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Resumen

El objetivo de este Trabajo Fin de Grado (TFG) es disefiar un plan de negocio y de
viabilidad empresarial sobre una empresa dedicada a la elaboracion de una bebida
alcohdlica basada en la mezcla de agua y miel. El estudio se realizara desde el punto
de vista financiero, contable, fiscal y de mercado, con el fin de obtener una perspectiva
real sobre las posibilidades de entrar al mercado de venta de bebidas alcohdlicas.
Siendo cinco los jévenes emprendedores para este proyecto empresarial, cuestiones
como la regién geografica, el tipo de sociedad a constituir y las vias de financiacion son
factores clave para tener en cuenta y concluir sobre la viabilidad de este proyecto,
respetando siempre los requisitos de la legalidad vigente en materia de bebidas
alcohdlicas establecidos por el Ministerio de Sanidad, en términos de entorno de
elaboracion como de ingredientes a utilizar.

Palabras clave: hidromiel, plan de negocio y de viabilidad, bebida alcohdlica.

Resumen

L’objectiu d’aquest Treball de Fi de Grau (TFG) és disenyar un pla de negoci i de viabilitat
empresarial sobre una empresa dedicada a I'elaboracié d’una beguda alcoholica basada
en la mescla d’aigua i mel. L'estudi es realitzara des del punt de vista financer,
comptable, fiscal i de mercat, amb la finalitat d’obtindre una perspectiva real sobre les
possibilitats d’entrar al mercat de venda de begudes alcohdliques. Sent cinc els jovens
emprenedors per a aquest projecte empresarial, quiestions com la regié geografica, el
tipus de societat a constituir i les vies de finangcament sén factors clau a considerar i
concloure sobre la viabilitat d’aquest projecte, respectant sempre els requisits de la
legalitat vigent en materia de begudes alcohdliques establides pel Ministeri de Sanitat,
en termes d’entorn d’elaboracié com d’ingredients a utilitzar.

Paraules clau: hidromiel, pla de negoci i de viabilitat, beguda alcoholica.

Abstract

The aim of this Final Degree Project (FDP) is to design a business plan and business
viability for a company whose activity is the production of an alcoholic beverage based
on the mixture of water and honey. The study will be carried out from the financial,
accounting, fiscal and market point of view, in order to obtain a real perspective on the
possibilities of entering the market for the sale of alcoholic beverages. Being five young
entrepreneurs for this business project, issues such as the geographical region, the type
of company to be set up and the financing channels are key factors to consider and
conclude about the viability of this project, always respecting the requirements of legality
in force in the matter of alcoholic beverages established by the Ministry of Health, in
terms of the production environment and the ingredients to be used.

Keywords: hidromiel, business plan and viability, alcoholic beverage.
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1. Introduccion

Este documento mostrara el estudio y plan de viabilidad econémica de un proyecto
sobre la elaboracion de una bebida alcohdlica basada en la fermentacion de una mezcla
de agua y miel, cominmente conocida como “el hidromiel’. Una idea que surgié de un
grupo de amigos de toda la vida y mucho tiempo libre durante la “nueva normalidad”
debido a la pandemia mundial del Covid-19 durante el verano del afio de 2020.

Tras varias elaboraciones a prueba y error testeadas entre los componentes del grupo,
hemos encontrado la combinacién idonea que creemos que puede agradar a un publico
interesado en bebidas alcohdlicas y artesanales/caseras.

1.1. Objetivo

El objetivo en este Trabajo de Fin de Grado es obtener la evidencia suficiente para saber
si es real la posibilidad de iniciar un negocio de produccion y venta de hidromiel. Durante
el proceso se llevara a cabo un plan de viabilidad, para poder elegir entre diferentes
posibles opciones.

1.1.1. Objetivos generales y especificos
El objetivo principal es realizar el plan de viabilidad de una empresa de hidromiel en el
mercado actual de bebidas alcohdlicas.

Los objetivos especificos sera realizar:

— Un plan econémico-financiero a través de un analisis detallado sobre gastos,
ingresos, financiacion y diferentes escenarios en el mercado.

— Un estudio de mercado mediante el analisis de encuestas, centrado en el
territorio espafiol, para saber los gustos y los habitos de los consumidores a la
hora de consumir bebidas alcohdlicas, ademas de analizar los puntos de venta
méas beneficiosos.

— Un andlisis contable, simulando la fundacion de la sociedad, estableciendo los
asientos y un balance junto a una cuenta de pérdidas y ganancias inicial que
deberan aparecer en los libros previo al comienzo de la actividad econdmica.

