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Imagen 1. Eric Clapton Stratocaster.

Fuente. Pagina web de Fender.

A continuacién expondremos los principales datos de la empresa.

Objeto de la empresa
Servicio de establecimientos de bebidas.
Datos de la empresa

Nombre de la empresa. LovinMusic Coffé
N.I.F. B-59096142

Poblacion. Valencia

Domicilio. Calle Explorador Andrés nimero 5
Cadigo Postal. 46022

Teléfono. 96.202.20.02

E-mail. lovinmusic@hotmail.com

Web. www.lovinmusic.org

Tamano. Microempresa

Numero de trabajadores. 7

CNAE: 5530. Establecimientos de bebidas

VVVVVVVVVVY

Forma legal y condiciones

Se constituye como Sociedad Limitada, el local se arrienda a Juan Pestafio Plaza, duefio
del local por el plazo de 7 afios y el precio de 1.750€ mensuales. (En los anexos
expondremos como se constituye un Sociedad Limitada)

Trabajadores de la empresa y funciones.

Primeramente quisiera afiadir, que el nimero de empleados esta basado en un analisis
exhaustivo del sector y de las posibles ventas en los primeros meses del establecimiento.

» Carlos Rey Coronado. Socio de la empresa, responsable de administracion y
responsable de contabilidad.
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José Ivan Rey Coronado. Socio de la empresa, responsable de marketing y
Camarero y responsable de caja

Tomés Sempere Sanchez. Camarero y mantenimiento.

Juan Fortuny Sanchez. Camarero y mantenimiento.

Ana Marin Marin. Camarera

Marcos Cano Gomez. Camarero a tiempo parcial.

VVVV V

3.3 AMBITO GEOGRAFICO Y DE ACTUACION

La empresa LovinMusic, se establecerd en la ciudad de Valencia, en la calle
Explorador Andrés nimero 5, LovinMusic se encontrard entre el Café Azteka y el
gimnasio Lluita, especializado en Aerobic, Fitness y Artes Marciales, justo en frente
encontramos otras dos empresas del subsector de la restauracién como El Bosforo, que
es un bar especializado en pizzas y Kebabs y el café Tabuco.

LovinMusic, se encontrara en plena plaza del Cedro, justo al lado del parque y de la
zona de pisos de estudiantes, la competencia de la zona es feroz, por lo que LovinMusic
deberéa organizar un buen plan de marketing mix, dentro del plan de empresa que se
expondra en el proyecto.

Imagen 2. Futuro Local LovinMusic.

Fuente. Pagina web de google maps.

Avenidas importantes cercanas a LovinMusic, tenemos la Avenida Manuel Candela,
en la cual esta la parada de metro de Amistad, la mas cercana al Cedro, la Avenida
Vicente Blasco Ibafiez y en cuanto a Calles, las méas cercanas son la de Poeta Mas y Ros,
Ramdn Campoamor y Musico Ginés.
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La empresa LovinMusic se localizaré en la Calle Explorador Andrés por tres motivos:

e La zona del Cedro (se caracteriza por ser punto de referencia en cuanto al
consumo de bebidas en locales, asi como por ser punto de encuentro festivo),
ademas de estar llena de clientes potenciales, como gente joven, estudiantes,
Erasmus, etc.

« No hay ningun café-bar que ofrezca un valor afiadido como el nuestro, en la que
la musica esté tan ligada al local, ni en donde exista una biblioteca, ni una sala
de ensayo.

o Lacomodidad para llegar al local, con puestos de bicis y linea de metro y
autobus.

En cuanto al &mbito de actuacion de la empresa, esta enfocado a un ambito local,
pudiendo atraer a toda la poblacion de Valencia y gente de poblaciones cercanas como
Mislata, Picanya, Aldaya, Torrente y Alaquas.

'(“'3.3(;",,,”

L'a Bodegueta (=
N

Imagen 3. Plano de la zona.

Fuente. Pagina web de google maps
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4. ANALISIS DE LA SITUACION Y DIAGNOSTICO

4.1 INTRODUCCION

Para la realizacion de un buen plan de empresa, resulta absolutamente
imprescindible llevar a cabo una tarea de conocimiento y analisis exhaustivo de la
situacion de partida, resulta imposible acertar en la definicion de objetivos y determinar
el camino para alcanzarlos si no se conoce perfectamente cual es el punto de origen, las
alternativas existentes y los recursos de que se disponen para seguirlas.

Por muy bien que se hagan las cosas, nunca sera posible tener garantias de éxito. Por
esa razén, todos los medios que se destinen a asegurarlo estdn mas que justificados. Un
buen analisis no garantiza el éxito, pero un error en el mismo es la via casi segura hacia
el fracaso. La mayor parte de los tropiezos empresariales son debidos a no haber
valorado con acierto alguna circunstancia que, de haber sido identificada a tiempo, tal
vez hubiera permitido al menos minimizar el efecto final. (Miranda Olivan, 2004)

Un buen anélisis de la situacion, esta basado en todos los aspectos de su entorno,
tanto externo como interno, en el entorno externo, podemos observar tanto el
Macroentorno como el microentorno, para la empresa es totalmente necesario, tener una
comprension total de este, debido a su diversidad (muchas influencias diferentes),
complejidad de entender y constantes cambios. La empresa puede considerarse como un
sistema abierto al medio en el que se desenvuelve, en el que influye y recibe influencias,
por lo tanto tiene que saber sobre todo lo que le rodea. Cuando hablamos del entorno
interno, nos referimos al conjunto de fuerzas que operan dentro de la organizacion y que
tienen implicaciones especificas la empresa.

Todo esto seria en vano, sino se acabard con un analisis DAFO, es decir, el
diagnostico en el cual se han identificado todos los factores clave de la empresa, tanto
externos como internos.

4.2 ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO

Podriamos decir que el entorno externo, son todos los elementos ajenos a la
LovinMusic que son relevantes para su funcionamiento. Dentro del analisis del entorno,
hay que distinguir entre el entorno general y el entorno especifico.

e Entorno general o Macroentorno. Se refiere al marco global o conjunto de
factores que afectan en mayor o menor medida a todas las empresas de una
determinada sociedad o dmbito geografico, podemos citar otra definicion de
(Miranda Olivan, 2004), en la cual nos referimos al medio externo desde una
vision genérica, derivada del sistema socioecondémico en que se desenvuelve la
empresa.

e Entorno especifico o Microentorno. Se refiere Gnicamente a aquellos factores

que influyen sobre un grupo especifico de empresas, que tienen unas
caracteristicas comunes y que concurren en un mismo sector de actividad, es
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decir, el ambiente méas proximo, relacionado con la actividad especifica de la
empresa.

4.2.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

En este apartado analizaremos el Macroentorno usando la herramienta PEST, pero
haciendo hincapié también en todos los factores macroecondémicos clave que puedan
afectar a LovinMusic, entre ellos, la situacion del sector servicios y de la hosteleria,
debido a que LovinMusic forma parte de ese sector y subsector respectivamente y los
distintos movimientos de turistas extranjeros y nacionales en la Comunidad Valenciana
ademas de las influencias de los estudiantes Erasmus.

Esta empresa no solo esta afectada por las influencias externas de este subsector, si
no por ejemplo también por el del transporte, cuando nos referimos a las redes de metro
y la facilidad de acceso al local, o cuando nos referimos a las nuevas formas de
desplazamiento mas baratas como Valenbisi, o al desarrollo de los medios de
comunicacion y las telecomunicaciones, sin olvidarnos de las actividades ludicas y de
ocio en Valencia.

4.2.1.1 COYUNTURA DEL SECTOR SERVICIOS

Segun (GuiaEmpresas, 2012) el sector servicios o sector terciario, es el sector
economico que engloba todas aquellas actividades economicas que no producen bienes
materiales de forma directa, sino servicios que se ofrecen para satisfacer las necesidades
de la poblacion.

El sector servicios es responsable del 65% del PIB y mantiene ocupada al 62% de la
poblacion.

El sector de servicios o sector terciario se compone de las areas "suaves" de la
economia tales como: Comercio, actividades financieras, servicios personales, servicios
a empresas, funcién publica, administracion publica, hosteleria, actividades ligadas al
turismo, actividades de ocio, transporte, medios de comunicacion y telecomunicaciones.

En cuanto al indice de poblacion ocupada en estas actividades en base al total, en el
siguiente grafico observamos que la hosteleria tiene un 10.1% de ocupacion.
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POBLACION OCUPADA
EM EL SECTOR SERVICIOS EN ESPARNA

Otros servicios Comercio
3,9% 23,9%
Servicio domeéstico
5,5%

Transportes v
comunicaciones

@ 2%

Educacidon
@L2%
Administracion
Publica -
LT

Sanidad,
servicios soc'u_::lles.
w servicios afines

15,2%

Hosteleria Inmobiliarias
10,1% 13,3%

CUADRO N°1 Poblacion ocupada sector servicios
Fuente: Pagina web clarionweb

Las regiones espariolas con mas poblacion activa ocupada en el sector terciario son:
(Pablo José Moreno, 2011)

Madrid. Capital de Espafia en la que trabajan un gran numero de
funcionarios y tienen su sede numerosos servicios financieros, empresas de
comunicacion o de actividades de ocio. Mas del 70% de la poblacion
madrilefia estd empleada en este sector.

Situaciones similares experimentan, las otras cuatro ciudades con mayor
poblacion de Espafia: Barcelona, Valencia, Sevilla y Bilbao.

En segundo lugar, Baleares y Canarias, debido a la importancia del turismo,
seguida de, las capitales de provincia, con un nimero considerable de
personas empleadas en el sector terciario debido a la administracion
provincial y a los centros de ocio.

Las regiones con menor poblacion activa ocupada en el sector son aquellas
en las que el sector primario y secundario siguen teniendo un peso
considerable: Castilla La Mancha, La Rioja, Cantabria y Navarra.

Por otra parte, el sector servicios espafiol termind 2011 con una nota sombria, con el
indice de actividad promedio para el cuarto trimestre en su nivel mas bajo desde el
primer trimestre de 2009, un dato influido por la actual crisis econdmica. (CincoDias,

2012).
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4.2.1.2 SUBSECTOR DE LA RESTAURACION U HOSTELERIA

Si hablamos de forma general, es en el subsector de la restauracion u hosteleria
donde se encuentra LovinMusic, pero dentro de este subsector hay mucha tipologia y
variedad de empresas, por ello la situacion de este subsector se encasilla dentro del
Macroentorno. A continuacion se procede a un estudio del subsector de la restauracion,
sus distintas tipologias y algunos datos a nivel general.

Independientemente del mercado objetivo al que se dirija el establecimiento, el
sector de la restauracion o ‘food service” (denominacion internacional), engloba al
conjunto de empresas cuya actividad esta destinada a la elaboracién, venta y servicio de
comidas y bebidas.

El primer paso va a ser dividir al sector en funcion de la demanda y la oferta.

1. Subsector de la hosteleria o la restauracion en funcion de la demanda

Como dice (Moreno, 2008), en el sector de la restauracion espafiola cohabitan dos
tipos de empresas, en funcion del tipo de demanda a la que operan:

e Empresas de hosteleria. Aquellas que enfocan su actividad comercial a
la demanda residente del lugar en que se ubican.

e Empresas de hosteleria y turismo. Aquellas que enfocan su actividad
comercial, bien de forma total a la demanda turistica, o bien parte a
turistas y parte a residentes.

2. Subsector de la hosteleria o la restauracion en funcién de la oferta

Al existir diversos tipos de clientes que demandan los servicios de estas empresas,
cada uno con necesidades muy diferentes a satisfacer, no hay una oferta homogénea en
restauracion ya que esta en constante proceso de evolucion y crecimiento.

Analizando el sector de la restauracion en funcion de la oferta, la primera gran
divisibn que podemos hacer del mismo es la siguiente: Subsector comercial y el
subsector institucional.

A. Subsector comercial

Hablamos de él para referirnos a aquellos establecimientos en los que el cliente
posee la libertad de comer en ellos 0 no. A su vez se divide en:

1. Restauracion tradicional o clasica

Aqui incluiremos a establecimientos caracterizados por:

e EI aln generalizado, escaso desarrollo de las técnicas de gestion (nos
referimos a las areas de administracion y marketing, entre otras)

e Escasa 0 nula utilizacion de las nuevas tecnologias (maquinaria, equipos y
software informaticos) en sus procesos productivos, aunque la tendencia
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actual es incorporar poco a poco dichas tecnologias al proceso de
produccion.

e Oferta basada en la cocina clasica (uso de productos, técnicas de elaboracion
y recetas tradicionales, generalmente con servicio en mesa).

En cuanto a los tipos de establecimientos que tienen estas caracteristicas nos
referimos a: restaurantes, bares y cafeterias y los establecimientos de bebidas, ademas
de la taberna, meson rural, tasca, mesén, comidas, chiringuito, venta andaluza, cantina,
etc.

Restaurantes. Aquellos establecimientos que sirven al publico mediante comidas y
bebidas para ser consumidas en el mismo local. Se excluyen de esta denominacion, a
efectos de aplicacion normativa: las cafeterias, los establecimientos dedicados
Unicamente a servir comida y bebida a contingentes particulares (comedores
universitarios y de empresa), asi como los servicios de comida y bebida facilitados en
los establecimientos hoteleros a sus clientes o pablico en general.

Reciben una clasificacion de cinco a un tenedor basada en varios conceptos:
Instalaciones, servicios, mend, etc. Siendo el servicio de los camareros en las mesas uno
de los criterios mas valorados.

Por categorias, segun el estudio de (Moreno, 2008) el 53,8% de los restaurantes
espafoles estan registrados dentro de la categoria inferior (un tenedor, dos tenedores) el
43,5%, en la categoria media (tres tenedores, cuatro tenedores) y el 2,7% en la superior
(cinco tenedores).

Atendiendo a su distribucidon geogréfica, la mayor parte de estos establecimientos se
concentran en Catalufia (con 17.301 establecimientos), Comunidad Valenciana (11.682),
Andalucia (8.351), Madrid (8.051) y Canarias (6.816). Mas concretamente, el 52,10%
de los restaurantes espafioles se situa en una provincia litoral, y el 22%, en grandes
municipios, lo que pone en evidencia la clara vinculacién de la oferta al componente
turistico y demografico.

La recaudacion de los restaurantes espafioles en 2007 fue de de 24.935 millones de
euros.

Bares y Cafeterias. Aquellos establecimientos que, ademas de helados, batidos,
refrescos, infusiones y bebidas en general, sirven al publico principalmente en la barra,
bocadillos, platos frios o calientes, simples o combinados, confeccionados normalmente
a la plancha para comerlos rapidamente.

Quedan excluidos de esta denominacion, a efectos de aplicacién normativa, aquellos
establecimientos que prestan sus servicios Unicamente a contingentes particulares
(comedores universitarios y de empresa)

Las cafeterias se clasifican en tres categorias con unos distintivos de tazas: especial
(3 tazas), primera (2) y segunda categoria (1 taza).

Segun el informe FEHR 2007, (Federacion Espafiola de Hosteleria) se contabilizd
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este afio en Espafia, 15.624 cafeterias, experimentando un gran aumento en las ultimas
décadas, teniendo en cuenta que en 1980 esta tipologia suponia en Espafia 6.487
establecimientos. Dicha evolucion cuantitativa se justifica en el mayor poder de
adaptacion al ritmo de vida actual, prestando un servicio rapido y dindmico a una
sociedad que busca perder el menor tiempo posible en las comidas.

Por comunidades auténomas, el mayor nimero de cafeterias se concentra en la
Comunidad Valenciana (con 2.506 establecimientos), seguida de Las Islas Baleares
(2.252), C. de Madrid (2.128), Islas Canarias (1.626) y Galicia (1.525). Se aprecia
también un constante y acelerado crecimiento del numero de este tipo de
establecimientos en las areas turisticas del litoral durante las Ultimas décadas.

En términos monetarios, las cafeterias de nuestro pais recaudaron en el 2007, 15.635
millones de euros, suponiendo un 12,62% de la produccion del sector.

Establecimientos de bebida o Café-Bares. Este subgrupo de hosteleria, en el cual
se incluye LovinMusic y en el cual preferiblemente se consumen bebidas, es muy
heterogeneo, pues incluye ademas de las cafeterias y los bares mencionados
previamente: pubs, tascas, tabernas, discotecas, salas de fiesta, etc. Se agrupan en una
categoria unica. Segun datos del informe FEHR 2007, en Espafia hay 243.727 café-
bares.

Geograficamente hablando, atendiendo al informe FEHR 2007, la mitad de estos
establecimientos se distribuye sobre todo en cuatro comunidades autonomas: Madrid
(con 36.955 establecimientos), Andalucia (35.981), Comunidad Valenciana (33.916) y
Galicia (28.122). Como dato revelador, en la Comunidad de Madrid, existe un café-bar
por cada 162 habitantes.

En cifras monetarias, los café-bares espafioles ingresaron 57.772 millones de euros
en 2007, representando un 46,63% de la produccion del sector.

Mencién especial merece la figura de “meson rural”, tipologia de establecimiento de
restauracion tradicional, y Unico establecimiento de restauracién regulado en su
totalidad por una normativa autonémica andaluza.

Este tipo de establecimiento, ubicado en un “medio rural”, es aquel en el que
predominantemente se desarrollan actividades agricolas, forestales, pesqueras de
caracter fluvial y ganaderas y ademas respeten los valores medio ambientales y
culturales de Andalucia.

2. Restauracion moderna

Es un término que abarca, a grandes rasgos, un conjunto de nuevas férmulas de
restauracion, que nacen con la intencién de cubrir las necesidades alimenticias de la
sociedad actual, especialmente condicionadas por la poca disponibilidad de tiempo para
comer, por motivo de trabajo o estudios, y una blsqueda de flexibilidad horaria que
permita consumir cualquier producto a cualquier hora del dia. Aqui tenemos algunos
ejemplos, los cuales vamos a explicar detenidamente en qué consisten.

No hay que olvidar, que la restauracion moderna es una rama de actividad emergente
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y de gran crecimiento en Espafia. Hoy en dia, este subsector econémico representa mas
del 0,53% del PIB, en él trabajan méas de 140.000 personas, en mas de 12.300 locales, y
factura en torno a 9.000 millones de euros anuales. (Bidart, 2008)

Autoservicio en linea. Servicio consistente en la distribucion de mostradores en
linea, equipados con maquinaria para mantener los alimentos en perfecto estado de
conservacion. La linea de mostradores creada, conforman zonas tales como:

De recogida de bandejas, platos, cubiertos y servilletas.
De primeros platos frios y calientes.

De segundos platos.

De postres.

Imagen 4. Autoservicio en linea.

Fuente. Pagina web de CARL.

Autoservicio free-flow. Este servicio ofrece una serie de islas distribuidas por el
espacio del establecimiento, unas destinadas a bocadillos calientes, platos y tapas; otras

a postres, quesos y cremas, otras a bebidas, etc. Ofreciendo cada una, una variedad
especifica de ofertas gastrondmicas.

38



Imagen 5. Autoservicio free-flow.

Fuente: Pagina web de Fagor Industrial.

Buffet. Servicio consistente en ofrecer una gama variada de productos, tanto frios
como calientes y de bebidas, presentados en grandes mesas rectangulares o circulares,
situadas en un lugar estratégico del restaurante, de forma que el cliente vea y elija
aquellos productos que mas le apetezcan para ser consumidos de pie 0 en mesas del
comedor.

Es un servicio que tiene un gran poder de persuasion al cliente hacia el consumo de
los platos expuestos, para lo cual estos deben dar sensacion de frescor, abundancia y
color, ademas de estar bien elaborados.

Drugstore. Formula de restauracion, en el que el cliente puede encontrar, ademas de
un servicio de comidas rapidas (bien sea preparadas con anterioridad y expuestas en
vitrinas, o bien elaboradas en el momento de su solicitud), una amplia oferta de
productos como libros, cigarrillos, revistas, musica, peliculas, etc. Todo, hasta altas
horas de la madrugada o incluso toda la noche.

Fast-food. Sistema de restauracion que permite al cliente llevarse la comida o
comerla en el propio local, y a la vez hacerlo de forma rapida y con un horario muy
flexible.