1.2. Motivacion

Emprender e innovar en un mercado sin mucho renombre en el sector siempre es
interesante. En este caso se trata del mercado del hidromiel, una bebida mucho mas
comun en la regién norte europea, pero con escasa fama en el sector de las bebidas
alcohdlicas en Espafia.

El primer aspecto que me alienta a realizar este proyecto es el posible grupo humano
gue tomaria parte de este proyecto conmigo. Amigos que conozco desde hace una
década, y que verano tras verano han conseguido ausentarme de cualquier problema
gue pudiera acarrear la rutina. Durante esos meses siempre han ido surgiendo ideas,
las cuales se han ejecutado con mejores o peores resultados, pero siempre de una
manera divertida, entretenida y con un ambiente profesional. Ahora ese ambiente puede
replicarse en un proyecto real y confio en poder llevarlo a cabo.

En segundo lugar, el sector en el que se pretende incidir es muy llamativo. La venta del
hidromiel producida en Espafia comienza aproximadamente 7 afos atras, y pese a ser
una bebida dulce con posible alta graduacion su penetracién en el mercado ha sido
escasa. Solamente se localizan estos productos acudiendo a locales bajo previo
conocimiento de que podras adquirirlo. Ese nicho de mercado, que se centra en el
marketing, es atractivo para poder conducir el proyecto a un futuro prometedor. La idea
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principal es alcanzar el reconocimiento suficiente y estar presente en la mayoria de los
establecimientos, pudiendo estar al alcance del cliente como cualquier otra bebida
alcohdlica.

1.3. Relacion con las asignaturas

Introduce un pequefio péarrafo diciendo que el presente TFG se relaciona con las
siguientes asignaturas cursadas durante el desarrollo de mi etapa académica en la UPV
o algo asi.

Para la ejecucion de un correcto Trabajo de Fin de Grado es importante aplicar los
conocimientos obtenidos durante la etapa universitaria. Este proyecto tiene la ventaja
del emprendimiento, que favorece implementar la mayoria de la materia aprendida,
debido a que cuando creas una empresa, todos los factores deben tenerse en cuenta.

En el momento en el que se trate la estrategia las materias cuyos conocimientos se
implementaran son “Introduccién a la Administracién de Empresas” y “Estrategia y
Disefios de Organizacion”.

Para comentar el factor del entorno econémico sobre el sector, las asignaturas de

“Direccion Comercial”, “Macroeconomia” y “Microeconomia” seran de gran utilidad para
considerar cuales son las flaguezas y las ventajas en situaciones futuras del mercado.

El factor econdémico-financiero tanto en la creacion de la empresa como en las
proyecciones futuras abarcara conocimientos adquiridos en numerables asignaturas,
principalmente: “Introduccion a la Contabilidad”, “Analisis y Consolidacién Contable”,
“Contabilidad de Costes”, “Introduccion a las Finanzas”, “Matematicas Financieras” y
“Gestion Fiscal de la Empresa”. Todas ellas me dan las nociones necesarias para
realizar la fundacion de la sociedad y un estudio para la optima financiacién de la
empresa siempre bajo el amparo de las leyes actuales.

Con relacion a la produccion “Direccion de Produccion y Operaciones” junto a
“Investigacion Operativa” otorgan suficiente idea para desarrollar planes para la gestion
de inventarios, puntos de pedido y distribucién ideal para el correcto desarrollo de la
empresa.

Por ultimo, referente al factor del marketing, las disciplinas relacionadas que asistiran a
la elaboracion del estudio de mercado son “Investigacién Comercial”, “Introduccion a la
Estadistica” y “Métodos Estadisticos en Economia”. Con el conocimiento brindado se
desarrollara un analisis de los resultados de la informacion primaria obtenida en las
encuestas para poder aplicarlo posteriormente a la venta del producto.

1.4. Estructura del TFG

Con el fin de ayudar al lector a identificar las diferentes secciones en las que se divide
el trabajo con una breve explicacién introductoria, a continuacién, encontrara el desglose
de los siguientes apartados: empresas de bebidas alcohdlicas, plan de marketing, plan
de operaciones, plan econdmico-financiero y las conclusiones.