Take-away. Son establecimientos con una oferta mas o menos amplia de comidas
(primeros platos, segundos y aperitivos) expuestas en vitrinas frias y calientes, y bebidas
para ser llevadas y consumidas fuera del establecimiento

Vending. Ofrece una variedad de productos que van desde el servicio de helados,
bocadillos, sandwich y pasteleria, hasta bebidas refrescantes y calientes como cafés,
chocolates e infusiones por medio de maquinas expendedoras. Actualmente esta oferta
se amplia con productos de 5% gama como pastas, arroces, carnes, pescados, ensaladas,
adaptando las maquinas expendedoras a las caracteristicas especificas de cada producto
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(refrigeracion, microondas).

Segln un informe presentado por la consultora DBK, el volumen de negocio
generado por el conjunto de empresas dedicadas a la explotacion de méaquinas
expendedoras (vending) alcanz6 en 2007 los 2.340 millones de euros, lo que supuso un
crecimiento del 8,8% respecto al ejercicio anterior.

Restauracion activa. Formula de restauracion que ademds de proporcionar al
cliente un servicio de comidas y bebidas, le ofrece el elemento “animacién”. Este tipo
de restaurante-espectaculo, ha evolucionado, pasando de los espectaculos de danza,
masica, etc. a otros en los que el establecimiento utiliza imagenes de famosos (Hard
Rock Café), o bien los propios empleados del restaurante se encargan de la animacion
(restaurante El Café de la Opera), o se recrea un ambiente de terror que rodea al cliente
(restaurante Castillo de las tinieblas)

Esta nueva formula de ambientacion es la que usard LovinMusic, tomando como
referencia en la decoracion el Hard-Rock Café.

Imagen 6. Hard Rock Café.

Fuente. Blog de un particular.

Restauracion tematica. Establecimientos que centran su oferta gastronémica en un
solo producto o grupo de productos, del tipo arroceria, creperia, marisqueria, pizzeria,
vegetarianos, etc.

Casual dining o restauracion informal. Es un concepto que surge como alternativa
a los restaurantes de alta gama. Es una mezcla entre fast-food y restauracion tradicional,
que apuesta por crear marca, ofrece alimentos frescos que llegan preparados o se
ultiman en el local y cuida especialmente la decoracion y la creacion de ambientes.
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Crecen generalmente via franquicia, y los mejores ejemplos son los restaurantes tex-
mex (restaurantes Fosters Hollywood), italianos, asiaticos, etc.

Fast casual dining. Ofrece generalmente mends variados con productos frescos y
una decoracion agradable, su servicio es rapido con una carta mas extensa y precios algo
superiores al “casual dining”.

3. Restauracion hotelera.

Nos referimos a cuando el servicio de alimentacion y/o bebidas es complementario
al servicio de hospedaje en algin alojamiento turistico: hotel, hostal, camping,
alojamiento rural, complejo turistico o resort, etc. Asi encontramos: restaurante de
grupos, a la carta, de mends, de buffet, servicio de comida y bebida en habitaciones,
salas de banquetes, snack- bar, restaurante o bar piscina, etc.

B. Subsector institucional

Como su nombre indica, se incluirian aqui todos aquellos establecimientos en los
que el cliente se ve obligado, en mayor o menor medida, a comer en ese local. Se
observan dos tipos:

Restauracion social o colectiva. Hablamos de: comedores de empresas,
fabricas, hospitales, clinicas, comedores universitarios, escolares, carceles, centros
militares, conventos e instituciones religiosas, etc.

Restauracion social comercial. La mayoria de estos establecimientos estan
intimamente relacionados con el transporte, lo componen:

e Catering. Servicio de alimentacion institucional que provee una cantidad
determinada de comida y bebida en fiestas, eventos y presentaciones de
diversa indole.

e Restauracion integrada. Aquella que se encuentra dentro de otro
establecimiento pero no de la industria hotelera, como puede ser:
Restaurantes estratégicos en terminales de transportes: de aeropuertos,
estaciones de tren, estaciones de servicio en carretera, etc.

Con el estudio de todos los tipos de locales, se tiene una vision mucho mas detallada
del sector y se pueden copiar formulas como la de la restauracion activa y coger en un
futuro influencias de otras.

4.1.2.3 INFLUENCIAS DEL TURISMO

Cuando hablamos del turismo como sector, nos referimos al alojamiento,
intermediacidn, catering y a la propia restauracion, pero en este apartado vamos hacer
un analisis en base a los turistas extranjeros y nacionales, ya que estos son posibles
clientes potenciales de LovinMusic.
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Si hay un fenémeno que influye en LovinMusic es el del turismo, la zona del Cedro
ademas de ser zona de pisos de estudiantes Erasmus y estudiantes de fuera de Valencia,
es zona tipica de fiesta, tanto para la gente de Valencia como para los turistas, ademas de
ser una zona cercana a la universidad y relativamente cercana a la playa.

Procederemos con un pequefio estudio de la situacion del turismo en Espafa y la
Comunidad Valenciana (incluida Valencia) finalizaremos hablando del fendmeno de los
estudiantes Erasmus en la ciudad.

1. Caracteristicas del turismo en nuestro pais

Segun el estudio de (Invattur, 2012), el panorama de la actual crisis, ha transformado
el turismo en nuestro pais en cuanto a:

Disminucion del consumo en ocio y menor gasto en destino.

Reservas a ultima hora y acortamiento de las vacaciones.

Preferencia por destinos cercanos.

Dificultades en las compafiias aéreas.

Economia digital: Internet, redes sociales e incremento del comercio
electronico.

Cambios cualitativos en las motivaciones de la demanda.

Toma de conciencia ecoldgica (cambio climatico).

Mayor uso de alojamiento en vivienda propia o de amigos y familiares.
Disminucion de precios como forma de combatir la crisis (pérdida de
rentabilidad).

e Incertidumbre.

2. Turismo en la comunidad Valenciana

En la Comunidad Valenciana, el turismo aporta el 13% del PIB del total, su cifra
ronda los 13.845 millones de euros. La inversion de las empresas dedicadas al turismo
representa el 6,5% del total (2.139 millones de euros) los cuales se destinan en
ampliacion de capacidad y mejora de equipamientos e infraestructuras. EIl turismo
genera el 12,8% del total del empleo (294.679 puestos de trabajo) y representa el 12,4%
del total de la recaudacion tributaria. En el conjunto de Espafia, la Comunidad
Valenciana es el tercer destino para el turismo nacional y el quinto destino para el
turismo extranjero. (Invattur, 2012)

A. Turista extranjero en la Comunidad Valenciana

El turista extranjero en la Comunidad Valenciana, este presenta las siguientes
caracteristicas: (Invattur, 2012)

e EI 80% de los turistas utiliza transporte aéreo.
e EI 87% de los turistas viaja sin paquete turistico.
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e EI 82,3% viaja por motivos de ocio y el 9% por motivos familiares, salud o
compras, el motivo negocios, ferias y congresos representa un 5,9%

e Un 65,7% de los turistas utiliza alojamiento extrahotelero.

e Dentro del alojamiento extrahotelero, el camping, albergues, hospederias y
alojamiento en familias representa un 70,3% y la vivienda en apartamentos
un 21,3%

e Su estancia media es de 12,1 dias.

e EI 35,3% de los turistas que van a la Comunidad Valenciana lo hacen en
parejas, marido y mujer, novio y novia.

A continuacion haremos un analisis de los datos de llegadas y gasto de los turistas
del mes de Noviembre de 2011 y de todo el 2011 exceptuando Diciembre, ya que estos
son los ultimos datos que nos ofrece la fuente de informacion. (Invattur, 2012),
(TurisValencia, 2011)

Cabe destacar que las estadisticas del turismo se basan sobretodo en llegadas, gastos
Y pernoctaciones.

El nimero de turistas extranjeros con destino en la Comunidad Valenciana llegados
en el mes de Noviembre de 2011, se estimo en 266.837, un 6,6% mas que los recibidos
en el mismo mes de 2010, en una coyuntura de incremento del 3,6% para el conjunto de
Espana.

En Noviembre de 2011, el nimero de turistas con origen en el Reino Unido se
incremento un 8,6% Entre el resto de mercados, Francia (-2,4%), Alemania (-10,1%) y
los Paises Nordicos (-9,9%) experimentaron descensos, mientras que ltalia 44,2%
Bélgica 15,7% y los Paises Bajos 23,8%, crecieron de forma destacada. El aeropuerto de
Manises, con 62.790 entradas, registré un incremento interanual del 29,9%

El gasto medio por turista que visitdo la Comunidad Valenciana durante el mes de
Noviembre fue de a 871 euros, cifra que supuso un descenso del 4,8% interanual. La
estancia media se situd en 10,7 dias, decreciendo un 13,3%, el gasto medio diario se
incremento respecto a Noviembre de 2010 en 81,4 euros, un 9,7% mas. El gasto total
realizado por los turistas extranjeros con destino principal en la Comunidad Valenciana
fue de 232 millones de euros, cifra que supuso un incremento interanual del 1,4%
respecto al mismo mes de 2010.

Cuando nos referimos al montante total de todos los meses, a fecha de Noviembre de
2011, el nimero de turistas extranjeros con destino principal a la Comunidad Valenciana
alcanzé los 5.156.551, un 7,3% mas que en el mismo periodo de 2010, cifra similar al
incremento medio registrado por el conjunto de destinos espafioles 7,7%

Hasta Noviembre de 2011, el gasto total de los turistas con destino en la Comunidad
Valenciana se estimé en 4.350 millones de euros, lo que representd un incremento del
8,6% con respecto al mismo periodo de 2010, por encima de la media de Espafia 8,1%

43



B. Turista nacional en la Comunidad Valenciana

En cuanto al perfil del turista nacional en la Comunidad Valenciana, este presenta las
siguientes caracteristicas:

e La estancia media de los turistas espafioles en la Comunidad Valenciana es
de 5,1 dias.

e Un 51% de los viajes son de fin de semana.

e Lavivienda propia 33,9% es la modalidad de alojamiento mas utilizada,
seguida de la vivienda gratuita 31,2% y los establecimientos hoteleros
17,3%

e Si se consideran los viajes por motivo de vacaciones de verano, que
representan un 17%, el madrilefio es el primer mercado de origen, con el
35,5% de los viajes.

A continuacién haremos un analisis de los datos de llegadas y pernoctaciones del
mes de Agosto de 2011 y de todo el 2011 exceptuando Septiembre, Octubre, Noviembre
y Diciembre, ya que estos son los Gltimos datos que nos ofrece la fuente de informacidn.
(Invattur, 2012), (TurisValencia, 2011)

El nimero de turistas nacionales con destino a la Comunidad Valenciana llegados en
Agosto de 2011, fue de 2.651.002 millones. EI nimero de pernoctaciones se incremento
un 7,4%, contabilizandose mas de 28 millones, con incrementos tanto en el caso del
alojamiento privado 2,4% como en el colectivo 44,4%

El conjunto de viajes por motivos de ocio se incrementd un 17,9%, mientras que
decrecieron (-24,8%) los viajes para visitar a familiares o amigos.

Los viajes de fin de semana, descendieron un 13,2% en Agosto. Los valencianos
efectuaron un 37,5% de los viajes con destino en la Comunidad Valenciana,
experimentando un incremento interanual del 3,7%; el emisor madrilefio, con una cuota
del 26,3% de los viajes, se increment6 un 4,9% en Agosto.

Cuando nos referimos al montante total a fecha de Agosto de 2011, los residentes en
Espafia realizaron un total de 11,8 millones de viajes con destino en la Comunidad
Valenciana, lo que supuso un incremento interanual del 4,6%, por encima de la media de
destinos espafioles 3,8% EI numero de pernoctaciones, se incrementdé en un 8%,
igualmente por encima de la media de viajes con destino en Espafia 5,1%

C. Turismo en la ciudad de valenciana

El turismo en la ciudad de Valencia, vamos a analizarlo en base al nimero de
llegadas y pernoctaciones del afio 2011.

En la primera tabla que se adjunta, vemos como el pico de turistas extranjeros que
visitan la ciudad de Valencia, lo tenemos en Agosto, y el valle en Enero, en cuanto a los
turistas nacionales, vemos como el pico esta en Julio y el valle también en Enero. El
namero de turistas nacionales es mayor que el de los extranjeros.

En la segunda tabla que se adjunta, vemos como el pico de pernoctaciones
extranjeras que visitan la ciudad de Valencia, lo tenemos en Agosto, Yy el valle en Enero,
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en cuanto a los turistas nacionales, tanto el pico como el valle coincide con el de los
turistas extranjeros, aunque aqui el nimero de pernoctaciones es mayor para los
extranjeros.

2011

NACIONALES EXTRANIEROS TOTAL
ENERO 68.809 376M 108.410
FEBRERO 82182 21183 133.365
WMARZO 96.647 62.812 139.438
ABRIL 100.859 69.180 170.079
MAYD 80.869 78.512 170.381
JUNID 85.452 53.269 178.721
JULID 91613 4.267 175.880
AGOSTO 81.362 58.937 180.299
SEPTIEMBRE 81.324 80.747 172.747
OCTUBRE 88.187 78.432 166.629
NOVIEWMBRE w7 50.040 123.857
DICIEMBRE £6.590

Tabla 1. Namero de Turistas en Valencia.

Fuente. Web Turisvalencia.

2011
MACIONALES EXTRANJEROS TOTAL

EMERQ 116.850 £9.020 205.810
FEBRERO 133.345 123.018 256.363
MARZO 161.380 153.762 35142
ABRIL 185.894 165.378 391272
MAYD 159.953 134.9M 144544
JUNIO 169.983 208.108 378.091
JULia 180.505 211552 392,057
AGOSTO 184.550 241,193 435.785
SEPTIEMBRE 175.041 211.340 356.381
OCTUBRE 133.443 197.062 353.505
NOWVIEMBRE 132.970 128.876 261,545
DICIEMBRE 193.958

Tabla 2. Pernoctaciones de Turistas en Valencia.

Fuente. Web Turisvalencia.
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En base a este estudio, podemos concluir en la importancia del turismo para la
Comunidad Valenciana (sobretodo en Verano) y aunque la crisis ha hecho efecto en este
sector, ni mucho menos ha sido tanto el efecto como en otros muchos sectores, el
turismo va estrechamente ligado con LovinMusic, pues un aumento de este
posiblemente le aumente la cifra de negocios, destacar que hay que dar la misma
importancia tanto a los turistas extranjeros como a los nacionales debido a que ambos
son posibles clientes.

4.1.2.4 FENOMENO ERASMUS

Espafia recibi6 en 2009, 35.389 estudiantes, con los que super6 a Francia 26.141 y
Reino Unido 22.650. También fue el pais que mas alumnos envio al exterior con 31.158,
sustituyendo a Francia como principal exportador de estudiantes Erasmus 30.213,
seguido de Alemania con 28.854.

En cuanto a Valencia, esta es la quinta provincia en recepcion de alumnos
extranjeros y segunda en estudiantes Erasmus (que cuenta solo estudiantes
universitarios) la ciudad busca ser una potencia para el aprendizaje del idioma, solo en
2011 recibié méas de 20.000 estudiantes de otros paises, sean estudiantes Erasmus o de
otro tipo.

El turismo para aprender idiomas atrae a jovenes (el 65% es estudiante
universitario) pero, también, a ejecutivos, que realizan cursos intensivos, familias y
gente mayor procedente de escuelas de adultos. La media de estancia es de tres a cuatro
semanas con un nivel econdémico bueno, aunque los profesionales estan una semana y
suelen repetir, al menos, una vez al afio. Se trata de personas que se gastan dinero y que
luego son un referente para sus amigos o envian a sus hijos.

De estos alumnos, el 23% procede de Alemania, un 13% es de Estados Unidos,
el 12,9% es de nacionalidad francesa, mientras que el 9,2% es del Reino Unido y un 7,9
% del Japdn. Se espera que en los proximos afios aumente la demanda de estudiantes
suecos, brasilefios, chinos y japoneses. (Pais, 2011)

Queda claro que la ciudad de Valencia, es a nivel europeo, una de los mayores
destinos para estudiantes Erasmus que vienen de toda Europa e incluso del mundo, en
2009 la universidad de Valencia recibié 1681 estudiantes y la universidad politécnica de
Valencia 1783 en 2010, son la segunda y tercera respectivamente en cuanto a namero de
estudiantes reciben. Estos Erasmus residen frecuentemente en zonas cercanas a los
centros de estudio, por lo que LovinMusic esta perfectamente posicionada.

Cabe destacar todas las residencias de estudiantes y pisos de estudiantes, de alumnos
de fuera de la ciudad que estan por la zona del Cedro, gracias a la cercania de la
universidad politécnica de Valencia y de la universidad de Valencia.

Estos turistas del idioma no necesariamente buscan playa, les atrae pero quieren una
ciudad con una mezcla de cultura y diversién, sin duda Valencia contiene todos esos
requisitos y la zona del Cedro en la que se encuentra LovinMusic también.
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4.1.2.5 ANALISIS PEST

El anélisis PEST es una herramienta de medicion de negocios, que identifica las
variables que afectan o pueden afectar a la estrategia a seguir por la empresa en el
futuro. (Josep Cap6 Vicedo, Debora Nicolau Julid, 2010) Los factores se clasifican en
cuatro bloques que primeramente nombraremos y posteriormente explicaremos con
detalle cémo afectan a LovinMusic.

Factores Politicos.
Factores Econ6micos.
Factores Sociales.
Factores Tecnoldgicos

Al estudiar como pueden cambiar estos factores contemplados en el modelo, Lovin
Music disefiara su estrategia para adaptarse a las grandes tendencias que afectan a todo
el mercado.

Factores Politicos

El 20 de Noviembre de 2011 en Espafia, ha sido fecha de un cambio de partido
politico, en este marco de crisis, el partido popular ha ganado las elecciones, un factor
que afectara a LovinMusic es la reforma fiscal y reforma laboral que promovio y
actualmente ha cometido el Partido Popular para favorecer la creacion de empresas, que
son las que crean trabajo.

El objetivo marcado es el de bonificar al 100% durante el primer afio, las cuotas de
la seguridad social a cargo de la empresa, a los contratos de menores de 30 afios,
mujeres y parados de larga duracion mayores de 45 afios, asi como una nueva
deduccién del 20% en el IRPF para los gastos efectuados en concepto de formacion
para los profesionales autdbnomos y cambiar el IVA para que solo se tribute por las
facturas que se hayan cobrado. Ademas, plantea hacer permanente la reduccién al 20%
del tipo del Impuesto de Sociedades para empresas con una facturacion menor de cinco
millones de euros, aunque modificandola para que no dependa ni del tamafio de la
plantilla ni de que mantengan o creen empleo. (Interesa, 2011).

Los programas, subvenciones y ayudas que ofrece el estado a las Pymes y algunas de
sus Gltimas normativas para la lucha contra la morosidad afectan de manera directa a
LovinMusic.

Factores Econdmicos

En lo que a este tipo de factor se refiere, la actual crisis econdémica ha afectado a
practicamente todos los sectores econdmicos existentes.

La crisis que actualmente padecemos, nacié como una crisis financiera a escala
mundial y esta afectando en una gran medida a Espafia, derivada de la explosion de la
burbuja inmobiliaria y del hundimiento de las ‘“hipotecas basura” o hipotecas
“subprime” en Estados Unidos, de un modelo de produccion arcaico en Espafa (el cual
s6lo se basaba en la construccidn) ademas de otros factores como los altos precios de las
materias primas, la sobrevalorizacién de los productos, una crisis alimentaria mundial y
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energética, la falta de confianza en los mercados y las politicas de gasto inadecuadas
Ilevadas a cabo por los gobiernos centrales y autonémicos.

Las consecuencias han sido, la drastica disminucion del credito a familias y
pequefios empresarios por parte de los bancos y las cajas de ahorros, el elevado déficit
publico de las administraciones autonémicas y municipales, el deterioro de la
productividad y la competitividad ademas del paro. La cifra de desempleados en el pais
es de 4.978.300, con una tasa de desempleo del 21,52%, a lo largo del 2012 va a superar
el 24%

Por otra parte, los datos del INE sostienen que el consumo de los hogares en
términos anuales avanza del -0,3% entre Abril y Junio al +0,4% entre Julio y
Septiembre.

Bajo este panorama, una disminucion del PIB, aumenta el desempleo, y este
aumento del desempleo disminuye el consumo, los integrantes de LovinMusic tendran
que usar toda su astucia para poder diferenciarse en el mercado.

Tasa de Paro
(Espana: 22.85 )

|:| Menas de 14 N
l:l 14 - <18 ‘

[ 1a<zs ¢ 25,2%
- Da 25 y més

:'ioi’ [

Grafico 1. Tasa de paro por comunidades en Espafia.