Para entrar en detalle en el mercado de las bebidas espirituosas sera preciso realizar
un estudio del entorno del sector, incidiendo en el macroentorno, analizando que
aspectos ajenos al mercado pueden influir en la nueva empresa y en el microentorno,
examinando nuestros competidores en el marco de bebidas alcohdlicas y en el del
hidromiel.
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Dentro del mismo punto, se ubicaria un analisis interno para definir cuél es la guia en la
gue se basara, definiendo puntos tan importantes para la empresa como la mision, la
vision y los valores que pretende compartir con su actividad econémica junto a la
descripcion de la empresa. Haciendo uso del andlisis DAFO para condensar los
aspectos mas relevantes comentados en los puntos previos, vinculando asi los puntos
mas urgentes para tener en cuenta en la creacion de la empresa.

El siguiente apartado incluido en el proyecto es el plan de marketing. En este se situara
toda la informacion relativa al estudio de mercado que se ha llevado a cabo. La
informacion primaria obtenida a través de encuestas nos proporcionara informacion para
optimizar nuestro producto y servicio de venta. Ademas, se detallaran los principales
elementos del marketing: logos, promocion comercial y los principales puntos de venta
0 promocién del producto.

Como punto fundamental se analizara el plan de operaciones que desarrollara la
empresa, detalladamente los siguientes puntos: la adquisicion de activos, proponiendo
la compra o alquiler necesarios de estos para poner en marcha la actividad econdémica;
la personalidad juridica que presentara la empresa en su fundacién, exponiendo las
razones de dicha eleccion apuntando las ventajas y desventajas que muestra;
legislacién aplicable a la empresa, no solo en el marco empresarial sino que ademas en
el ambito sanitario debido a la tipologia del producto; la contabilidad de la fundacion,
realizando los asientos contables correspondientes a la fundacién de la sociedad y del
primer ciclo econdmico; la estructura organizativa, presentando al personal que formara
parte de la empresa junto al puesto designado; por altimo, el plan de produccion,
aportando una maqueta sobre la linea productiva y el plan de ejecucién para la correcta
atencion a la posible demanda de la empresa.

A continuacion, se encontrard un apartado con importancia idéntica al anterior: el plan
econdmico-financiero. La relevancia recae en el andlisis del ambito econdmico de la
empresa, desde la determinacion de los gastos, tanto directos como indirectos, a la
financiacién, aspecto esencial al tratarse de una empresa que se fundaria entre socios
jévenes y sin acceso a la cantidad necesaria de capital.

Por altimo, se concluird respondiendo a la razén principal de este trabajo, confirmando
si la propuesta de empresa es viable para su puesta en funcionamiento. Se aplicara
analisis critico y realismo a la conclusién, siendo conscientes de las caracteristicas que
rodean al proyecto.

2. Las empresas de bebidas alcohdlicas

Inicialmente, se realizara un andlisis detallado de los condicionantes que presente el
mercado de las bebidas alcohdlicas. Este analisis se dividira en 2 factores diferentes:
entorno e interno. Entre ambos se obtendra un modelo DAFO completo, siendo
conscientes de las amenazas y las oportunidades que brindara la situacion del entorno
y asimismo las debilidades y fortalezas que exhibe el modelo de negocio presentado.

2.1. Andlisis del entorno

La realidad del sector en el que se incluiria nuestro producto es compleja. Cuando se
tratan las bebidas espirituosas entran factores particulares con necesidad de tratarlos al
detalle. Por esa razon se examinara minuciosamente: el macroentorno, haciendo uso
del andlisis PESTEL para obtener la perspectiva desde los 6 espectros generales con
impacto en el sector, al mismo tiempo el microentorno sera estudiado a través de las 5
fuerzas de Porter. Ambas herramientas seran claves en la obtencién de las amenazas
y oportunidades como conclusién del punto.
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2.1.1. Macroentorno

Como se indica previamente, el andlisis externo de la empresa se efectuara con el
analisis PESTEL.

Un andlisis PESTEL es un acrénimo de una herramienta utilizada para identificar los
agentes externo a los que se enfrenta una organizacién. Las letras son las iniciales
referentes a los aspectos Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnol6gicos, Ecoldgicos y
Legislativos.

En el espectro politico existen diferentes aspectos a contemplar. El umbral politico que
cubre las bebidas alcohdlicas afecta de una manera contraproducente al sector, debido
a las campanfas, cada vez mas comunes, para eliminar la cotidianidad del consumo de
este tipo de bebidas, que en grandes cantidades es nociva. En cuanto a la formacién de
empresas, la politica si que garantiza una ventaja, con diferentes facilidades financieras
para garantizar una situacion cémoda durante la constitucién de la sociedad.