Fuente. Web Tus Depositos.

Factores Sociales

La crisis, ha hecho cambiar los habitos sociales, por este motivo, y a pesar de que el
desarrollo urbanistico y la consecuente distancia de la vivienda a los centros de trabajo
obligan a las personas a comer fuera de casa, la situacion de crisis actual ha modificado
considerablemente los habitos de consumo fuera del hogar y se han reducido tanto en lo
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que se refiere a la frecuencia como al gasto.

Los importantes cambios demograficos, sociales y culturales, relacionados con los
procesos de urbanizacion, industrializacion, modificaciones en los ritmos de trabajo,
transformacion en los sistemas de distribucion y comercializacion, la completa
incorporacion de las mujeres al trabajo externo remunerado, la poblacion inmigrante, los
cambios de los modelos alimentarios, asi como la delicada situacion econémica actual,
han llevado a considerables modificaciones en la estructura de la dieta y del consumo
alimentario espafiol.

Segun el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA), el gasto en
consumo alimentario en Espaiia en 2009 fue de 88.970 millones de euros, los cuales se
distribuyen entre el 74% que se consume en los hogares; el 23% que se consume en
Hosteleria y Restauracion y el 3% en Instituciones (colectividades). (Departamento de
Investigacion, 2010)

Una tercera parte del gasto total en alimentacién de los espafioles se realiza fuera del
hogar y esta vinculado con la actividad diaria: individuos entre 18 y 44 afios acuden a
los establecimientos los dias entre semana, consecuencia de la vida laboral debido a que
el lugar del trabajo esté lejos de la vivienda.

Se prima comodidad, impulso y falta de tiempo, sin embargo, se han reducido los
consumos fuera de casa -3,9% Yy se contiene el presupuesto por ocasion de 4,33 euros
por visita. Basicamente, se deja de consumir fuera los Fines de Semana, aunque la gente
se permite gastar un 50% mas por ocasion estos dias.

Los més jovenes son los que mas han modificado sus habitos de consumo y los méas
mayores los que menos. El cambio de habitos afecta principalmente a la frecuencia con
que comen/cenan fuera de casa y al gasto, que en ambos casos se reduce.

El estudio del MAPA realizado sobre el Consumo y la Distribucion Alimentaria, ya
indicaba que un 13,4% de los entrevistados manifestaban haber renunciado en los
altimos meses a comer en restaurantes y traerse de casa la comida y comerla en la
empresa, en espacios al aire libre, etc. Este resultado aumenta a un 18,2% entre los
jovenes con edades entre 18 y 35 afios.

Cuando se consume fuera del hogar, se prefieren los bares/cafeterias y los
restaurantes mena, a la carta y de comida rapida.

El consumidor fuera del hogar es principalmente masculino, entre 25y 45 afios. Por
areas geograficas, se consume mas fuera del Hogar en Andalucia, Levante y Madrid
capital y en las principales grandes ciudades.

Los individuos que mas reducen sus consumos fuera del hogar son las mujeres, los
jovenes y jubilados.
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Factores Tecnoldgicos

Las redes sociales, juegan sin duda un punto a favor de la empresa LovinMusic, es
facil y casi no tiene coste, anunciarse por facebook, bandness y twitter o incluso
disponer de un blog de una manera muy barata.

Internet, es una nueva forma de comunicacién con el cliente, las webs se puede usar
como un sistema de reservas, de sugerencias, encuestas, todo esto para que el cliente se
sienta involucrado en la empresa.

4.2.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

En este apartado analizaremos el Microentorno: Los clientes, proveedores y la
competencia forman en general el microentorno de una empresa. He creido conveniente
extender el analisis, haciendo un estudio de los establecimientos de bebida o café-bares
a nivel nacional y regional, ya que este subsector si forma parte de la competencia mas
directa, ademas del analisis PORTER.

4.2.2.1 ESTABLECIMIENTOS DE BEBIDAS A NIVEL NACIONAL, EN LA
COMUNIDAD VALENCIANA Y EN VALENCIA

LovinMusic es una empresa de restauracion, cuya actividad empresarial, es la
preparacion y el servicio de bebidas para su consumo inmediato en el mismo local.
Como se ha podido ver en el apartado anterior, el sector restauracion es muy
heterogeneo, y aunque saber los datos del sector es valido a nivel general, si queremos
profundizar mas, habra que analizar a la competencia directa y lo primero es saber
realmente cual es, por ello vamos hacer un analisis de todas esas empresas que tienen la
misma actividad que LovinMusic.

De una forma mas especifica dicha actividad se enmarca dentro del Codigo Nacional
de Actividades Econdémicas, CNAE 5630 - Establecimientos de bebidas o café-bares,
este marco comprende actividades tales como:

bares.

tabernas.

bares de copas.

disco bares y disco pubs (donde la actividad predominante es servir
bebidas).

cervecerias.

cafeterias.

bares de zumos de frutas.

vendedores ambulantes de bebidas.

VVVY VVVYVY

Para hacer un analisis exhaustivo de las mismas empresas que LovinMusic, vamos a
aprovechar el potencial que ofrece la base de datos, Sistema de Andlisis de Balances
Ibéricos, mas cominmente conocida como SABI, con ella veremos las caracteristicas de
las empresas de establecimientos de bebidas en Espafia, La Comunidad Valenciana y en
la ciudad de Valencia.
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CNAE y SABI, no integran a los establecimientos calificados como tabernas, bares
de copas, disco bares y disco pubs, cervecerias, bares de zumos de frutas y vendedores
ambulantes de bebidas dentro de su base de datos y si a las cafeterias y a los bares. Si
los integrara a nivel nacional, dividiendo por Comunidades Autonomas, el nimero de
establecimientos en cada comunidad autonoma nos quedaria como en el primer
recuadro, si no los integrara nos apareceria como en el segundo recuadro.

con
Andalucia (*) 36.705 J36.195
Aragon 6.694 6.638
Asturias (Prncipado) 6.065 5.891
Baleares (Islas) (*) 3.326 3.261
Canarias (Islas) (*) 8.187 8.190
Cantabnia 2.829 2715
Castilla y Ledn (*) 15.366 15.407
Castilla La Mancha 14.013 14913
Catalufia (*) 28111 27 425
Comunidad Valenciana 35.712 34 520
Extremadura B.695 8.568
Galicia (*) 16.344 16.508
Madrid (Comunidad) 38635 37.693
Murcia (Regién) (*) 5.967 5887
Navarra (Comunidad Foral) () 2.062 2020
Pais \asco (%) 9.459 9.809
Rioja (La) (*) 1.635 1.629
TOTAL 240.005 237.669
* DIRCE.

Tabla 3. Establecimientos de Bebidas (sin sesgo) por Comunidades.

Fuente. Web Del Ine.

Localizacion Establecimientos de Bebidas

Andalucia 3740
Aragon 1080
Asturias 663
Baleares 826
Canarias 805

Cantabria 187

Castillay Ledn 1527
Castilla La Mancha 1053
Catalufia 3173
Ceuta 6
Comunidad 2697
Valenciana
Extremadura 355
Galicia 2194
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La Rioja 172
Madrid 4189
Melilla 9
Murcia 595

Navarra 244

Pais Vasco 799
Todo. 24.314

Tabla 4. Establecimientos de Bebidas (con sesgo) por Comunidades.

Fuente. Web Sabi.

Vamos a hacer el analisis con Sesgo (incluyendo solamente los establecimientos de
bebidas mas comunes, los bares y cafeterias) pues SABI nos ofrece los datos asi y en
base a las variables que vamos analizar no influye demasiado en el resultado.

Los primeros datos que ofrece SABI, es que el nimero de empresas que a nivel
nacional operaban en el cddigo CNAE mencionado, este es de 24.251, mientras que a
nivel de la Comunidad Valenciana dicho namero es de 2.697 lo cual nos lleva a la
conclusion de que dicha actividad economica ha sido durante mucho tiempo muy
atractiva.

A la vista del volumen de empresas que son establecimientos de bebidas en nuestro
pais, se plantean una serie de preguntas. ¢Es homogénea su distribucion a lo largo y
ancho de nuestro territorio o por el contrario existen diferencias significativas en el
numero de establecimientos de bebidas ubicadas en Las Comunidades Autbnomas? ¢Es
muy grande su cifra de ventas?

A la vista de la tabla adjunta nimero 4, podemos afirmar, que existen disparidades
en la distribucion geografica de las empresas de establecimientos de bebidas en nuestro
pais.

Los principales centros de actividad para este tipo de empresas se encuentran
ubicados en la Comunidad de Madrid (4.189), Andalucia (3.740), Catalufia (3.173), y la
Comunidad Valenciana (2.697).

Mientras que en el caso de Andalucia, el elevado numero de empresas de
establecimientos de bebidas, se puede achacar a la amplia superficie territorial que esta
comunidad abarca, en el resto de los casos, el motivo sin duda radica en que son las tres
principales comunidades en cuanto a actividad terciaria en nuestro pais.

Contestando a la pregunta dos, las cifras de ventas de las empresas de

establecimientos de bebidas, son en un porcentaje del 87 por cien, inferiores a un millon
de euros, lo cual nos remarca el estilo de micropyme de estas empresas.
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Cifra de Ventas Establecimientos de Bebidas

Menos de 1.000.000€ 21.152
1.000.000 € a 2.000.000 € 631
2.000.000 € a 3.000.000 € 175
3.000.000€ a 4.000.000 € 52
4.000.000€ a 6.000.000€ 28
6.000.000 € a 10.000.000€ 22

10.000.000 € a 20.000.000€ <)
N.D 2.175

Tabla 5. Ingresos de los Establecimientos de Bebidas.

Fuente. Web Sabi.

Respecto a la distribucién geogréfica que las empresas de establecimientos de
bebidas presentan en la Comunidad Valenciana, hay que resaltar que aproximadamente
un 48,42 por cien, se localizan en la provincia de Valencia mientras que otro 40,30 por
cien, se ubican en la provincia de Alicante. Por ultimo el 11,27 por cien restantes
corresponde a las empresas de establecimientos de bebidas residentes en Castellon.

Localizacion Establecimientos de Bebidas

Alicante 1.087
Castellén 304
Valencia 1306

Tabla 6. Establecimientos de bebidas en La Comunidad Valenciana.

Fuente. Web Sabi.

Procederemos a continuacién a realizar un analisis mas profundo acerca de la
estructura propia de los establecimientos de bebida en la ciudad de \alencia y
comenzando en este caso, por el nimero de empresas en \alencia de este tipo y por
el numero de empleados que presentan las diferentes empresas de establecimientos de
bebidas.

A la vista de los datos proporcionados por SABI salta a la vista que el
sector restauracion en nuestro pais y mas concretamente en la ciudad de \alencia, es
un fiel reflejo de la situacién experimentada por el conjunto del sector servicios, en el
que predomina sobre todas las demas una determinada forma de empresa: la
micropyme.

Asi pues, de las 534 empresas de establecimientos de bebidas que hay en
\alencia, aproximadamente 384 empresas contaban con menos de 10 empleados
durante el ultimo afio para el cual esta disponible la informacion, lo cual representa
el 71,91 por cien de los establecimientos de bebidas en Valencia. Dicho porcentaje se
reduce de forma constante conforme subimos escalones en la segmentacion realizada,

53



hasta llegar al dato de que solo 4 empresas, el 0,0067 por cien, cuentan con un
nimero de 50 a 99 empleado.

‘ NUmero de Empleados Valores
Menos de 10 384
10 a 49 56
49 a 99 15
99 a 499 4
Mas de 500 0
N.D 135
Todo 594

Tabla 7. Namero de empleados en los Establecimientos de Bebidas en Valencia.

Fuente. Web Sabi.

Pasemos ahora al analisis econdmico de este tipo de empresas.

Los ingresos de explotacion (los ingresos obtenidos por la empresa como
consecuencia de la realizacion de su actividad tipica) de la mayoria de empresas de
establecimientos de bebidas en la ciudad de Valencia, es inferior a 1 millon euros.

Ingresos de Explotacion Establecimientos de
Bebidas

Menos de 1.000.000€ 527
1.000.000 € a 2.000.000 € 19
2.000.000 € a 3.000.000 € 6
3.000.000€ a 4.000.000 € 1
4.000.000€ a 6.000.000€ o
6.000.000 € a 10.000.000€ 1
10.000.000 € a 20.000.000€ (o]
Mis de 20.000.000€ 40

Todo 594

Tabla 8. Ingresos de explotacion en los establecimientos de Bebidas en Valencia.

Fuente. Web Sabi.

En cuanto a la rentabilidad econdmica, que mide la capacidad generadora de
renta de los activos de la empresa o capitales invertidos, el 43,2 por cien tiene mas
del 15 por cien de rentabilidad, lo cual quiere decir que con relativamente con poca
inversion en los activos, se pueden obtener unos beneficios brutos importantes, un
36 por cien tiene rentabilidad econdmica menor gue cero.
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ONno d
Menos de 0% 195
0% a 1% 10
1% a 2% 10
2% a 5% 35
5% a 7% 16
7% a 10% 17
10% a 15% 29
Mas del 15% 257
N.D 25
Todo 504

Tabla 9. Rentabilidad econémica de los Establecimientos de Bebidas en Valencia.

Fuente. Web Sabi.

En cuanto al resultado neto del ejercicio, un 47,64 por cien tenia el resultado
neto negativo y un 40,2 por cien tiene un resultado neto de inferior a 20.000 euros,
un 7 por cien, tiene de 20.000 a 100.000 euros, es en ese porcentaje donde
LovinMusic tiene puestas sus esperanzas.

Resultados del Ejercicio Valores

Negativo 283
Menos de 20.000 Euros 239
20.000 Euros a 100.000 44
Euros
100.000 Euros a 200.000 4
Euros
200.000 a 1.000.000 € 2
Mas de 1.000.000 € o]
N.D 22
Todo 594

Tabla 10. Resultado del ejercicio de los Establecimientos de Bebidas en Valencia.

Fuente. Web Sabi.

Como ultimo comentario sefialamos que un problema que podemos observar de
este tipo de empresas en la ciudad de \alencia, es el alto indice de
endeudamiento que tienen, el 62 por cien de las empresas tienen un indice mayor del
75 por cien y mas de la mitad superan el 100 por cien, es decir que la proporcion del
total de activos aportados por los acreedores de la empresa, es muy alta en este tipo
de empresas. En cuanto a la forma de constitucion, en la ciudad de \alencia, la clara
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mayoria son limitadas, en concreto un 95,9 por cien y el 91,58 por cien estan creados
después de 1990.

C d O dlore
Menos del 25% 74
25% a 50% 68
50% a 75% 81
75% a 100% 135
Més de 100% 236
N.D o

Todo 594

Tabla 11. Endeudamiento de los Establecimientos de Bebidas en Valencia.

Fuente. Web Sabi.

Sociedad Valores ‘
Sociedad Limitada 74
Sociedad Andnima 68
Sociedad Regular 81
Colectiva
Sociedad Comanditaria 135
Cooperativa 236
Asociacion y no 0
Definida
ND 0
Todo 594

Tabla 12. Tipo de Sociedad de los Establecimientos de Bebidas en Valencia.

Fuente. Web Sabi.

4.2.2.2 ANALISIS PORTER

El analisis Porter, es una herramienta de medicion de negocios, identifica las
fuentes de competencia en el sector, en este caso mas concreto en los
establecimientos de bebidas, ademas de evaluar su atractivo. Las 5 fuerzas de Porter
que afectan a LovinMusic, las nombraremos y analizaremos a continuacion.

= La rivalidad entre los competidores del sector.
= Amenaza de entrada de nuevos competidores.
= Poder de negociacién de los clientes.

= Poder de negociacidn de los proveedores.

= Amenaza de servicios sustitutivos.
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La rivalidad ente los competidores del sector. La rivalidad competitiva serd
probablemente elevada cuando se cumplan algunas de las siguientes condiciones:

Los competidores estan equilibrados.

Hay un crecimiento lento del mercado (ciclo de vida
del producto).

Hay costes fijos elevados en una industria.

Los mercados no estan diferenciados.

Hay elevadas barreras de salida.

vvyvy VvV

En la ciudad de valencia, hay 594 establecimientos de bebidas, casi todos
reinen las mismas caracteristicas en cuanto a nimero de trabajadores, cifra de
negocio y datos financieros, por otra parte podemos observar la disminucion de la
produccion en 2010 respecto a 2009 en un 4%, en consecuencia no solo hay un
crecimiento lento del mercado, sino que este también decrece.

Los costes fijos son altos: alquiler, personal, bebida y mercancia, luz, agua,
gas, telefono, prensa, television por cable e impuestos, hace falta disponer de un buen
capital para hacer frente a este negocio.

El servicio principal es el mismo para todas las empresas, desde venta de café
a cervezas, refrescos, cabe destacar que no hay barreras de salida en este sector, al no
existir obligaciones a largo plazo con proveedores ni compromisos con un gran
numero de trabajadores y aunque el mercado tiene muchas opciones de diferenciacion
en el valor anadido al cliente: entorno musical, precio, television por cable, lugar
donde se encuentra el restaurante, concluimos en que existe gran rivalidad
competitiva en este subsector.

Amenaza de entrada de nuevos competidores. La amenaza de entrada
dependera del grado en que existan factores que aumenten las barreras de entrada, los
cuales son:

Las economias de escala.

El requisito de capital para la entrada.

El acceso a los canales de abastecimiento o distribucion.
Lealtad de los consumidores o de los proveedores.
Experiencia.

Represalias esperadas.

La legislacion y las acciones gubernamentales.
Diferenciacion.

VVVvVvVvVvVvy

Las economias de escala, afectan principalmente a empresas que producen
en grandes masas, el subsector en el que se encuentra LovinMusic en general no
tiene esta casuistica

En el periodo de crisis en el cual vivimos, los bancos son muy reticentes a dar
préstamos para adquirir locales, por lo que el nivel de liquidez para afrontar la
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inversion tiene que ser importante.

El acceso a canales de distribucion es sencillo, debido a la gran oferta que existe
en el mercado.

La zona del cedro, es una zona de cafés, restaurantes y pubs, alli podemos
encontrar distintas situaciones, en la cuales hay clientes fieles a un establecimiento
de la zona, existen locales de muchos afios, cuyos duefios tienen gran experiencia de
la zona.

Al ser un subsector donde predominan las microempresas y la alta competencia de
la zona no diferenciada, las represalias esperadas seran escasas ya que podrian ser
contraproducentes. Por ejemplo, una bajada de precios podria dar problemas de
rentabilidad, es mucho méas importante la diferenciacion, la cual no se observa en la
mayoria de los locales de la zona.

Se observan legislaciones cada vez mas duras contra el ruido, por ello los
locales deben invertir mucho en insonorizar sus recintos. En base a todo esto,
podemos concluir en que existe una amenaza media de nuevas empresas en la zona.

Poder de negociacion de los clientes. EI poder de negociacion de los
compradores y clientes sera probablemente elevado cuando se cumplan las siguientes
condiciones.

Una concentracion de compradores.

Muchas pequefias empresas en la industria de proveedores.
Fuentes alternativas de proveedores.

El coste de cambiar de proveedores es reducido.

Una amenaza a la integracion “hacia atras”

VVvyvVvy

Existen muchisimos clientes en la zona, por lo que no tienen gran capacidad de
negociacion, pero es cierto que hay muchas empresas de establecimientos de bebidas,
algunas de ellas que si que ofrecen diferenciacion y los clientes no tienen ningun
coste para cambiar a otro establecimiento que esté mejor, de todas formas concluimos
que el poder de negociacion de clientes no es importante, debido al gran nimero de
clientes o clientes potenciales.

Poder de negociacion de los proveedores. El poder de negociacion de
los proveedores sera probablemente elevado cuando se cumplan las siguientes
condiciones:

» Una concentracion de proveedores.

> Los costes de cambiar de un proveedor a otro son elevados.

> Marca poderosa de los proveedores.

> Posible integracion hacia “delante” de por parte de los proveedores.

Existen muchos proveedores para la empresa y una gran oferta, no hay costes
cambio de proveedor de los productos que posteriormente se venderan al cliente si
que es cierto que hay marcas importantes con precios mas caros, como Pepsi.
Concluimos con que el poder de negociacion de proveedores no es importante.
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En cuanto a la amenaza de productos sustitutivos, la principal eleccion a
no consumir un refresco en un local, es hacerlo en casa, comprando previamente en el
supermercado, otro sustitutivo es el clasico “botellon” tipico en los jovenes de la zona
y muy extendido en la zona del Cedro.