Si se habla del aspecto econdmico se debe examinar la situacién del mercado espafiol,
gue es la zona de actuacién de la sociedad. Después de la pasada crisis por la pandemia
COVID-19, la economia se ha recuperado. Pese a ello en este ultimo trimestre el PIB
es bajo, cambiando la tendencia de los previos 4 trimestres, pero se mantiene en un
valor positivo. Como efecto afladido debe tenerse en cuenta el contexto geopolitico que
rodea a la comunidad europea, Tapla 1: Frecuencia de consumicién de alcohol en la poblacién
con la guerra ucraniano-rusa, mayor a 15 afios (estudio realizado solo en los paises de la UE)
peligrando la subida de precios
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similar con los precios en un Estonia 13 208 2838 262 228
. Ireland 24 393 229 128 226
sector que pese a predominar  creece 59 262 275 129 285
Spain 130 229 183 125 334
por la compra basada en l0S france 99 340 227 104 230
gustos, el coste de venta al " 24 202 12 78 348
publico es relevante para los s 12 L 4E 54 &
consumidores. i 89 a1 212 KY 72
o _ e 79 201 183 125 22
El ambito social es el aquel que  Netherlands &2 a3 13 109 22
hace referencia a la cultura y Pomed_ I L1 03 a8 s
costumbre que envuelve al  Romania 29 19.0 283 19.3 305
. Slovenia 6.6 240 252 178 264
mercado de las bebidas Slovakia 41 193 254 227 284
st , Finland
alcohdlicas. Este punto se vera  sweden 18 365 265 160 191
. 7 Iceland
examinado mas al detalle y con  norway 14 354 309 17.4 15.2
. . . Serbia 31 135 19.9 129 50.7
datos primarios en el estudio de  turkey 05 34 5.1 59 851

mercado incluido en el plan de £ ente: Eurostat.

marketing (Punto 4), ahora se

ofreceran las caracteristicas mas remarcables. Espafia es conocido por ser un pais con
tradicion de tomar bebidas graduadas en cualquier ocasion, pero la idea generalizada
del alcoholismo en el territorio espafiol esta lejos de ser real. Segun el estudio “Alcohol
consumption statistics” realizado por Eurostat, la Oficina Europea de Estadistica, en
2019, Espafia se situaria como el segundo estado con mayor cantidad de poblacién con
ingesta diaria, con un 13%, solo por detras de Portugal, pero se ubica entre los territorios
con menos consumo excesivo mensual de alcohol, como se puede observar en la Tabla
1.
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(%) Como se puede observar en
- el Gréafico 1, se muestra esa
superioridad porcentual
w0 sobre el resto de los paises
00 de la Unién Europea

respecto al consumo diario
de alcohol. Por el contrario,
si se observa el Gréfico 1,
Espafia se encuentra la
tercera regiébn con menor
cantia de excesiva ingesta
de alcohol mensual,
reduciendo su valor en
varones hasta el 10% y en
mujeres cercano al 5%.
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Graéfico 1: Porcentaje de poblacion con al menos un episodio fuerte
de ebriedad al mes (en la UE). 3 )
Al adentrarse en el ambito

Fuente: Eurostat. tecnoldgico, se observa una
mejora en los ultimos afios, y, como en el resto de las industrias en las que la maquinaria
ha adquirido importancia, seguird mejorando para proporcionar una elaboracion mas
sencilla. El punto de Adquisicion de Activos (4.1.1) detalla los modelos de los activos
considerados Optimos para la iniciacién de la actividad, pero en resumen los activos
principales para la elaboracién de hidromiel son: los fermentadores, el recipiente de
mezcla y el proceso completo de embotellado. Toda esta maquinaria esta disponible
con diferentes opciones y presupuestos ajustables a las necesidades de la empresa.

El tema ecol6gico no tiene una alta repercusion en este mercado. El Gnico aspecto
apreciable es la situacion mundial relativa al medio ambiente, envases de plastico y de
cristal son desechados y con dificultad para su reciclaje, siendo algo a considerar a la
hora de elaborar el producto.

Finalmente, como punto concluyente del analisis PESTEL se halla el aspecto legislativo
gue atafie al sector de las bebidas alcohdlicas en multiples aspectos. En los impuestos,
no solo se debe pagar el IVA sobre el producto, sino que ademas se debe imputar
periddicamente impuestos especiales, que solo el alcohol y el tabaco, por el impacto
nocivo sanitario, presentan. Deben pasar los filtros redactados por sanidad que
garanticen una seguridad al comprador, en este caso con extremo cuidado. Ademas, es
un producto restringido a menores de 18 afios, lo cual reduce la cantidad de posibles
consumidores

2.1.2. Microentorno

La herramienta que cominmente se utiliza para analizar un ambiente interno dentro del
sector son las 5 Fuerzas de Porter. Este modelo genera un andlisis de las amenazas y
oportunidades, resumidas en el siguiente punto, en un sector de la economia en
concreto.