4.2.2.2 GRUPOS ESTRATEGICOS Y COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA DE
LOVINMUSIC

Michael Porter, define un grupo estratégico como “el conjunto de empresas en
un sector industrial que siguen una misma o similar estrategia a lo largo de las
dimensiones estratégicas ”. Una industria podria tener un solo grupo estratégico si
todas las empresas siguieran esencialmente la misma estrategia. En el otro extremo,
cada empresa podria ser un grupo estratégico diferente. (Porter, 1995)

Los Grupos Estratégicos, no son equivalentes a los segmentos del mercado o a las
estrategias de segmentacion, sino que estan definidos sobre la base de una concepcion
mas amplia de la postura estratégica.

Estos grupos existen por varias razones, tales como fuerzas y debilidades
diferentes al inicio de sus operaciones, diferentes épocas de ingreso al negocio y
accidentes historicos. Sin embargo, una vez que se han formado los grupos, las
empresas que se encuentran en el mismo Grupo Estratégico, por lo general se
parecen mucho una a la otra en muchas formas, ademas de los aspectos estratégicos
generales: Tienden a poseer participaciones similares en el mercado y también a ser
afectadas y a responder en igual forma a los eventos externos o a los movimientos
competitivos en el sector industrial debido a sus estrategias similares.

Lo interesante en esta cuestion es el hecho de establecer primero lo que
significan las dimensiones estratégicas.

Una dimension estratégica es cualquier cosa que me pueda dar una ventaja
competitiva sobre mis rivales, es decir hablamos de ventaja competitiva, si la
empresa tiene algun servicio que le diferencia de la competencia y le reporta gran
parte de los ingresos, en nuestro caso, la innovadora ambientacion musical, el
estudio de musica y la pequefia biblioteca, son casos de servicios que nos dan una
ventaja competitiva de nuestros competidores, en el caso del estudio de musica,
podriamos estar hablando de una ventaja absoluta sobre el resto de competidores de
la plaza del Cedro, ya que ningun local dispone de estudio de musica.

Para LovinMusic, saber como se mueven las otras empresas, es necesario para
estar al dia con las nuevas tendencias y cambios que va experimentando el
mercado en general y las empresas de su misma actividad en particular. LovinMusic,
va estar atenta a los pasos que da su competencia, en un comienzo, para saber si la
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idea de negocio ya existe, 0 estd siendo mal abordada por otras empresas y después,
para descubrir nuevos nichos de mercados, mejorar la oferta y aumentar la cartera de
clientes.

Antes de dar este paso, es necesario que LovinMusic identifique a su competencia
directa (las que ofrecen su mismo producto o servicio) e indirecta (aquellos que no
compiten en forma directa, pero que tienen influencia en sus clientes), la competencia
directa, seran todos los establecimientos de bebidas de la zona del cedro y
alrededores, la competencia indirecta serdn los restaurantes de la zona.
(millones.blog.terra.com, 2011)

A continuacion vamos hacer un listado de los principales competidores directos
de LovinMusic en la zona del cedro. Se puede apreciar una lista grande de
competidores directos en la zona.

Café Chiscon

El Escondite

Café Edimburgo
Cerveceria Justo
El asesino

Taska Gat

Café El Burldon
Big Boss Café
Café CAnima

El Kubata De Hojalata
Sala Matisse
Cerveceria Trebol
Tendur

Sala WahWah
Café Latin

Sala \klvet

La Clave

El Tornillo

7 O o% o O o% o O % o% % O o% o O o% o 2
G P 00 60 00 G0 6P 0P GO 6P GO GO 6P 00 00 60 00 0

Una vez claros sus competidores, LovinMusic podra proceder a estudiarlos.
Algunos pasos para ello son:

Comparar el producto o servicio de su competencia. Una forma basica de
saber como opera la competencia es simplemente acercandose y adquiriendo el
producto en la empresa misma, como un cliente mas. Se puede analizar la
calidad del producto o servicio entregado y otros factores como la atencién al
cliente, las facilidades de compra, las garantias entregadas, el servicio de postventa
ofrecido, si existen beneficios para el cliente (como descuentos, promociones, etc.), si
cuentan con politicas de fidelizacion. La experiencia personal permitira ver qué
funciona bien y qué no y hacer algo al respecto.

Consultar a los propios clientes. Los clientes son una fuente de informacidn
muy importante. Preguntar por qué prefieren su negocio al del resto, qué les gusta y
qué mejorarian, qué diferencia a su producto o servicio de otras empresas. Se pueden
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utilizar herramientas como encuestas personales o via electrénica, o bien
conversando mas directamente con sus clientes o a través de sus vendedores.

Navegar por internet. En la actualidad, la mayoria de las empresas tienen
sitios web, mientras que otras cuentan con oficinas virtuales. A través de internet, se
pueden obtener indicadores que permiten saber el éxito o bien la popularidad de otras
empresas, tales como el nimero de visitas, la cantidad de comentarios realizados
(especialmente en los llamados blogs), indicadores de empresas o palabras mas
buscadas, etc.

Analizar los anuncios hechos por la competencia. Ya sea mediante internet,
radio, la prensa escrita 0 medios como las paginas amarillas, etc.

Presentaciones y exhibiciones. Muchas empresas realizan eventos para lanzar sus
productos, fidelizar a sus clientes, etc. Una buena fuente de informacién son las
ferias, donde hay varias empresas de interés y se podra estudiar c6mo operan, que
ofrecen diferente del resto, etc.

4.2.2.3 LA IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACION, LOS CLIENTES POTENCIALES
Y DISTINTAS TECNICAS

Un mercado no es un todo homogéneo. Estd compuesto por cientos, miles e
incluso millones de individuos, empresas u organizaciones los cuales son diferentes
los unos de los otros en funcion de su ubicacion, nivel socioecondémico, cultura,
preferencias de compra, estilo, personalidad, capacidad de compra, etc. (Thompson,
2005)

Toda esta "diversidad”, hace casi imposible la implementacion de un esfuerzo de
mercadotecnia hacia todo el mercado, por dos razones fundamentales: Primero, el
elevado costo gque esto implicaria y segundo, porque no lograria obtener el resultado
deseado como para que sea rentable.

Por esos motivos, surge la imperiosa necesidad de dividir el mercado en grupos,
cuyos integrantes tengan ciertas caracteristicas que los asemejen y permitan a la
empresa disefiar e implementar un estrategia de marketing mix para todo el
segmento, pero a un costo mucho menor y con resultados mas satisfactorios que si lo
hicieran para todo el mercado.

A la tarea de dividir el mercado en grupos con caracteristicas homogéneas, se le
conoce con el nombre de "segmentacion del mercado™ la cual, se constituye en una
herramienta estratégica para dirigir con mayor precision los esfuerzos, ademas de
optimizar los recursos y lograr mejores resultados.

» La segmentacion del mercado ofrece los siguientes beneficios a las
empresas que la practican:

» Muestran una congruencia al orientar sus productos, precios, promocion y
canales de distribucion hacia los clientes.
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» Aprovechan mejor sus recursos hacia segmentos realmente potenciales
para la empresa.

» Compiten mas eficazmente en determinados segmentos donde puede
desplegar sus fortalezas.

» Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en segmentos sin potencial,
de esta manera, pueden ser mejor empleados en aquellos segmentos que
posean un mayor potencial.

» Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a
sus necesidades o deseos.

En conclusién la segmentacion de mercado consiste en identificar y determinar
aquellos grupos o grupo de clientes con ciertas caracteristicas homogéneas (segmentos)
hacia los cuales la empresa pueda dirigir sus esfuerzos y recursos para obtener resultados
rentables.

Tras la segmentacion del mercado, obtenemos a los clientes a los que vamos a
centrar nuestros esfuerzos, es decir los clientes potenciales, que son aquellos que no le
realizan compras a la empresa en la actualidad, pero que son visualizados como
posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el poder de
compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a
un determinado volumen de ventas en el futuro.

El objetivo mas importante de estos clientes, son que se puedan convertir en
clientes fieles. Pero, ¢Qué entendemos por cliente fiel? La mayoria de los expertos
coinciden en sefialar, que es aquél que repite regularmente el proceso de
compra, varia en este proceso (no adquiere siempre los mismos productos y
servicios, sino que evoluciona junto a la compafia) recomienda su proveedor a otros
clientes potenciales, se demuestra “inmune” a las “tentaciones” de la competencia y
tolera temporalmente alguna deficiencia en el servicio.

Todos los clientes no sienten motivacion por los mismos factores, por ello quien
tenga un mayor conocimiento de cada cliente individualmente eleva la probabilidad de
éxito de sus ofertas. (Ramirez, 2009)

Existen cuatro maneras para segmentar el mercado.

» Geografica. Se divide por paises, regiones, ciudades, o barrios.

» Demogréfica. Se dividen por edad y etapa del ciclo de la vida. Por el

Sexo.

» Psicogréafica. Se divide segun la clase social, el estilo de la vida, la
personalidad y los gustos.

» Conductual. Se divide de acuerdo a los conductos, beneficios

pretendidos, lealtad a la marca y actitud ante el producto
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Tras su andlisis podemos concluir que el principal segmento de LovinMusic, sera
gente joven, de 17 a 40 afios de Valencia y alrededores, principalmente, gente que
le guste la musica en general, la zona del Cedro es cuna de este tipo de clientes,
por lo que ya sabemos nuestro segmento de mercado y en consecuencia nuestros
clientes potenciales.

LovinMusic comenzard las técnicas de fidelizacion con tres premisas
(EmprendePyme, 2011)

e El presupuesto de fidelizacion no debe ser invertido
indiscriminadamente, sino en los clientes de mayor valor para la
compaifiia.

e Soblo una acertada segmentacion de la cartera de clientes permite a
cualquier empresa saber con exactitud a quién debe fidelizar.

e Los clientes son conscientes de su valor y quieren que se les trate en
consecuencia. Da igual que sean nuevos clientes o clientes antiguos.

Para captar a los clientes potenciales, lo primero que hard LovinMusic, sera
conocer el nimero de clientes que iran al local durante los primeros meses, el
siguiente paso, sera pensar en que clientes vamos a centrar nuestros esfuerzos de
fidelizacidn, véase imagen 7.

¢ A quienes queremos tener como clientes 7

Retencién

MO Sl

FERFILES CE CLIEMNTES
o I R T (Terroristas): = quejan, optan por la competencia y hablan
mal del sericic

R (Rehenes): frustados, quieren dejar la emprasa, perc no

Satisfaccion pueden

M (Mercenarios): atraldos por la empresa madiants

S| M A Promociones o pracios
A [Apdstoles): promocionan ala empresa, aportan sugerancias

ainforman de la compstancia

Fusnte: Luis M* Huste, prof, [ESE & Harvard Businass School S/ HBS Service Interast Group
Imagen 7. (A quiénes queremos tener como clientes?

Fuente. Pagina web Luis Huete.

Sin duda, los clientes que hablan bien de nosotros y nos promocionan, los que nos
aportan sugerencias y crean un vinculo con nosotros, seran los que queramos
fidelizar.

El tercer y Gltimo paso, serd conseguir que para estos clientes visitar LovinMusic,
forme parte de su estilo de vida, haciendo que sea para ellos como un hogar para pasar
un buen rato. Para ello deberemos preguntarle y en algunos casos aceptar sus
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sugerencias y motivarle para que vuelva al local, como es el caso del LP que ofrece
LovinMusic al cliente asiduo.

En cuanto al primer paso vamos a intentar ser un poco mas precisos:
Si dividimos a Valencia en distritos, LovinMusic se encuentra en el de Algir6s,

este tiene 41.781 habitantes y se puede dividir en cinco zonas, EIl Cedro esta en el
barrio Ciutat Jardi (un distrito se divide en barrios).

Segun fuentes del INE un 44% del distrito podrian ser clientes potenciales (es
decir jovenes de 18 a 45 afios) en base a la poblacion total de la ciudad de \alencia, en
valor absoluto obtenemos finalmente 18.383 personas.

Se hizo una encuesta en la que el 40% de las personas encuestadas,
buscaban encontrar un sitio en que se pueda disfrutar de varios ambientes, y dentro
de ese 40%, un 20% elegia el Café-Bar con valor afiadido como el concierto,
en consecuencia tenemos aproximadamente 1500 clientes potenciales para los
Viernes y Sabados en 4 kilometros a la redonda, estableciendo que un 60% de la
gente solo frecuenta estos sitios Viernes y Sabados, tenemos 600 clientes potenciales
en un radio de 4 kilometros a la redonda los Lunes a Jueves.

Barrios del Distrito  Habitantes

Algiros

L'llla Perduda 9.718
Ciutat Jardi 13.850
L, Amistat 8.151
La Bega Baixa 6.352
La Carrasca 3.710

Tabla 13. Barrios del Distrito Algiros.

Fuente: Web INE

En cuanto a las ventajas que este tipo de clientes nos traera:

» Ante todo, esa empresa 0 persona ya es un cliente, no hay que invertir en
publicidad en él, ni convencerlo de que sea nuestro cliente, s6lo debemos
conocerlo mejor y cuidarlo.

> Un cliente leal va a recomendarnos, hablara bien de nosotros, incluso
nos defenderd.

> Los ingresos por concepto de venta de estos clientes nos permitiran
generar nuestro ‘‘colchén de rentabilidad” que nos ayuda a cumplir con
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nuestras metas de ventas y utilidad.

4.2.3 ANALISIS DE AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

El analisis DAFO es una metodologia de estudio de la situacién competitiva de
una empresa, dentro de su mercado y de las caracteristicas internas de la misma, a
efectos de determinar sus Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades. Las
debilidades y fortalezas son internas a la empresa, las amenazas y oportunidades se
presentan en el entorno de la misma.

El objetivo final del analisis DAFO es poder determinar las ventajas
competitivas que tienen las empresas bajo analisis y la estrategia genérica a emplear
por la misma que mas le convenga, en funcion de sus caracteristicas propias y de las
del mercado en que se mueve.

En este apartado, hemos analizado el entorno, formado por el Macroentorno vy el
Microentorno, es decir hemos explicado todos los elementos ajenos a la organizacion
gue son relevantes para su funcionamiento, por lo que estamos preparados para hacer
un anélisis de las amenazas y oportunidades de LovinMusic.

AMENAZAS. Son aquellos factores externos y que podrian perjudicar y/o limitar
el desarrollo de la organizacion.

e Aumento del precio del transporte. ElI namero de clientes potenciales para
LovinMusic, puede verse mermado debido a un aumento de los precios de
las tarifas de autobls metro y taxi, transportes que usan muchos jovenes que no
son de la zona para ir a la zona del cedro a pasar la tarde y/o la noche.

e Disminucion del gasto de los jovenes y los turistas en ocio. El paro juvenil
merma el gasto en ocio de los jovenes en la ciudad, por otra parte los turistas
tienden a gastar menos en ocio, también influenciados por la actual crisis
economica.

e Problematica con el “botellébn”. Muchos jovenes usan la alternativa de
beber en la Plaza del Cedro en vez de consumir en los locales de la zona.

e Competencia Feroz. Son muchos los pubs, cafeterias y bares de la zona del
cedro, LovinMusic debera posicionarse rapidamente para atraer a los clientes
potenciales.

e Nivel de experiencia inferior a nuestros competidores de la zona. Hay
muchos competidores en la zona del Cedro, que llevan muchos afios instalados
y tienen una experiencia mucho mayor, con unos clientes fieles y un nombre
dado a conocer.

e Problematica de la diferenciacion. Hay empresas que ofrecen un valor
afiadido parecido al nuestro, sea el caso de la sala Wah Wah, o la \élvet
Underground, las cuales usan la masica y todas sus posibilidades como
reclamo, habra que diferenciarse bien, y sobre todo en base a una necesidad del
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cliente.
e Gran endeudamiento y pérdidas en las empresas del subsector.

e Crisis financiera y dificultad de acceso a préstamos.

OPORTUNIDADES. Son situaciones o factores socioeconémicos, politicos
o0 culturales que estan fuera del control de la organizacién, y son factibles de ser
aprovechados favorablemente si se cumplen determinadas condiciones en el &mbito
de la organizacion.

e Situacion geografica. Este punto va a ser muy importante porque como
hemos comentado anteriormente, la zona del Cedro se caracteriza por su
afluencia en cuanto a consumo de bebidas en locales y zona de fiesta, ademas de
estar llena de clientes potenciales.

e Nuevas formas de negocio de la restauracion. La animacion, el ambiente y
las posibilidades que ofrecen los nuevos locales de restauracion, no limitandose a
servir simplemente comidas y bebidas es sin duda una gran oportunidad para
LovinMusic, y una buena manera de obtener una ventaja competitiva.

e Reformas fiscales y bonificaciones. Con objeto de favorecer a las nuevas
empresas, se bonificara el primer afio, la cuota de la seguridad social para cierto
tipo de nuevos empleados, esto es una forma de quitarse gasto y poder
invertirlo en otros activos.

e Cambios de habito en el consumo y factores tecnoldgicos. Los primeros

debidos a la nuevas formas de vida que te obligan a consumir fuera y los
segundos hacen que la empresa pueda anunciarse y fidelizar al cliente sin coste.

e Mejora del turismo en el 2011 y aumento continuo del nimero de
Erasmus en la ciudad de \Valencia.

e Poco poder de negociacion de clientes y proveedores, gran numero de
clientes potenciales.

e La Comunidad \alencia esta totalmente ligada al sector terciario, al sector
de la restauracion y al de los establecimientos de bebidas.
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4.3 ANALISIS INTERNO

Un analisis interno, consiste en el estudio o analisis de los diferentes factores o
elementos que puedan existir dentro de una empresa, con el fin de:

o Evaluar los recursos y capacidades con los que cuenta una empresa para, de
ese modo, conocer el estado o la capacidad con que cuenta.

o Detectar fortalezas y debilidades, y, de ese modo, disefiar estrategias que
permitan potenciar o aprovechar las fortalezas, y estrategias que permitan
neutralizar o eliminar las debilidades.

En este apartado, haremos una descripcion de todos los recursos tangibles e
intangibles, de los que va a disponer LovinMusic, de la estructura organizativa, de sus
bases fiscales, y de la cultura organizativa, para finalizar concluiremos con un analisis
de las debilidades y fortalezas de la empresa.

4.3.1 LA CADENA DE VALOR DE PORTER Y LOS RECURSOS TANGIBLES E
INTAGIBLES DE LOVIN MUSIC

Una herramienta que complementa la evaluacion del analisis interno de la empresa
es la de la cadena de valor de la empresa. Porter, define el valor como la suma de los
beneficios percibidos que el cliente recibe menos los costos percibidos por él, al adquirir
y usar un producto o servicio.

La cadena de valor es esencialmente una forma de analisis de la actividad
empresarial, mediante la cual descomponemos una empresa en partes, buscando
identificar fuentes de ventaja competitiva en aquellas actividades generadoras de valor.
Esa ventaja competitiva se logra cuando la empresa desarrolla e integra las actividades,
de su cadena de valor de forma menos costosa y mejor diferenciada que sus rivales.
(Gestiopolis, 2011)

La cadena de valor de una empresa y la forma en que desempefia sus actividades
individuales son un reflejo de su historia, de su estrategia, y de su enfoque para la
estrategia, esta constituida por tres elementos basicos.

a) Las Actividades Primarias, son aquellas que tienen que ver con el desarrollo
del producto, su produccidn, las de logistica, comercializacion y los servicios de
post-venta, en el caso de LovinMusic, estariamos hablando de la venta de las
bebidas y el servicio del local de estudio, ademas de los conciertos en vivo y en
directo.

b) Las Actividades de Apoyo a las actividades primarias, como son las de
administracion, mantenimiento y compras de bienes y servicios en este caso para
LovinMusic.

c) El Margen, que es la diferencia entre el valor total y los costos totales
incurridos por la empresa para desempefiar las actividades generadoras de valor.
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Son las actividades primarias y su dptima gestion las que podran ofrecer una
ventaja competitiva a LovinMusic.

A la hora de hablar de los recursos de los que dispone cualquier empresa, sea cual
sea su actividad economica fundamental, se puede hacer una primera y clara
clasificacion de los mismos en recursos tangibles y recursos intangibles.

Como recursos tangibles de los que LovinMusic dispone, hay que destacar el local.
A la hora de decantarse por un local, LovinMusic, ha realizado una valoracién en base a
distintos parametros de la zona del Cedro y alrededores.

Pardmetro = Demografia Localizacion Competencia

Caracteristica  gEl{eNlEs Aparcamiento Numero Alquiler
l Perfil Econémico Transporte Concentracion  Impuestos
Ingresos Entorno Acondicionamiento
Transito Peatonal

Tabla 14. Parametros de la zona del Cedro.

Fuente. Elaboracion Propia.
A continuacion vamos a analizar el local, tanto su parte externa como interna.

Local Exterior. Tiene una superficie de 250 metros cuadrados, la fachada de
entrada es de 5 metros de ancho, el establecimiento tiene salida de humos y es de facil
acceso, es diafano (gracias a la ventana de la parte de arriba de la puerta de entrada) y
sus aceras son grandes. La parte de afuera esta pintada del mismo color que la finca por
respeto a ésta y justo arriba de la fachada de entrada nos encontramos con el rétulo de
LovinMusic Coffé.

Local Interior. 10 metros cuadrados representan la oficina, 10 metros cuadrados el
almacén, 10 metros cuadrados el pequefio estudio de musica, 5 metros cuadrados para el
aseo de mujeres y otros 5 para el de hombres, 10 metros cuadrados para el tatami donde
se haran los conciertos y 200 metros cuadrados para la sala central, en consecuencia
caben en el local unas 55 personas debidamente sentadas, la capacidad de la barra sera
de 10 personas lo cual haria un total de 65 personas.

A continuacion vamos a pasar a la decoracion, que aun esta en proceso, de la sala
central, el estudio de musica, la oficina, el almacén, los aseos y la ambientacion musical.

La sala central. Las paredes, seran de color marrén vainilla, para que la percepcion
del cliente sea la de una cafeteria, el tipo de suelo sera de pizarra, el techo sera
decorado en su totalidad por un mural de pintura de una guitarra Gibson rojiza, ademas
contara con cuatro lAmparas multicolor.

La barra de LovinMusic, sera de 8 metros de longitud, formada de marmol negro
marquina de primera calidad, tendra 4 lamparas colgantes del techo, enfrente de la barra
habra una estanteria de cristal, formada por cuatro estantes, donde estaran parte de las
bebidas, cada estante serad de 3 metros de longitud.
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Dispondremos de 15 mesas redondas para aprovechar el espacio, algunas seran de
dos plazas y otras de cuatro, estds serdn de madera maciza y de color negro, habra 55
sillas de madera conglomerada y de color negro, también habra 2 sofés, uno enfrente del
otro, cabe destacar que tanto las sillas como las mesas, serdn apartadas cuando haya
concierto.

Estudio de musica. La decoracion del estudio sera simple, las paredes seran de
color blanco, tendra un tablén para apuntar nimeros de teléfono e emails para gente que
quiera estar interesada en formar parte de algin grupo de musica, el estudio tendra dos
amplificadores, el micr6fono y la bateria. El local estara totalmente insonorizado gracias
a su puerta acustica y a sus placas de yeso laminado.

Imagen 8. Estudio de MUsica.

Fuente. Elaboracion Propia.
La oficina. Tendra las paredes de color vainilla como la sala central, la oficina
contara con dos mesas, dos sillones, dos ordenadores, un teléfono, una impresora, un
escaner y un fax.

El almacén. Contara con doce estanterias de paletizacién y una nevera industrial
para mantener los refrescos y los alimentos en el estado de conservacion.

Los aseos. Tanto el de mujeres como el de hombres tendran dos inodoros, dos
lavabos y dos espejos.

Ambientacion musical de la sala central. La sala central tendra 50 cuadros en los
cuales, estaran las caratulas (tamafio gigante) de los 50 mejores discos de la historia de
la musica segun la revista Rolling Stone, ademas de una pequefia historia de cada disco.

Tendra otras 5 pinturas en la pared, en los que habrd grupos o cantantes que
representaran una tendencia musical.
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Habrd una estanteria con libros que se podrén leer en el café-bar, los cuales
encontraremos algunos didécticos sobre como tocar la guitarra, bajo, bateria, memorias
de los mejores grupos, épocas y géneros musicales, traducciones de canciones, etc.

Por ultimo habré un modelo de una guitarra eléctrica, un bajo, y una bateria, ambos
de la marca Gibson.

Los costes fijos del local (definimos coste fijo, como el coste que no varia cuando
varia el nivel de produccién a corto plazo) la inversion y los costes variables, costes que
varia cuando varia el coste de produccién a corto plazo (H.Frank, 2005), seran
expuestos en el apartado de inversion y financiacion, pero sin duda seran una cantidad
importante para LovinMusic, la cual necesitara de financiacion externa.

BOB DYLAN HIGHWAY 61 REVISITED
e N

Imagen 9. Disco de Bob Dylan.

Fuente. Elaboracion Propia.

Hablando ya de los recursos intangibles hay que destacar que son un valor
necesario para LovinMusic, ya que representan ademas del capital humano, las
relaciones con clientes o proveedores, y el proceso organizacional, con el cual la
empresa lleva a cabo sus negocios.

Los procesos que intervienen en la prestacion de un servicio son siempre el soporte
fisico, el personal y el cliente y en una empresa como LovinMusic en la cual cuentan
tanto las acciones tangibles dirigidas a las personas (repartir un refresco) como las
intangibles, dirigidas a la mente de las personas (ambientacion musical), esos procesos
deben tener unos estandares maximos.

No hay que olvidarse por otra parte que la gestion del capital humano, es el tipo de
activo intangible mas importante, puesto se requiere un compromiso de la direccion y
una comprension de la cual solo a través de su buena gestion, se pueden desarrollar
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elementos competitivos, tanto de marca, de confianza, satisfaccion del cliente, eficacia y
perdurabilidad en el tiempo.

La mayor fuente de recursos intangibles son las personas: sus ideas, talentos,
experiencias, habilidades, conocimientos y valores.

Las competencias intangibles para el éxito son los siguientes:

» Amplia variedad de servicios.

» Facilidad en la obtencidon de recursos financieros.
» Reconocimiento del sitio.

» Intensa experiencia del personal.

4.3.2 FORMA JURIDICA, ESTRUCTURA ORGANIZATIVA Y BASES FISCALES

El capital social de LovinMusic esta representado por 1.500 participaciones sociales
de seis euros de valor nominal, el 50% son de Carlos Rey Coronado y el otro 50% de
José Ivan Rey Coronado.

LovinMusic tiene la forma juridica de Sociedad Limitada. El tamafio que representa
nuestra empresa va acorde con su forma juridica y facilita mas su gestion. Al mismo
tiempo, la Sociedad Limitada nos aporta las ventajas de una mayor flexibilidad en temas
burocréaticos que otras formas juridicas.

Caracteristicas de las Sociedades de Responsabilidad Limitada:

> EIl capital social se halla dividido en participaciones indivisibles y
acumulables, que no tienen caracter de acciones.

» Constitucion mediante escritura publica e inscripcion en el Registro
Mercantil.

» Capital social minimo de 3.000 €, totalmente suscrito y desembolsado,
constituido por las aportaciones de los socios que pueden ser en
metalico, bienes o derechos.

> No se exige un nimero minimo de socios.

» La transmision de las participaciones sociales no puede hacerse
libremente a personas extras de la sociedad sin el consentimiento previo
de la Junta General.

Respecto a su estructura organizativa interna propiamente dicha, LovinMusic cuenta
con dos 6rganos de Gobierno:

Junta General de Socios. Los dos socios de la empresa, con la ayuda de servicios
exteriores, como auditores y consultores, se reinen a fin de aprobar la gestién social,
aprobar en su caso las cuentas del ejercicio anterior y resolver sobre la aplicacion de los
resultados.

Comité de Empresa. Formado por todos los trabajadores restantes, todas las

sugerencias o inquietudes que puedan surgir entre los trabajadores se transmiten a los
socios.
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En cuanto a las bases fiscales, la manera de tributar de una sociedad limitada es a
través del Impuesto de Sociedades, el tipo de gravamen en el Impuesto de Sociedades es
del 35%. En las empresas de reducida dimensidn el tipo general aplicable con una cifra
de negocios inferior a 10 millones de euros seré del 25% para la parte de base imponible
comprendida entre 0 y 300.000 euros, y para la parte restante, el tipo sera del 30%.

En los periodos impositivos iniciados dentro de los afios 2010, 2011 y 2012, las
entidades cuyo importe neto de la cifra de negocios habida en dichos periodos sea
inferior a 5 millones de euros y la plantilla media en los mismos sea inferior a 25
empleados, tributaran con arreglo a la siguiente escala:

Por la parte de base imponible comprendida entre 0 y 120.202,41 euros, al tipo del
20% v por la parte de base imponible restante, al tipo del 25%. Esta ultima es la
casuistica en la que LovinMusic se encontrara.

Por lo que respecta al IVA, al ser sociedad limitada la obligacion es que apliquen el
régimen general del IVA, en base a esto estan obligados a efectuar la declaracién del
IVA los empresarios y profesionales que realizan entregas de bienes o prestan servicios
sujetos al impuesto. Se repercutird a los clientes y soportara a los proveedores el IVA
que corresponda segun el importe de la operacion y el tipo aplicable 18%, 8% 0 4%,
salvo que la misma operacion este exenta del impuesto.

4.3.3 POLITICA DE EMPRESA, MISION Y VISION

Para finalizar este apartado, vamos hacer un pequefio analisis de lo que va ser la
politica de empresa en LovinMusic, ademas de su vision y mision. La politica de
empresa es un conjunto de reglas establecidas por la direccion de la misma, para regular
diferentes apartados del funcionamiento de la empresa.

Politica de empresa. En primer lugar LovinMusic, tendra una imagen de
presentacion interna y externa de calidad total ante el cliente, los empleados iran con la
vestimenta de la empresa, en segundo lugar, estaremos atentos a lo que el cliente nos
dice y como deberemos cambiar lo que en general no le guste, mediante encuestas de
valoracion del servicio y trato personalizado, en tercer lugar tenemos una filosofia de
mejora continua del establecimiento en todos los sentidos: musical, ambiente, local de
ensayo, ofertas de refrescos.

Mision. Ser un lugar en el cual los clientes disfruten y quieran volver, tanto por la
carta que le ofrecemos, como por la ambientacion musical y todos los espectaculos que
el establecimiento ofrece.

Vision. Convertirse en un lugar de referencia en la zona de influencia, ofreciendo un
servicio exquisito de cafés, refrescos, postres y aperitivos, adaptandose a la evolucion
que pueda sufrir la demanda, ademas de crear valor tanto como para los clientes, como
para los empleados, y que estos ultimos sientan que forman parte de los éxitos del
negocio.
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4.3.4 ANALISIS DE LAS DEBILIDADES Y FORTALEZAS

Como dijimos anteriormente el analisis DAFO, nos muestra la situacion competitiva
de una empresa dentro de su mercado y de las caracteristicas internas de la misma, a
efectos de determinar sus Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades. Las
debilidades y fortalezas afectan a la empresa; las amenazas y oportunidades se presentan
en el entorno de la misma.

En este apartado, hemos analizado a la empresa por dentro, y estamos preparados
para hacer un diagnostico de las debilidades y fortalezas

DEBILIDADES. Son las limitaciones o carencias de habilidades, conocimientos,
informacidn, tecnologia y recursos financieros que padece la organizacién, y que
impiden el aprovechamiento de las oportunidades que se consideran ventajosas en el
entorno y no le permiten defenderse de las amenazas.

e Necesidad de un presupuesto eficiente de marketing, ante la imposibilidad
de repercutir mucho capital al mismo. El cliente no conoce LovinMusic, por
lo que el esfuerzo de marketing tendra que ser eficiente dado las restricciones
financieras de la empresa.

e Altos costes fijos y dificultad de financiacion. El local que tenemos en régimen
de alquiler y todas las inversién en inmovilizado, nos supone unos costes muy
elevados, en base al poco beneficio que tendremos en un principio, la dificultad
de encontrar financiacion de los bancos para hacer unas instalaciones ¢ptimas
para el cliente, también es un lastre.

e Altos costes para tener el local acondicionado de ruidos y altos costes de
establecimiento.

FORTALEZAS. Son los recursos humanos y materiales con las que cuenta la
organizacion para adaptarse y aprovechar las ventajas que ofrece el entorno y enfrentar
con mayores posibilidades de éxito las posibles amenazas:

e Nombre de la empresa y calidad del capital. LovinMusic Coffé, es un nombre
que tiene potencial, por otra parte el capital tangible e intangible de la empresa
estara dotado con los estandares de mayor calidad posible.

e Alto nivel de capital propio. La inversién que va ser efectuada, tiene una base
solida de capital propio, cierto es que nos va hacer falta financiacion externa,
pero la gran parte de financiacion propia que tenemos, nos hara cuidarnos las
espaldas y sobretodo depender de nosotros mismos.

e El Local de ensayo. Sera uno de los primeros reclamos, y lo que mas facil nos

va ser de diferenciar ya que no hay ningln establecimiento en la zona que tenga
un local de ensayo.
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e Ambientacion musical innovadora gracias a la biblioteca y a los distintos
horarios musicales. Los cuales hardn que el cliente tenga una amplia oferta y un
gran disfrute.

e Plena confianza de los socios. Los socios van a poner todo lo que haga falta
para que el proyecto funcione.

e La decoracion del local. Sin duda un reclamo més para que el cliente vaya al
local.
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4.4 ANALISIS DAFO FINAL

Disminucion del gasto de los jévenes y los Situacion geografica y clientes potenciales
turistas en ocio

Nuevas formas de negocio de la

P’/' 4 . (%3 r » .,
oblematica con el “botellon restauracion

Aumento del precio del transporte Reformas fiscales y bonificaciones

Competencia Feroz Cambios de habito en el consumo vy
factores tecnol6gicos

Nivel de experiencia inferior a nuestros

. Poco poder de negociacién de clientes
competidores de la zona P 9 y

proveedores.

Mejora del turismo en el 2011 y a
Problematica de la diferenciacion aumento contindo del numero de Erasmus
en la ciudad de Valencia.

Gran endeudamiento y pérdidas en las La Comunidad Valenciana, esta totalmente

empresas del subsector. ligada al sector terciario, a la restauracién
y los establecimientos de bebidas.

Crisis financiera y dificultad de acceso a

préstamos.

Falta de presupuesto alto para el area de Nombre de la empresa v capital
Marketing de LovinMusic presay cap

Altos costes fijos y dificultad de
financiacion

Altos costes para tener el local
acondicionado de ruidos y altos costes de
establecimiento.

Alto nivel de capital propio

El Local de ensayo

Ambientacion musical innovadora

Plena confianza de los socios

La decoracion Del Local

Tabla 15. Analisis DAFO Lovin Music.

Fuente. Elaboracion Propia.
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5. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

5.1 INTRODUCCION

Una vez analizadas las oportunidades y amenazas del entorno en el que va a
desarrollar su actividad la empresa, asi como los puntos fuertes y débiles de la misma,
es preciso determinar aquellos objetivos a los que LovinMusic debera hacer frente en el
futuro, es decir, realmente lo que trataremos de definir es la respuesta a la pregunta de
¢a dénde queremos ir?

Los objetivos constituyen el lugar hacia donde se apunta, y se deberan alcanzar en
modo y tiempo. Son, de hecho, el elemento mas significativo e importante del plan,
alrededor del cual gira todo el contenido y por tanto figuraran en los planes operativos y
presupuestos. Independientemente de cuales sean, siempre deberd asegurarse un
adecuado equilibrio financiero que permita la supervivencia en un cierto plazo, es decir,
siempre deberan establecerse con criterios de asegurar la viabilidad.

El mecanismo de establecimiento de objetivos sigue un proceso gradual y va
emanando de los niveles superiores hacia los inferiores, de manera que los de un nivel
inferior estan supeditados al cumplimiento de los de orden superior.

Usualmente los objetivos que afronta cualquier empresa sufren un primer proceso de
divisién, que los clasifica entre aquellos objetivos que responden a un criterio
meramente econdmico y a aquellos que responden a criterios diferentes (no monetarios)

Mientras los objetivos cuantitativos 0 economicos se marcan para dar resultados en
el corto plazo, son los cualitativos 0 no monetarios los que nos hacen consolidarnos en
el tiempo y obtener mejores resultados en el medio y largo plazo.

Los objetivos a alcanzar han de cumplir una serie de requisitos:

» Especificos. Deben ser objetivos muy concretos, a fin de no caer en
generalidades que nos desvien de la vision o razon de ser de la propia
empresa.

» Realizables. Deben ser unos objetivos realistas con la situacion de la
empresa y con el entorno en el que esta desarrolla su actividad.

» Mesurables. El establecimiento de unos objetivos lleva aparejado un cierto
proceso de control a fin de determinar si los objetivos se han alcanzado, se
han sobrepasado o no se ha llegado a cumplirlos del todo. Para poder llevar a
cabo este control es preciso que los objetivos establecidos sean mesurables
de alguna manera.

» En base a plazos concretos. Es preciso fijar un calendario de plazos en el
que cumplir todos y cada uno de los objetivos prefijados. Dicho calendario
debe en el mejor de los casos abarcar las acciones a tomar tanto en el corto
como en el largo plazo.
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5.2 OBJETIVOS NO MONETARIOS

Para una empresa como LovinMusic, que se encuentra inmersa en el proceso de
inicio de actividad, el objetivo no monetario mas inmediato al que tiene que hacer frente
es el objetivo de darse a conocer al publico objetivo de Valencia y alrededores.

Otros objetivos no monetarios que se proponen son los siguientes:

» Posicionamiento. La intencién es que la gente, al ver o escuchar el nombre
de LovinMusic comience a asociarlo con un Café-Bar y que pueda
relacionarlo por otra parte, con una ambientacion musical en la que entran
dentro todos los estilos musicales y en la que el cliente, pueda formar parte de
ese tributo a la masica que ofrece LovinMusic. Ello le permitira a la empresa
comenzar a tomar un cierto posicionamiento en el mercado frente a sus
potenciales competidores.

» Mejora continua de servicios. Uno de los objetivos finales consiste en la
mejora de los servicios ofertados por LovinMusic, las actuaciones musicales,
la pequefia biblioteca y el estudio insonorizado, forman parte de este valor
afiadido que la empresa quiere mostrar al cliente y el cual ira mejorandose
pOCO a poco.

» Calidad del servicio. Otro de los objetivos no monetarios del plan de
marketing, debe ser la busqueda del compromiso con la calidad del servicio
ofrecido a los clientes.

» Captacion de clientes. Objetivo primordial de LovinMusic, utilizara todos
sus recursos para que el cliente objetivo pueda fijarse en la empresa.

5.3. OBJETIVOS MONETARIOS

El objetivo monetario primordial de todo plan de marketing, debe de estar
relacionado con el volumen de ventas que la empresa espera obtener y el caso de
LovinMusic no es una excepcion a esta regla.

Al ser una empresa de nueva creacion con la necesidad de hacerse un hueco en el
mercado entre la amplia representacion de competidores, lo mas usual es que el
volumen de ventas inicial sea muy bajo. Esta situacion unicamente puede remediarse
mediante el incremento en la cifra de ventas registradas por la empresa.

» \entas. Uno de los objetivos sera que las ventas de la empresa registren un
crecimiento positivo durante los primeros afios hasta llegar al punto en el que
los ingresos permitan cubrir gran parte de los costes de operacion. Ese
objetivo tendra que ser conseguido a los dos afios del nacimiento de la
empresa, es decir en Septiembre de 2014.

» Rentabilidad (econémica y financiera). La rentabilidad es un concepto fi-
nanciero de gran importancia que mide la relacion entre los beneficios

79



obtenidos de una inversion y los recursos utilizados para obtener dicho
beneficio.

En funcion del nivel de beneficio escogido y de la inversion tendremos diferentes
definiciones de rentabilidad, siendo las mas importantes:

1. Rentabilidad Econémica.

La rentabilidad econdmica mide la capacidad de los activos de una empresa para
generar valor, independientemente de como hayan sido financiados y de las cuestiones
fiscales.

El objetivo para nuestra empresa sera obtener una rentabilidad econdmica lo mas
alta posible. Asi pues, con un desembolso moderado en activo productivo y unas ventas
crecientes afio a afio la situacion logica pasaria por que la rentabilidad econémica de la
empresa creciese paulatinamente.

2. Rentabilidad Financiera

Teniendo en cuenta que el objetivo de toda empresa es maximizar el rendimiento
para sus propietarios, la rentabilidad mas interesante para el inversor es la rentabilidad
financiera, puesto que nos compara el beneficio que queda para el propietario con los
recursos financieros arriesgados por el mismo.

LovinMusic invertird a partir de que empiece a tener beneficios, esto sera en el
segundo afo, la cantidad serd de un 5% del remanente, basandonos es un escenario
optimista, es decir que la empresa consiga tener realmente los beneficios, su objetivo
sera obtener una rentabilidad financiera superior a la rentabilidad actual del mercado de
inversiones fijas y de poco riesgo (como el porcentaje de rentabilidad de las Letras de
Tesoro o depdsitos a plazo fijo) En el escenario intermedio o pesimista la empresa no
invertira absolutamente nada.

5.4 ESTRATEGIAS

Una vez identificados y establecidos los objetivos, es posible disefiar distintas
maneras de acometer las acciones adecuadas para alcanzarlos. Es decir, pueden existir
distintas maneras de llegar al mismo fin, siendo necesario por tanto, escoger la mas
conveniente. La empresa va utilizar una estrategia de marketing, también llamada
marketing mix, para cumplir con los objetivos de la empresa.
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6. MARKETING MIX

6.1 MARKETING MIX

Tras marcar los objetivos que ha de alcanzar la empresa, hemos de desarrollar cada
una de las politicas de marketing mix: producto, promocién, distribucion y precio,
necesarias para cumplir tales objetivos.

6.2 POLITICA DE PRECIOS

LovinMusic, funciona a través del precio de venta de sus refrescos, cafés, licores y
menus. Asi, el beneficio que obtenemos, esta formado por el coste que supone comprar
las diferentes bebidas al proveedor y el ingreso del precio de venta al publico, lo mismo
sucede con los menus y aperitivos.

Cuando haya concierto, se cobrara un minimo precio para entrar al local, a cambio
de una consumicion, el local de estudio se cobrard por horas, el disfrute de la
ambientacion musical, la pequefia biblioteca musical y los discos de fidelizacion seran
completamente gratuitos.

Tendremos un dia a la semana que los menus de almuerzo y merienda seran el 50%
mas barato

1. Estrategia a seguir

Previamente a la fijacion de los precios, la empresa se ha de plantear las opciones
estratégicas que quiere conseguir a través de su politica de precios, para poder conseguir
una ventaja competitiva y pueda darse a conocer al puablico objetivo. En este punto
encontramos tres alternativas de estrategias: de precios bajos, hibrida o de
diferenciacion segmentada.

Cuando hablamos de precios bajos, las ventajas especificas del producto o servicio
son pocas y son en base a un segmento sensible al precio, en la estrategia hibrida,
conseguimos una cierta diferenciacion y nuestros precios son inferiores al de los
competidores, con la diferenciacion segmentada obtenemos elevadas ventajas que recibe
el consumidor, pero estas son para un grupo selecto de clientes, los cuales estan
dispuestos a pagar un precio sensiblemente mayor que la competencia, suele ser para
fuertes marcas.

LovinMusic, al encontrarse en su proceso de inauguracion, no puede plantearse
obtener unos elevados ingresos, pues hasta que no se posicione en el mercado y sea
reconocida, el volumen de clientes no sera tan alto.

Por estos motivos creemos que la alternativa mas acorde con la actividad que realiza
LovinMusic, y teniendo en cuenta que es una empresa de nueva creacion, es la hibrida,
ofreciendo precios ligeramente mas bajos y el valor afiadido de la ambientacion musical,
biblioteca y estudio de musica.

Otra opcion que se baraja es rebajar los precios de los servicios esenciales segun el
horario, para evitar afluencias y no decaer en la calidad del servicio.
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2. Fijacioén de precios

El precio que cobraremos lo expondremos en las siguiente dos tablas, una tabla seran
sobre los servicios esenciales y otra sobre los que ofrecen ventaja competitiva.

A. Precios de los Servicios Esenciales
La siguiente tabla estd formada por el servicio esencial, es decir la venta de

refrescos, infusiones, Cafés, Agua, Cerveza, Licores y Zumos, dividido en categorias,
ademas de sus marcas correspondientes, también adjuntamos el precio de cada producto.

Refresco Coca-Cola 1.50€
Refresco Coca-Cola Zero 1.50€
Refresco Coca-Cola Light 1.50€
Refresco Fanta 1.50€
Refresco Nestea 1.75€
Refresco Sprite 1.50€
Infusiones Te 1€
Infusiones Manzanilla 1€
Infusiones Tila 1€
Café Cortado 1€
Café Capuchino 1€
Café Bombon 1.50€
Café Con Leche 1.50€
Agua Mineral | Aquabona 50 CI 1.50€
Cerveza Amstel 33 Cl 1.50€
Cerveza Amstel 20 ClI 1€
Cerveza Amstel 50 Cl 2€
Cerveza Carlsberg 33 CI 1.50€
Cerveza Carlsberg 20 ClI 1€
Cerveza Carlsberg 50 ClI 2€
Cerveza Paulaner 50 ClI 3€
Cerveza Coronita 33 CI 2.50€
Licores Absolute Vodka 5€
Licores Cacique Ron 5€
Licores Sin Tonic 5€
Licores Jack Daniels 5€
Whisky
Zumo Natural 2.50€

Tabla 16. Precios de LovinMusic.

Fuente. Elaboracion propia.
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B. Precios de los Servicios que ofrecen ventaja competitiva

La siguiente tabla, estd formada por el conjunto de servicios en los cuales la empresa
se puede diferenciar del resto, es decir la venta de menus, aperitivos, la sala de estudio y
la pequefia biblioteca, aquellos que pueden ofrecer una ventaja competitiva, divididos en
categorias, también adjuntamos el precio de cada producto.

Menu Almuerzo Pop 2.50€
Menu Almuerzo Rock 3€
Menu Almuerzo Heavy 3.50€
Menu Merienda Pop 2.50€
Menu Merienda Rock 3€
Menu Merienda Heavy 3.50€
Aperitivo Papas Lays 1.00€
Aperitivo Cacaos o 0,50€
Almendras
Aperitivo Olivas/Morro 1.00€
Musica Sala de Ensayo 1H 12€
Musica Sala de Ensayo 2H 18€
Musica Sala de Ensayo 3H 22€
Musica Sala de Ensayo 4H 25€
MuUsica Actuaciones 3€
Musica Biblioteca Musical 0€
Menu Miércoles Almuerzo Pop 1.25€
Menu Miércoles | Almuerzo Rock 1.50€
Menu Miércoles | Almuerzo Heavy 1.75€
Menu Miércoles Merienda Pop 1.25€
Mena Miércoles | Merienda Rock 1.50€
Menu Miércoles | Merienda Heavy 1.75€
TV Partidos Futbol 0€
Fifa 12

Tabla 17. Precios de LovinMusic 2.

Fuente. Elaboracion propia.
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6.3 POLITICA DE SERVICIO

En LovinMusic, ofrecemos diferentes servicios, en funcion de las necesidades de
nuestros clientes, como hemos dicho en el apartado anterior, el servicio esencial que
desarrollamos, es proporcionar distintos tipos de cafés, infusiones, aguas minerales,
zumos, refrescos, cervezas y licores.

No nos podemos olvidar, como también se mencion6 en el apartado los distintos
servicios secundarios, los cuales si que ofrecen una ventaja competitiva al cliente,
recordemos eran la oferta de menus, aperitivos, sala de ensayo, biblioteca y actuaciones
musicales.

Vamos a proceder a una descripcion de los servicios esenciales ofertados.

Refrescos. LovinMusic, tiene una clausula con la distribuidora Coca-Cola, en la cual a
cambio de ofertar solo sus productos, se los vendera sensiblemente mas baratos, ademas
de las tres gamas de Coca-Cola (normal, zero y light) y la Fanta, LovinMusic ofrecera el
Nestea y el Sprite. Todos estos refrescos estan enfocados a los clientes que vienen y
tienen costumbres estandares en cuanto a sus necesidades.

Infusiones. LovinMusic esta al tanto de la importancia de la salud y oferta productos en
base a sus propiedades positivas para el cuerpo humano, es por eso por lo que se ofrece,
Te de distintos sabores de la marca Twinnings, ademés de Tilas y Manzanillas.

Cafés. Somos conscientes de la gran variedad de clientes que entran a un
establecimiento de bebidas y de como el café, es para una gran parte de los clientes una
pieza indispensable a lo largo del dia. Gracias a la cafetera exprés Fagor, ofreceremos el
café cortado, con leche, bombén y capuchino.

Cervezas. LovinMusic ofrecera dos tipos de cervezas estandares, una mas suave como
puede ser la Carlsberg, y otra de toda la vida como la Amstel, ofrecera otras dos marcas
de cervezas mas diferenciadas. Para el cliente que quiera probar una cerveza de otro
sabor, estas seran la Coronita y la Paulaner.

Imagen 10. Cervezas Carlsherg.

Fuente. Web de Carlsberg.
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Vamos a proceder a una descripcion de los servicios que ofrecen ventaja
competitiva.

Licores. Para el cliente que quiera disfrutar de la noche, LovinMusic le ofrecera todo
tipo de licores, en los cuales tenemos el Absolute Vodka, Cacique Ron, GinTonic y el
Jack Daniels.

Agua Mineral y zumo. Para clientes que quieran algo suave y simplemente disfrutar de
la ambientacion del local, proporcionamos agua mineral aquabona y zumo de naranja
natural.

Menus. Dividiremos el menu en dos tipos, el del almuerzo y el de meriendas, cada tipo
de menu tendré tres categorias: pop, rock y heavy, a continuacién se va explicar en qué
consisten.

Menu Almuerzo Pop. Cruasan y Café Con Leche.

Menu Almuerzo Rock. Tostadas de Mantequilla y Mermelada y Café con
Leche.

Menu Almuerzo Heavy. Creep De Chocolate y Café Con Leche.

Menu Merienda Pop. Dos magdalenas de Chocolate y Café Con Leche.
Menu Merienda Rock. Sandwich de York y Queso y Coca-Cola.

Menu Merienda Heavy. Sandwich de York y Queso, Paquete de Papas Lays
y Coca-Cola.

YVVVV VYV

Aperitivos. LovinMusic ofrecera una pequefia oferta de aperitivos a base de Patatas
Lays, cacaos, olivas y morro de cerdo.

Local de Ensayo. El Local de Ensayo, contara con un amplificador de guitarra, otro de
bajo y una bateria, todo de la marca Yamaha, también contara con un micréfono, estara
totalmente insonorizado para que el cliente de la sala principal ni siquiera note que de su
existencia.

Actuaciones. Todos los viernes a las 22:00 habra actuacion musical en la sala principal,
el precio de entrada al local entonces sera de tres euros, pero este tendra una
consumicion gratis de una cerveza, los grupos seran de todo el mundo y de todos los
géneros musicales dentro de nuestras posibilidades.

Biblioteca Musical. Totalmente gratis para poder disfrutarla en el local, y con todo tipo
de libros relacionados con la musica, por ejemplo habra algunos didacticos para
aprender a tocar instrumentos musicales, ademas de libros de historia y entrevistas de
los mejores grupos, géneros y épocas musicales.

Television. LovinMusic emitira los partidos de Champions de los clubes espafioles y
todos los del Valencia Club de futbol, ademas de torneos todos los martes al Fifa 2012,
todo totalmente gratuito.
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1. Horario de LovinMusic

El local estara cerrado los Lunes, de Martes a Jueves estara abierto de 10:00 a 22:30, los
Viernes y Sébados de 12:30 a 2:00, los Domingos abrira de de 12:00 a 22:30

2. Nombre de la sociedad y letrero de entrada
Hemos escogido el nombre de “LovinMusic Coffé” principalmente porque

queriamos transmitir la imagen de una empresa que se va basar en la musica, pero sin
olvidar que somos un establecimiento de bebidas.

Hemos optado por una unién de dos palabras, salidas del inglés y que poseen un
buen gancho para que la gente pueda recordarnos facilmente. Con este nombre
pretendemos crear en cierto modo, un golpe de efecto ante la percepcidn de los clientes
potenciales.

En cuanto al letrero de entrada, el cual estard ligeramente inclinado para llamar la
atencion, esta formado por el logotipo, y su isotipo (la imagen que da vida a la marca).

Para formar el logotipo se ha utilizado un modelo simple, con letras que enfaticen la
fiesta y las ganas de pasarlo bien en el local. En cuanto a la composicion del isotipo,
hemos usado un dibujo de un perro alegre, que esta bailando y disfrutando de buena
musica, rodeado de unos circulos cuyos colores llaman a pasarlo bien dentro del local.

Jovin music ceoffx

Imagen 11. Letrero Lovin Music Coffe.

Fuente. Elaboracion propia.

3. Estrategia a seguir

En cuanto a posibles estrategias a seguir bajo la politica de producto, LovinMusic ha
decidido, hacer modificaciones en los servicios que producen valor afiadido en base a
las percepciones del cliente, es decir si la empresa percibe que los clientes quieren
ciertos cambios en los conciertos, la biblioteca musical, la sala de ensayo y la
ambientacion musical, LovinMusic se pondrd manos a la obra, para ello utilizaremos
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diferentes encuestas, con ello conseguiremos la mejora continua de la linea de servicios
ofrecidos, unido a la calidad que sera la base para la captacion de nuevos clientes.

6.4 POLITICA DE COMUNICACION

A la hora de realizar la promocion de una empresa, es preciso seguir una serie de
fases de las cuales la primera resulta ser la definicion de los clientes potenciales a los
cuales vamos a dirigir nuestra atencion. Como se dijo en anlisis y diagndstico, los
clientes potenciales son aquellos conjuntos de personas que presentan una serie de
caracteristicas en comin y hacia los cuales se van a dirigir las acciones publicitarias.

En el caso de LovinMusic, empresa que proporciona principalmente varios tipos de
cafés, refrescos, cervezas, licores y otros servicios unidos a la ambientacion musical, el
publico objetivo, estaria compuesto en primer lugar de gente joven, de 17 a 40 afios
principalmente, gente que le guste la musica.

1. Objetivos de comunicacion y seleccion de medios

Una vez definido el publico objetivo de LovinMusic, es preciso pasar a definir los
objetivos que la empresa se va a fijar en relacion a su plan de comunicacion.

LovinMusic es una empresa en fase de constitucion, que no ha realizado hasta ahora
ninguna clase de actividad como tal en el mercado y que por tanto resulta plenamente
desconocida para el gran publico. Es esta condicion de empresa novel la que limita en
gran parte los objetivos que la empresa puede plantearse desde un comienzo.

El primero de ellos, debe ser sin duda el de darse a conocer al gran publico, en
general y a los clientes potenciales en particular.

Posteriormente se puede optar por llevar a cabo un plan de comunicacion, que
garantice el objetivo fijado por la empresa de comenzar a obtener beneficios en un plazo
méaximo de dos afios desde el inicio propio de la actividad.

Una vez definido el publico objetivo al cual vamos a dirigir nuestro mensaje asi
como los objetivos que buscamos con el mismo, debemos comenzar a analizar el
mensaje en si mismo, asi como las caracteristicas y la estructura que debe presentar para
cumplir con su proposito.

A la hora de que una empresa que inicia actividad, se ponga en contacto con su
cliente objetivo por primera vez es preciso hacerle llegar a este, de la forma mas clara
posible tanto la identidad de la empresa como los servicios que ésta ofrece y las
caracteristicas de los mismos.

Por tanto seria preciso, como primera toma de contacto, realizar un mensaje en el
cual LovinMusic deje claro: EI nombre de la empresa, la ambientacion musical que la
empresa ofrece vy la direccion en la cual se encuentra ubicado el local de la misma.

En el pasado, los clientes recibian informacidn acerca de los bienes y servicios desde
una cantidad limitada de fuentes (television y periddicos) (José Vicente Tomas Miquel,
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2011) sin embargo ahora las cosas han cambiado y una gran variedad de medios estan
disponibles para las empresas, vamos a analizar cuales podrian ir bien para LovinMusic

La seleccion del medio a través del cual la empresa va a transmitir su mensaje tiene
mucha importancia a la hora de lograr el éxito en la comunicacién, puesto que, en gran
medida, depende de una buena eleccion del medio el que la empresa sea capaz de llegar
a sus clientes potenciales, o por el contrario, el que su mensaje obtenga como respuesta
“oidos sordos”.

Los medios a través de los que cualquier empresa puede promocionarse y
transmitir su mensaje son muchos y muy variados. Sin embargo de entre ellos destacan:

La television, pese a la popularidad que arrastra tras de si, resulta ser un medio
completamente inadecuado para que LovinMusic lleve a cabo su proceso de
comunicacion, pues que resulta ser un medio demasiado generalista, en el que lo
importante es llegar al mayor niamero de gente posible y no a un publico objetivo
determinado.

LovinMusic es una empresa que no ha iniciado todavia su actividad y que por
definicion cuenta con un limitado presupuesto para llevar ésta a cabo. Si consideramos
este hecho y lo superponemos a los elevadisimos costes que le supondria una campafa
publicitaria emitida en television, comprenderemos porqué esta opcion queda
descartada desde un principio.

Transmitir el mensaje a través de radios especializadas en musica de la ciudad,
resulta ser mejor opcion puesto que aunque siendo un medio de comunicacion
generalista y enfocado hacia las masas, tenemos mucho mas cerca a nuestro su publico
objetivo.

La prensa escrita y electronica, si que ofrece la posibilidad de dirigir el mensaje a
grupos poblacionales concretos, gracias al proceso de especializacion que ha vivido el
medio en los Ultimos afios. Existe la posibilidad de insertar los mensajes de la empresa
en publicaciones especializadas, pero es posible que lleguen a un numero inferior de
clientes potenciales, aqui tenemos algunos ejemplos de revistas:

» Popular 1

» Gaceta Musical
> Jukebox
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Imagen 12. Revista Popular 1.

Fuente. Elaboracion propia.

Esta capacidad de llegar a nuestro publico objetivo, a través de las publicaciones en
prensa 0 anuncios en radio no debe, sin embargo, hacernos pensar que este sea el Gnico
medio que podamos utilizar. De hecho existen ya pocas empresas que no realicen todas
0 parte de sus comunicaciones empleando un medio tan potente y con tanta difusion
como la que hoy en dia goza Internet.

LovinMusic debe desde un principio tomar la iniciativa de crear un dominio o
pagina Web, con el fin de permitir a aquellos clientes que se vean interesados en los
servicios de la empresa, indagar un poco mas acerca de lo que puede ofrecer y su
localizacion.

Obligatorio que LovinMusic tenga su espacio en Facebook y Twitter para poder
darse a conocer ante millones de personas y ofrecer sus servicios desde estas redes
sociales, las cuales debera tener actualizadas en todo momento, poniendo por ejemplo el
artista que toca la semana correspondiente, ofertas y cualquier aspecto importante a
mencionar.

facebook

Imagen 13. Facebook.

Fuente. Web de Facebook.
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Retroalimentacién

La retroalimentacion es muy importante en todo proceso de comunicacion, pues
permite averiguar si el mensaje esta llegando de forma adecuada al publico objetivo
(control), asi como también la eficacia que esta obteniendo y cudles son los canales mas
eficientes a través de los que éste se transmite.

Averiguar todos estos aspectos puede ser sencillo para un empleado de LovinMusic,
si éste cuenta con buen ojo y desarrolla una cierta afinidad con sus clientes.

Si ello es asi, en cualquiera de los momentos de complicidad que suelen surgir entre
profesional y cliente se puede hacer una sencilla pregunta a éste ultimo: ;Cémo se
enterd usted de la existencia de LovinMusic? La contestacion ayudard a saber la fuente
principal de comunicacion y poder potenciarla.

6.5 POLITICA DE DISTRIBUCION

La distribucion es una de las variables del marketing mas importantes en el caso de
las empresas que se dedican a la produccion y venta de productos tangibles.

LovinMusic consiguio un acuerdo con Coca-Cola en el cual a cambio de vender solo
sus productos de refrescos, Coca-Cola se los venderia mas baratos, esto mejorara el
margen de beneficios de LovinMusic.

El canal de distribucion, serd Mayorista-Minorista-Cliente, del transporte se
encargaran las empresas mayoristas, en cuanto al almacenamiento de los productos,
LovinMusic contard con un pequeiio almacén el cual tendra todo lo necesario para
conservar los productos.
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7. PLAN DE OPERACIONES Y RECURSOS HUMANOS

7.1 PLAN DE OPERACIONES

El plan de produccion, contemplara la forma en que se va a llevar a cabo todo el
proceso destinado a generar los servicios que la empresa va a ofrecer, al ser una empresa
de servicios nos limitaremos a realizar una descripcion detallada de los procedimientos
y las necesidades técnicas en las que incurrimos a la hora de prestar el servicio concreto.

La informacion que este plan identifica, incluye:

> Condicionantes Externos impuestos por el entorno.

> Condicionantes Internos acordes al plan de la empresa.

> ldentificacion y descripcion de los procesos principales (Recursos materiales
y humanos necesarios).

> Procesos de Apoyo.

1. Condicionantes Externos impuestos por el entorno.

Principalmente los condicionantes externos seran los que vienen marcados por la
ley, hay diferentes normativas y legislaciones que condicionaran tanto la puesta en
marcha como el funcionamiento del Café-Bar, estos condicionamientos pueden ser:
Licencia de obra, de apertura (insonorizacion, higiene, contra incendios) y el respeto a la
normativa de horarios de la Comunidad Valenciana y de la normativa antitabaco.

Los otros condicionantes externos serdn los que tenemos marcados por las
decisiones tomadas en el programa de acciones y que tendran que tenerse en cuenta en
todo momento con tal de no romper la coherencia del proyecto.

2. Condicionantes Internos acordes al plan de la empresa.
Estos seran principalmente los que conlleva cualquier tipo de empresa.

Condicionantes de tipo econdmico o de tipo organizativo, impuestos por los dos socios
en nuestro caso.

Una vez expuestos estos condicionantes pasaremos ya a la parte de los procesos que
afectaran al funcionamiento del cafe-bar.

3. Identificacién y descripcion de los procesos principales

Como su nombre indica estos seran los procesos principales en el funcionamiento
del Café-Bar y se tendran que cuidar especialmente, puesto que en la mayoria de estos
procesos se entrard en contacto con el cliente. La satisfaccion y fidelizacion del cliente
sera uno de nuestros objetivos principales.

Con el cliente se tendran tres tipos de contactos:

Fisico. El cliente entrara por la puerta de LovinMusic, se sentara en la barra o mesa,
entonces el camarero le atendera al instante, el tiempo de espera para atender el servicio
no tiene gque esperar mas de cinco minutos en mesa y tres minutos en barra. EI camarero
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que le atendera dependera de la zona en la que se haya sentado, pues cada camarero
tiene una zona, cuando el cliente pida la cuenta y el camarero la registre y este le pague,
deberd guardar el dinero en la caja, los camareros son ambos responsables de las
entradas de caja y deberan hacer a diario un recuento.

En cuanto al nimero de camareros, de Martes a Jueves, habra dos fijos, mas la ayuda
ocasional de un socio, los Viernes y Sabados seran cuatro los camareros, los Domingos
uno, mas la ayuda del socio. Es responsabilidad de los camareros informar sobre el
stock del nimero de bebidas.

Online. El cliente a través de la pagina web, puede estar al tanto de los grupos que
van a tocar cada Viernes y reservar su entrada y también puede gestionar la reserva del
local de masica.

Telefonico. Mismo proceso que el online, el cliente podré llamar e informarse sobre
los grupos y/o reservar el local de musica. Cabe destacar que de las gestiones online y
telefénicas se encargara el socio y encargado de administracion.

A continuacion vamos a describir los procesos de los servicios del local de musica y
la biblioteca.

Local de musica. El local se reserva telefonicamente o por la pagina web, una vez
se haya disfrutado de los servicios de que dispone el local se procedera al pago en caja,
como se ha dicho anteriormente el precio dependera de las horas que se haya reservado.

Pequena biblioteca. El uso de los libros de la biblioteca son en el propio local, cada
vez que se quiera coger uno, habra que avisar al camarero, este lo apuntara y pedira su
devolucion cuando se haya pedido la cuenta.

4. ldentificacion y descripcion de los procesos de apoyo.

Podemos definir procesos de apoyo como aquellos que no se hacen cara al cliente de
LovinMusic.

Administracion y Contabilidad. El plan de operaciones del proceso de
administracion consiste en:

La recepcidn, gestion y archivo de los documentos. (Facturas y Albaranes)
Hacer y atender llamadas telefénicas de informacion, reservas y contratacion
de grupos de musica.

Hacer los pedidos de compras.

Tener actualizada la agenda, tanto telefénica como de todas las direcciones
importantes (Administracion Central, Proveedores, Grupos de Musica)
Preparar y verificar la informacion financiera.

Contabilizar las facturas y los albaranes, las ndminas y hacer los cuadres.
Documentar los cobros y pagos provisionales y encargarse de todas las
declaraciones anuales y mensuales, tanto impuestos como obligaciones
contables.

Establecer estrategias de manejo de los recursos financieros.

VVV VYV VYV

v
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Imagen 14. Factura de Coca-Cola.

Fuente. Web de Mercado Libre.

Mantenimiento. El plan de operaciones del proceso de mantenimiento consiste en:

» Constatar que todos los equipos y maquinaria del local funcionan de forma

correcta.
» Limpieza en general de todo el local.

Marketing. El plan de operaciones del proceso de marketing consiste en:

> Definir el tipo de relaciones publicas y patrocinio de LovinMusic.
» ldentificar nuevas estrategias de marketing que mejor se adapten a la
compaiiia.

7.2 RECURSOS HUMANOS

Indudablemente, el recurso mas importante de que disponen las empresas son sus
empleados (Climent, 2006), estos resultan esenciales en empresas de servicios, ya que el
producto resulta inseparable de las personas que lo prestan.

Es muy importante determinar las funciones basicas en que se pueden dividir las
distintas tareas y agruparlas en departamentos, también establecer las relaciones que se
producen entre las areas de la empresa, cuando hablamos de un micropyme como

LovinMusic, esta tarea resulta obvia.
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La descripcion gréafica de la organizacion se muestra en el correspondiente
organigrama, que refleja las distintas areas y su relacion, como podemos observar el
organigrama de LovinMusic es muy simple.

Otros aspectos importantes en los que se tiene que tener un plan de actuacion son:
Seleccién de personal, formacion, politica salarial y politica de retencion (crear un buen
ambiente de trabajo).

Carlos Rey
IGerente, Responsable de
marketing

José Ivan Rey
Responsable de
Administracion, —

contabilidad, finanzas y
fiscalidad

Juan Fortuny 3

Responsable de Caja Ana Marin Marcos Cano
Camareroy Camarera Camarero

Mantenimiento

Tomas Sempere
Responsable de Caja
y Camarero

Gréfico 2. Organigrama.

Fuente. Elaboracion propia.
Seleccion de personal.

Se llevara a cabo de forma personal por la empresa, sin subcontrataciones de
empresas consultoras de recursos humanos, por el ahorro de coste que esto supone (al
menos en los primeros afos de vida de la empresa). Los empleados que forman la
empresa estan definidos en el plan, como se observa en el organigrama superior, por lo
que si surgieran necesidades de contratacion de personal, las pruebas serian una
entrevista personal y una segunda fase de periodo en practicas, para evaluar al posible
candidato.

Formacion.

Resulta imprescindible la formacion del personal, asi como el desarrollo profesional
de los empleados. Para ello, LovinMusic disefiard planes anuales de formacidn,
subvencionados de forma estatal mediante la Fundacion Tripartita Estatal para la
Formacion, recogiendo las necesidades formativas de los trabajadores y planificando los
cursos necesarios para mejorar la calidad en los servicios y resto de habilidades
necesarias para el desarrollo profesional y consecuentemente de la empresa.
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Politica salarial.

Se definira en funcion de la situacion de la empresa, haciéndose cumplir con los
requisitos legales de salario minimo, asi como los incrementos anuales establecidos
gubernamentales. Los salarios otorgados se describen en el punto de Costes de personal
del siguiente proyecto.

Politica de retencion.

La finalidad de dicha politica sera atraer y mantener al personal con alto potencial,
por lo que, semestralmente la empresa evaluard al personal con una breve entrevista,
otorgandole una puntuacion en base a las variables: Actitud, Calidad del servicio,
Aptitud y Progresion. Con ello, se valorarén a los empleados con mayores potenciales,
beneficiandolos con incrementos salariales, formacion extraordinaria que soliciten, etc.
Asimismo, también se analizaran las causas de los empleados con menores
puntuaciones, disefiando planes especificos para los mismos.
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8. PLAN DE INVERSION FINANCIACION Y PREVISION

8.1 INTRODUCCION

El plan econdémico financiero, permite recoger toda la informacion de caracter
econdmico y financiero referente a la empresa, (empresas, 2012) para determinar su
viabilidad econémica y controlar y analizar que el negocio cumple las condiciones de
rentabilidad, solvencia y liquidez necesarias para su supervivencia a largo plazo, ademas
de identificar las necesidades de financiacion.

En este apartado podemos distinguir:

e El plan de inversiones y financiacion inicial.
e La prevision cuantitativa de: Ingresos, costes, personal, existencias,
cuenta de resultados, balance, etc.

8.2 PLAN DE INVERSION

Este punto refleja la decision de invertir en una empresa, y se plasmara en el destino
que se dara a unos fondos financieros para obtener una serie de recursos necesarios para
la realizacion de las actividades de LovinMusic.

Inversiones en capital no corriente.

Los activos no corrientes constituyen una inversion a largo plazo y ésta es una parte
de la inversion global de LovinMusic. Optamos por el alquiler del local donde se
ubicara la empresa, por lo tanto no necesitaremos realizar una importante inversion, y el
local no formara parte del activo de la empresa.

La estructura de los activos no corrientes que conforman la empresa es la siguiente:
A. Inmovilizado material

Se trata de inversiones que realizara la empresa y que se materializaran en bienes
tangibles, que no se destinaran a la venta o transformacion.

» Ro6tulo de Lovin Music.

» Mobiliario de la sala central. La empresa comprard una barra de bar con
mostrador, cuatro lamparas colgantes, cuatro estanterias para las bebidas, quince
mesas, cincuenta y cinco sillas, dos sofas, cincuenta cuadros, siete estanterias
para los libros, treinta y cinco libros, una guitarra eléctrica, un bajo, una bateria y
tres lamparas especializadas en locales de fiesta.

» Mobiliario de oficina. La empresa comprard principalmente dos mesas de

trabajo, dos sillas, dos estanterias, un armario, dos ordenadores, una impresora
con escaner y un fax.

104



» Mobiliario del almacén. La empresa comprara doce estanterias de paletizacion
y una nevera industrial.

» Mobiliario de sala de ensayo. La empresa comprard un amplificador para
guitarra, un amplificador para bajo, una bateria y un tablon.

» Mobiliario para los dos cuartos de bafio. La empresa comprara para cada
cuarto de bafio con dos inodoros, dos lavabos y dos espejos.

> Utillaje. principalmente utensilios de papeleria como son: papel, Utiles de
escritura, corrector, grapadora, cuadernos, sobres, talonario, perforadora, tijeras,
recibos, papeleras, etc.

Mano de obra para la pintura de la sala central, el almacén, los dos cuartos de
bafio, la oficina y la sala de ensayo. Gastos de establecimiento

Mano de obra para acondicionamiento de la sala central, almacén, dos cuartos de
bafio, oficina y sala de ensayo. Gastos de establecimiento

Mano de obra para la decoracion de la sala central, almacén, dos cuartos de
bafio, oficina y sala de ensayo. Gastos de establecimiento

Licencia urbanistica, licencia de puesta en funcionamiento. Gastos de
establecimiento

Escrituras de la sociedad. Gastos de Constitucion

YV V VvV VvV V

B. Inmovilizado intangible

Son inversiones intangibles que tendra la empresa con caracter estable y que son
susceptibles de ser valorados econémicamente.

» Aplicaciones informaticas. Microsoft Office, Programas de contabilidad
(Contaplus) y CW5 y de facturacion y gestion de albaranes.

En la siguiente tabla expondremos el valor total del activo no corriente, la tabla
entera de los coste la encontraremos en los Anexos, cabe destacar que los gastos de
constitucion son un una inversion pero contablemente hablando se atribuyen a PyG.

Los gastos de constitucion y establecimiento, han sido pagados en efectivo por los
dos socios, constan de 20.000€ en total.
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INMOVILIZADO INTANGIBLE 175€

Aplicaciones Informaticas 175€
INMOVILIZADO MATERIAL 24.636€
Mobiliario 24.436€

Utillaje 200€
TOTAL INVERSION 24.811€

Tabla 18. Activo no corriente de LovinMusic.

Fuente. Elaboracion propia.
C. Inversiones en activos corrientes.

Los activos corrientes mas importantes para LovinMusic son las existencias,
LovinMusic necesita productos terminados para iniciar la actividad.

En base al estudio de los clientes potenciales, LovinMusic ha hecho una prevision en
base a unas 300 personas y 400 servicios distintos, (ya que puede haber gente que
repita) para servir en toda la semana, cuando de cada producto quede menos de un 20%

e

n stock, la empresa procedera a hacer otro pedido

Producto Precio Unitario Del Cantidad Precio
Distribuidor Total
Coca-Cola 0,30€ 100 30€
Coca-Cola Light 0,30€ 100 30€
Coca-Cola Zero 0,30€ 100 30€
Fanta de Limon 0,30€ 75 22.50€
Fanta de Naranja 0,30€ 75 22.50€
Nestea 0,30€ 30 9€
Sprite 0,30€ 30 9€
Aqguabona 0,25€ 30 7.50€
Bolsitas de Te 0,10€ 20 2€
Bolsitas Manzanilla 0,10€ 20 2€
Café Marcilla 5€ el Kilogramo 2Kg 10€
Amstel 20CL 0,25 40 10€
Amstel 33CL 0,35 200 70€
Amstel 50CL 0,50 70 35€
Carlsberg 20CL 0,25 40 10€
Carlsberg 33CL 0,35 200 70€
Carlsberg 50CL 0,50 70 35€
Paulaner 50CL 0,75 30 22.5€
Coronita 33CL 0,50 30 15€
Absolute Vodka 3€ la botella 10 30€
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Cacique Ron 3€ la botella 10 30€
Gin Tonic 4€ la botella 10 40€
Jack Daniels Whisky 4€ la botella 10 40€
Zumo Granini 1€ la botella 20 20€
Croissant 0,10€ 50 5€
Tostadas 0,05€ 75 3.75€
Barra de Mantequilla 0.01€ 100 1€
Croissant 0,10€ 50 5€
Tostadas 0,05€ 175 8.75€
Envase de 0,02 300 6€
Mermelada
Sandwiches 0,05 300 15€
Envase Jamon Jork 0,20 cada 5 Unids 100 20€
Magdalenas 0,15 200 30€
Paquete Papas Lays 0.40€ Unid 200 80€
Paquete Cacaos 0.15€ Unid 150 22.5€
Paquete Almendras 0.15€ Unid 150 22.5€
Paquete Olivas 0.15€ Unid 150 22.5€
Total 847€

Tabla 19. Tabla de Productos terminados para iniciar la actividad.

En la siguiente tabla expondremos el valor total del activo corriente.

Fuente. Elaboracion propia.

EXISTENCIAS 847€
Producto Terminado 847€
TOTAL INVERSION 847€

Tabla 20. Existencias.

Fuente. Elaboracion propia.

8.3 PLAN DE FINANCIACION

Buena parte del estrés que puede originar la puesta en marcha de un nuevo negocio,
tiene su origen en la necesidad de “arriesgar” una cantidad de dinero. Es evidente que un
correcto analisis de como se va a financiar un proyecto es de vital importancia para el
buen término del mismo.
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Plan de Financiacién

Recursos propios iniciales 15.000€
Recursos ajenos 30.000€
Préstamo 30.000€

Total financiacion 30.000€

Tabla 21. Plan de financiacion.

Fuente. Elaboracion propia.

Por tratarse de una Sociedad de Responsabilidad Limitada el capital inicial minimo
necesario es de 3.005,06€. Sin embargo decidimos desembolsar 85.000€ de nuestro
bolsillo para disponer de mayor capital para poder iniciar la actividad, 15.000€ estaran
en efectivo.

Ademas, como financiacién externa, solicitamos un préstamo crédito o para hacer
frente a la inversion necesaria, con las siguientes caracteristicas, vea el lector que
pedimos una cantidad superior al gasto previsto en base a las posibles contingencias.

Cuadro de Amortizacion

El cuadro de amortizacion del préstamo solicitado para su amortizacion, utilizara el
método francés, el cual se caracteriza por tener términos amortizativos constantes.

Importe 30.000€

Afios 10

Comision de apertura 1,00%
Interés nominal 5,50%
Periodo de pago Semestral
Coste efectivo (TAE) 3,16%
Tipo de amortizacion Francés

YVVVYVYYVYVY

Para obtener el coste del préstamo hemos realizado todas las operaciones por el
método francés de amortizacion en una hoja de célculo Excel. Obteniéndose el cuadro
de amortizacion incluido en los anexos, asi como su desglose en:

» Cuota de interés. Calculada con la funcion PAGOINT de Excel.

» Cuota de amortizacion. De la devolucion de capital.

» Cuota mensual. Al realizar el método de amortizacién francés, las cuotas
mensuales son iguales para toda la vida del préstamo. Se ha calculado con la
funcion PAGO. El valor de la cuota semestral es de 1.733.05€

Segun los datos obtenidos en el cuadro de amortizacion del préstamo, se procede a
calcular la TAE. Se debera obtener primero el coste del periodo determinado, en este
caso un semestre, nuestro coste del periodo es de 1.674%. Una vez obtenido el coste del
periodo, calcularemos la TAE, en la cual hemos obtenido un 3.38% lo cual refleja el
coste real del préstamo ya que incluye también todos los gastos y camisones.
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8.4 PLAN DE PREVISION

Las organizaciones empresariales de forma habitual han de tener mecanismos de
prevision propios para ser capaces de planificar el futuro de su empresa, a continuacion
vamos hacer una estimacion de los costes e ingresos de LovinMusic asi de como el
balance de apertura.

1. Costes previsionales

La estimacion de los principales costes mensuales es la siguiente (no incluyen el IVA)

» Alquiler. Como se ha dicho anteriormente, LovinMusic contara con un local de
unos 250 m2, se arrienda a Juan Pestafio Plaza, duefio del local por el plazo de
10 afios y al precio de 1.750€ mensuales, sin olvidarnos de la fianza de 2.000€.

» Suministros, servicios y otros gastos. Aqui se consideran los gastos relativos a
suministros tales como luz, agua, teléfono y también se incluyen servicios
(conciertos semanales) y otros gastos (limpieza, consumo de material de oficina,
etc.) Estos gastos se estiman en unos 350€ mensuales. Cabe destacar que los
conciertos la mitad de los ingresos seran para LovinMusic y la mitad para el
grupo que vaya a tocar.

» Costes comerciales. Para dar a conocer el negocio utilizaremos la prensa
especializada y la radio, concretamente, concretamente nos anunciaremos en:

Rock FM. 96.9, Franja de 16:30 a 18:30
Europa FM. 103.2, Franja de 19:30 a 20:30
UPV Radio. 102.5, Todo el dia

Popular 1, emisién mes de Agosto

Gaceta Musical, emision mes de Agosto
Jukebox, emision mes de Septiembre

FEEEEE

El coste total serd aproximadamente de 3.000€ anuales, también incluimos trabajos
extra de repartos de folletos, anunciando el local por las calles.

» Costes de personal. Se incluyen los sueldos y salarios y la Seguridad Social que
corre a cargo de la empresa. El personal sera el que se indicé en el apartado de
datos generales. El coste de la plantilla se distribuira mensualmente del modo
siguiente.

+ Carlos Rey Coronado. Como su participacion es de socio de la
empresa, el contrato sera sin animo de lucro, esta forma de contrato
es posible siempre que no se supere el 50% de las acciones en
posesion del socio.

José Ivan Rey Coronado. idem a Carlos Rey Coronado.

Tomas Sempere Sanchez. Camarero. 1100€+ 300€ (*+)

Juan Fortuny Sanchez. Camarero y mantenimiento. 1200€+ 300€
(]

Ana Marin Marin. Camarera. 650€+ 200 (**)

Marcos Cano Gomez. Camarero. 650 + 200 ()

+
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(**) Seguridad Social a cargo de la empresa por los trabajadores en Régimen General contratados
a tiempo completo.

(***) Seguridad Social a cargo de la empresa por los trabajadores en Régimen General
contratados a tiempo parcial.

» Otros gastos. Contemplamos aqui una partida para otros posibles gastos no
incluidos en las partidas anteriores (posibles reparaciones y seguros). La cuantia
estimada anual serd de 2000 € anuales por lo que su cuantia mensual sera de 200
€.

» Costes de proveedores. Se estiman en 600 euros mensuales, todos los productos
que posteriormente se serviran al cliente.

» Gastos de Amortizacion. La amortizacién anual del inmovilizado material se ha
estimado del modo siguiente:

+ Mobiliario y equipamiento. 2050

+ Equipo Informatico y Software. 200
+ Equipamiento. 620

+ Gastos de Establecimiento. 533.33

Los costes mensuales estimados son de 7.750 euros sin contar gastos de constitucion
(solo son al principio de la inversidn), amortizaciones,el préstamo a pagar, los gastos de
la fianza ni impuestos.

2. Ingresos previsionales

Dejando en un primer momento a parte los clientes potenciales y basandonos en la
media de personas que visitan los establecimientos de bebidas en el Cedro, el rango
oscila entre 40 y 100 clientes de Domingos a Jueves, aumentando un 15% los Viernes y
Séabados.

Si describimos un escenario normal tenemos que de Domingo a Jueves pueden
visitar el establecimiento en el total de la franja horaria 70 personas diariamente y 105
clientes de Viernes a Sabado, el gasto medio son 4 euros de Domingo a Jueves y 6 euros
los Viernes y Sabados. En consecuencia a la semana tenemos (1120€+1260€ = 2380€)
contando que los Lunes el establecimiento esta cerrado.

Al mes obtenemos 9520€ mensuales. Todos estos datos son estimaciones Yy NOS
basamos empezando a contar desde pasados algunos meses, ya que en Septiembre la
afluencia de clientes serd menor porque aun no nos conoceran.

Diariamente tendremos 4 grupos que quieran tocar gastdndose 18 euros, en
consecuencia a la semana obtendremos 504 euros aproximadamente.

Los ingresos mensuales estimados son de 9.016 euros.

Si tomamos como referencia el afio 2012, la inversidén necesaria para comenzar las
actividades del local, es decir los gastos de constitucion y establecimientos
(previamente calculados) y los gastos e ingresos del mes de Octubre, Noviembre y
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Diciembre, obviamente la Van de la inversion nos saldra negativa en 2012, pero se ir
recuperando en los primeros meses de 2013 con el escenario normal. (Anexos)

3. Balance Previsional a fecha 31 de Septiembre de 2012

El balance es un documento contable que refleja la situacion de la empresa en un
momento determinado, en la medida en que dicha situacion es expresable en términos
monetarios. Constituye un resumen o fotografia instantdnea de la situacion de la
empresa.

Se considera como la representacion integral del patrimonio de la empresa en un
determinado momento, es decir la representacién por separado del conjunto de bienes y
derechos poseidos por la empresa (activo) y del conjunto de obligaciones que tiene
contraidos frente a los propietarios y frente a terceros (pasivo y patrimonio neto). (Saiz,
2008)

Para no extendernos demasiado vamos a ver lo que seria el balance de apertura a
fecha de 31 de Septiembre del escenario mas probable.

Activo no corriente. 26.811€
> Inmovilizado intangible. 175€
» Inmovilizado material. 24.636€
> Inversiones Financieras a largo plazo (Fianza) 2.000€

Activo corriente. 15.874€

> Existencias. 847€
» Efectivo y otros activos liquidos equivalentes. 15.000€

Total Activo. 42.658€
Patrimonio Neto: 10.308€

» Capital. 9.000€
> Reservas. 1.308€

Pasivo no corriente. 30.000€
» Deudas con entidades de crédito. 30.000€
Pasivo corriente. 2.350€
» Acreedores comerciales y otras cuentas a pagar. 2.350€
> Proveedores. 600€
> Acreedores. 1.750€

Total Patrimonio Neto y Pasivo. 42.658€
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9. CONCLUSIONES

Finalmente y después de todos los puntos anteriores, voy a resumir en este apartado las
conclusiones del trabajo realizado. A continuacion desarrollaré en distintos parrafos las
conclusiones méas importantes y las que me han parecido mas interesantes acorde al
tema de mi trabajo.

En primer lugar, el anélisis externo del apartado cuatro, ha sido uno de los pilares
del desarrollo de este trabajo. Me he centrado significativamente en este aspecto, porque
es clave para conseguir el éxito de un plan de empresa. Hoy en dia, debido a los
constantes cambios que se dan, es de suma importancia prestar atencién no soélo a los
aspectos internos de una empresa, sino saber sobre todo lo que puede influir desde el
exterior de la misma. Cuando menciono analisis externo, lo primero que hago es
dividirlo en dos, primero tenemos el Macroentorno, y dentro de él, el estado del sector
servicios, pasando por la situacion del turismo en la Comunidad Valenciana, el analisis
del subsector de la restauracion y sus nuevas formulas para atender al cliente e incluso
la afluencia de estudiantes Erasmus en la ciudad de Valencia. Todas estas variables
pienso que influyen o puede influir en este Café-Bar y por eso las he mencionado en el
proyecto, sin olvidarnos de herramientas como PESTEL para la consecucion de un buen
analisis del Macroentorno.

No puedo olvidarme del Microentorno, y de todas esas empresas hermanas de
LovinMusic, por eso ha sido indispensable saber cual es su comportamiento en Espafia,
La Comunidad Valenciana y Valencia, analizando todas las variables, pero todo eso
seria en vano, si no se sabe cual es tu cliente objetivo ni quée hacer con él, ni cual es tu
competencia directa ni que hacer contra ella, por eso en el proyecto he puesto todo el
material que he encontrado para poder hacer frente a esta casuistica, para finalizar un
buen analisis del Microentorno, resulta indispensable la herramienta PORTER y saber
las facilidades y dificultades que tendremos en este sector mas cercano a nosotros y
coémo sera la competencia.

No quiero obviar el analisis interno de la empresa, mi intencion ha sido la de valorarla
desde el punto de vista de sus activos tangibles e intangibles, con el propdsito de ver con
mayor claridad cuales podrian ser las debilidades internas de la empresa, y sus
fortalezas. Todo este analisis y diagndstico de la empresa, seria en vano si no
acabaramos con un DAFO, en el cual hemos visto por un lado las amenazas y
oportunidades de LovinMusic, pero también sus oportunidades y fortalezas. En
conclusion es muy importante y vital un buen analisis y diagndstico de la empresa y si
este no se hace o se hace mal el fracaso esta asegurado.

En segundo lugar, los objetivos de la empresa, expuestos en el apartado cinco, se
quedarian como algo totalmente inerte, si no utilizamos la herramienta del Marketing-
Mix, al fin y al cabo el objetivo primordial de una empresa y como se ha expuesto en el
proyecto, es darse a conocer y obtener el maximo volumen de ventas, eso resulta
imposible sin una estrategia para cada variable de marketing.

Cuando hablabamos del precio, expusimos que la mejor estrategia era la de precios

bajos, con cierta diferenciacion, si a los clientes les ofreces lo mismo pero a precios
bajos, te duraran un tiempo, hasta que encuentren algo mas barato, pero si les ofreces
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una ambientacion y un sitio donde estén a gusto no les importard un pequefio aumento
del precio con el tiempo, siempre y cuando esté unido a una mejora del servicio.

Tener claro los servicios que se van a proporcionar es clave, pero mas aun, el tenerlos en
una mejora constante, los clientes deben ser participes de lo que quieren y mejorarian,
por eso se hacen indispensables encuestas de satisfaccion sobre el servicio e incluso
preguntar cara a cara, esta es la estrategia de nuestro servicio.

Todo esto seria en vano si al final no van clientes al local, por eso elegimos la plaza del
Cedro para instaurar el Café-Bar, pero aun asi es indispensable tener una buena
estrategia de comunicacién como la que se ha presentado en este proyecto, elegir donde
te vas a anunciar es esencial, sin duda la radio y las revistas e incluso repartir folletos
por las calles, se hace algo indispensable, y lo mas importante saber qué hacer con unos
recursos limitados para comunicacion es ley de vida.

En Tercer lugar, Toda empresa debe tener un plan de operaciones, y debe estar
totalmente claro tanto los condicionantes externos de la empresa, para poder librarte de
multas y sanciones, como los internos, y sobretodo saber como vas a lidiar con las
situaciones de cada dia, tanto en las situaciones cara al publico, como las internas, para
ello es necesario la implicacion del activo mas importante de la empresa, el capital
humano y su buena gestion es algo totalmente necesario en una empresa.

Y nos falta una cosa, lo primero es la financiacion, es importantisimo obtener
financiacion, y para ello un buen resumen ejecutivo con el cual empezamos el proyecto
es clave, un banco, un érgano publico, una subvencion se puede fijar en nosotros......
claro es que con los tiempos que corren, tener liquidez es algo necesario, de lo contrario
estaras expuesto a quedarte sin fondos si las cosas no van tan bien como esperas, pero
esa liquidez tiene que ser invertida en los mejores activos posibles, aquellos que den
mayor rendimiento, y al menor coste, toda esa premisa es clave para la empresa, tanto
en sus activos materiales, como en los intangibles e incluso en la compra de las
existencias.
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11. ANEXOS

SOCIEDAD LIMITADA, SU CONSTITUCION

Una sociedad limitada, se considera una sociedad mercantil, esta dividida en
diferentes participaciones de igual o distinto valor, dicha participacién es la que
limita la responsabilidad de los socios. Esto quiere decir que si una sociedad limitada
constituida con dos socios al 50% y un capital inicial de 3.006 €, cada uno de los socios
en caso falta de solvencia, tendrian una responsabilidad de las deudas limitada a 1.503 €

El capital social inicial minimo para una S.L son 3.006 €, esto no quiere decir que
tenemos que pagar 3006 € para crear una S.L. Quiere decir que tenemos que ingresar
ese dinero en la futura cuenta de la empresa y demostrar que lo hemos aportado,
posteriormente podremos hacer uso de ese dinero para pagar ndéminas, pagar a
proveedores...

Todos los socios de la empresa que posean al menos 1/3 de las acciones de la empresa
0 més de un 25% y ejerzan funciones de direccion o gerencia, deberan estar dados de
Alta en el régimen especial de trabajadores autdnomos.

El nimero minimo de socios para una S.L es de 2y no hay nimero maximo de socios.

Toda sociedad limitada debe llevar sus libros de cuentas y tener archivo de facturas de
al menos los ultimos 5 arfios.

Toda factura debera llevar desglosado el impuesto sobre el valor afadido (IVA). Dicho
impuesto deberemos pagarlo trimestralmente

La sociedad limitada debe pagar el Impuesto de sociedades, este impuesto es el 25% de
los beneficios de la empresa. No es el 25% de la facturacion, sino de (ingresos - gastos)

¢COMO SE CREA?
Para su creacion hay que seguir los siguientes puntos.

#+ Decidir un nombre “preferido” para la empresa y hasta dos opciones
secundarias, para presentarlas en el registro mercantil, los nombres deben
terminar con ‘“Sociedad Limitada”, “S.L.”, “Sociedad de Responsabilidad
limitada” o “S.R.L.”. No debe hacer mencion a organismos oficiales ni utilizar
insultos o palabras contrarias a la ley. Este nombre se llama “Denominacion
social”

+ Decidir el objeto social de la empresa. El objeto social de una empresa
son las distintas actividades que va a desempefiar la sociedad, por ejemplo,
desarrollo de software, disefio de paginas web, administracion de redes
informaticas. ..

+ Redactar los estatutos de la sociedad, donde se estableceran la
denominacion social aprobada por el registro mercantil, el objeto social, el
domicilio social que es donde se ejerce la actividad principal de la sociedad, el
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capital social, el sistema de administracion... y todo lo que queramos dejar
reflejado para el futuro funcionamiento de la empresa

+ Solicitar un CIF provisional, en la administracién tributaria, con ello
podremos ir al banco para crear una cuenta, donde cada socio hara el ingreso de
su parte del capital social y el banco expedird unos certificados de esos ingresos
como aportaciones de capital para presentarlos a la hora de firmar las escrituras

+ Obtener las escrituras de constitucion de la sociedad, para ello
debemos ir a una notaria, donde un notario levantard escritura publica de la
constitucion de la sociedad, debemos aportar, el DNI de los distintos socios, el
certificado del registro mercantil sobre nuestra denominacion social, el
certificado de la aportacion de capital de cada uno de los socios y los estatutos
de la empresa.

+ Pagar el impuesto de operaciones societarias, esto es un 1% del capital
social, por ejemplo si el capital social son 3006€

+ Obtener responsabilidad juridica, debemos volver al registro
mercantil, con las escrituras y el recibo del pago del impuesto, para inscribir
definitivamente nuestra sociedad y momento en el que obtiene responsabilidad
juridica

+ Alta en obligaciones censales, debemos ir a Hacienda y rellenar el
modelo 036, al rellenar este formulario, podremos solicitar el CIF definitivo, nos
daremos de alta en el I.A.E (impuesto de actividades econdmicas) especificando
nuestro epigrafe. Por fin podremos ponernos a trabajar en la actividad principal
de nuestra empresa.
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ENCUESTA
¢Por Donde Sueles Salir de Fiesta?

Pub

Discoteca

Concierto
Cine/Teatro

Casa con los amigos
Café-Bares

¢ Qué valoras mas del lugar? Por favor marcanos del 1 al 5, 1, valoras poco, 2,
valoras bastante, 3 lo valoras, 4 valoras mucho, 5 imprescindible.

Ambientacion
Gente

Precios
Horarios
Musica

¢ Qué cambiarias en los pubs y Café-Bares de Valencia?

Musica

Ambiente

Precios

Horarios

Respuesta Libre.../Pues yo cambiaria....

Ver Resultados de Encuesta: ¢cDonde os gusta mas disfrutar de la fiesta?

En una discoteca 4 9,09%

En un pub o bar musical 10 22,73%

En unas carpas 1 2,27%

En un concierto 10 22,73%

En una macrodiscoteca 2 4,55%

En una rave o free party 3 6,82%

=
En casa de algun amigo _dl 13 29,55%
a
=
=
o

Otros. En este caso, ¢donde? 1 2,27%
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Inversion en mobiliario para la sala central
Rétulo
Barra de bar
Estanteria para Bebida
Mesa
Silla
Sofa
Cuadro mas poster
Estanteria para Libros
Libro
Guitarra
Bajo
Bateria
Lampara especializada
Total
Inversion en mobiliario para la oficina
Mesa
Silla
Estanteria
Armario
Ordenador
Impresora
Fax
Total
Inversion en mobiliario para la sala de estudio
Amplificador Guitarra
Amplificador Bajo
Bateria
Tablon
Total
Inversion en mobiliario para el almacén
Estanteria de paletizacion
Nevera industrial
Total
Inversion en mobiliario para el Cuarto de bafio
Inodoro
Lavabo
Espejo
Total
Inversion total en mobiliario
Gastos de establecimiento
Mano de obra para decoracién
Mano de obra para pintura
Mano de obra para acondicionamiento
Licencias Urbanisticas
Total
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Unidad
1
1
4
15
55
2
50
7

180
Unidad

13
Unidad
4
4
4
12

Precio
2.000,00 €
2.000,00 €
5.000,00 €
2.000,00 €

11.000 €

Precio de adquisicién
200,00 €
1.000,00 €
185,00 €
210,00 €
45,00 €
300,00 €
30,00 €
115,00 €
20,00 €
500,00 €
500,00 €
600,00 €
85,00 €

Precio de adquisicion
300,00 €
60,00 €
100,00 €
350,00 €
500,00 €
100,00 €
100,00 €

Precio de adquisicion
300,00 €
300,00 €
600,00 €

1,00 €

Precio de adquisicion
200,00 €
2.000,00 €

Precio de adquisicion
150,00 €
225,00 €
100,00 €
475,00 €

Total
200,00 €
1.000,00 €
740,00 €
3.150,00 €
2.475,00 €
600,00 €
1.500,00 €
805,00 €
700,00 €
500,00 €
500,00 €
600,00 €
595,00 €
13.365,00 €
Total
600,00 €
120,00 €
200,00 €
350,00 €
1.000,00 €
100,00 €
100,00 €
2.470,00 €
Total
300,00 €
300,00 €
600,00 €
1,00 €
1.201,00 €
Total
2.400,00 €
2.000,00 €
4.400,00 €
Total
600,00 €
900,00 €
1.500,00 €
3.000,00 €
24.436,00 €



Inversion en utillaje 200,00 €
Aplicaciones informéticas 175 €

127



Banco BBVA

PRESTAMO
INTERES NOMINAL

COMISION APERTURA

GASTOS ESTUDIO
PLAZO

30.000 €
8,50%
1,50%
1,00%

4

TERMINOS AMORTIZABLES MENSUALES

PERCEPCION NETA
Mes

PERIODO CUOTA

© 00 N o 01~ WN B O

N e o
© © o ~NOoO U~ ®WN PO

1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €

INTERES

29.250,00 €

425,00 €
406,47 €
387,68 €
368,62 €
34929 €
329,68 €
309,80 €
289,64 €
269,19 €
24845 €
22742 €
206,09 €
184,46 €
162,52 €
14027 €
117,71 €

94,82 €

71,62 €

48,08 €

2421 €

INTERES MENSUAL

20

AMORTIZACION

1.308,05 €
1.326,58 €
1.34538 €
1.364,43 €
1.383,76 €
1.40337 €
142325 €
1.44341 €
1.463,86 €
1.484.60 €
1.505,63 €
1.526,96 €
1.548,59 €
1.570,53 €
1.592,78 €
1.61534 €
1.63823 €
1.661,44 €
1.684,97 €
1.708,84 €

DEUDA EXTINGUIDA

1.308,05 €
2.634,63 €
3.980,01 €
5.344,44 €
6.72821 €
8.131,58 €
9.55482 €

10.99823 €

12.462,09 €

13.946,69 €

15.45232 €

16.979,28 €

18.527,87 €

20.098,40 €

21.691,18 €

23.306,52 €

24.94475 €

26.606,19 €

28.291,16 €

30.000,00 €

1,42%

DEUDA PENDIENTE
30.000 €
28.691,95 €
2736537 €
26.019.99 €
24.655,56 €
2327179 €
21.86842 €
20.445,18 €
19.001,77 €
17.53791 €
16.05331 €
14.547,68 €
13.020,72 €
11.472,13 €
9.901,60 €
8.308,82 €
6.69348 €
5.05525 €
3.39381 €
1.708,84 €
0,00 €

FLUJOS DE CAJA
-29.250,00 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €
1.733,05 €

TIR
TAE

1,674%
3,38%

Tabla 22. Cuadro de Amortizacion.

Fuente. Elaboracion propia
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Sentiembre

Octobre
Noviembre
Diciembre
Total

Octobre
Noviembre
Diciembre
Total

Septiembre
Octabre
Noviembre
Diciembre
Total

Tasa de Imter

10.000 €

Gasto Medio del cliente entre semana

400€
4.00€
400€
1200 €

Alouiler

L750.00 €
LTE0,00 €
L750.00 €
100 E

Flujos de caja
-0 E
170800 €
370800 €
179800 €
-3.606.00 €

5 504

Inversion necesaria { Gastos de Constitucion v Establecimientn)

Clientes Entre Semana
180,00
180.0
180,10
0.0

Somimistros
IE000E
E000E
IE000E

L5000 €

VAN

Gasto Medio de] Cliente Los Fines de Semana

6,00 €
.00 €
6,00 €
18.00€

Costes Comerciales

15000 €
1ENE
15000 €
THN0E

Clientes loz Fines de Semana
105,00
10500
105,00
31500

Gastos de Personal
A4.600.00 €
600,00 €
4.600.00 €
13.800,00 €

BIETISE

Imzreses por el local de estudio a la semana

400 E
H4ME
H4ME
LE12.00€

Oiros Gastos
N0LME
WM E
WLME
600,00 €

Total Inzreses a la semana
1LIMME
LIM0E
LIM00E
6.762.00 €

Proveedores
60000 €
600,00 €
60000 €
LE00.00 €

Nomers de Semanas al Mes
4.00
40
400
1200

Total Costes Al Mes
TR0 E
TR0 €
TIELO00E
13.250,00 €

Total In=resos al mes
0.016,00 €
B.016.00 €
0.016,00 €
17.048.00 €

Tabla 23. Cuadro de Inversion.

Fuente. Elaboracion propia
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