Las 5 fuerzas son: amenaza de entrada de nuevos competidores, competidores
existentes, productos sustitutivos, poder de negociacion del proveedor y del consumidor.
Incluidos en algunos de los apartados se analiza el mercado de bebidas alcohdlicas en
general, centrado en el sector de la cerveza por su similitud al producto, pero se examina
también el mercado del hidromiel, para valorar ambos espectros que afectan
directamente a la sociedad.
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La amenaza de entrada de nuevos competidores es alta, tanto si el centro de atencién
esta en las bebidas alcohdlicas o se centra en el sector especifico de la elaboracion de
hidromiel, con tener ambicién, conocimiento sobre el proceso y una fuente de capital
gue facilite la inversién inicial. Cabe destacar que, pese a tener una reducida barrera de
entrada al mercado no garantiza éxito, debido a la variedad existente en el mercado con
marcas afianzadas y altas cuotas de mercado.

A continuacién, se analizan las empresas competidoras, siendo examinadas, como se
menciona previamente, en dos campos. Si el foco es en el mercado de las cervezas las
empresas predominantes son Mahou, San Miguel, Cruzcampo, Amstel y Estrella Galicia
entre otros, con ventas de entre 15 millones de unidades a 35 millones en 2021
(https://www.enterat.com/ocio/cervezas-espanolas-marcas-mas-vendidas.php). En
cambio, entre las empresas de hidromiel no hay informacién disponible sobre la cuota
de mercado, pero si son conocidas marcas por ser las principales en ventas: Valhalla,
Odin o Wikinger. Para el proyecto la competencia que genera un reto es la cerveza,
siendo la bebida alcohdlica consumida diariamente y la que debe predominar como
objetivo a igualar.

Los productos sustitutivos son cualquier tipo de bebida, si uno se detiene en las
cervezas e hidromiel, sustitutos pueden ser los refrescos, el agua mineral, gaseosa,
café, etc. En este sector, los productos sustitutivos tienen un poder reducido comparado
con otros mercados, la bebida tomada por los consumidores varia segun gustos,
contexto o condiciones sanitarias, por ejemplo, por lo tanto, el poder sustitutivo es
reducido.

Por dltimo, se puede comentar de manera conjunta el poder de negociacién con los
proveedores y con los clientes, debido a que la posicion con los proveedores es igual
gue la relacién de los clientes con el producto. Los ingredientes para el hidromiel son
miel, agua, levadura y especias, disponibles en cualquier supermercado, lo que conlleva
a disponibilidad de venta al por mayor con proveedores, pudiendo optar a examinar la
mejor opcién para la empresa. A los clientes se les presenta una situacion similar,
pudiendo elegir entre la mejor opcién de producto segun las condiciones de dicho
cliente, por lo que su poder de negociacion es alto.

2.1.3. Amenazas y oportunidades

El analisis interno y externo reproducido previamente nos ayuda a obtener las amenazas
y oportunidades que nos facilita el entorno y el sector.

Las amenazas externas sustraidas del analisis PESTEL son: las campafas de
concienciacion al consumo de alcohol a diario, limites legislativos y la situacion
econdmica actual derivada de la guerra, en cuanto a amenazas internas del sector la
presencia de empresas con tanto protagonismo o el gran poder de decisién de los
clientes.

En cambio, las oportunidades externas pueden verse resumidas en facilidades
econOmicas y procesales por las posibilidades de acceder a un préstamo a través de
ayudas ministeriales y el avance industrial que capacitan a las nuevas sociedades para
optar por un comienzo sin excesivos tropiezos. Cuando se comentan las oportunidades
internas, lo positivo son las reducidas barreras de entrada que el sector contempla,
gracias a los beneficios externos y el poder de toda empresa de hidromiel para la
obtencion de materia prima de los proveedores, pudiendo elegir las variables que mejor
se adapten al modelo econémico de la empresa.
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2.2. Andlisis interno

Este punto hace referencia a que perspectiva se tiene de la sociedad a constituir, las
bases que generan la columna vertebral de la empresa, siendo el respaldo para los
estatutos, la estrategia y las decisiones futuras de la empresa. Para ello, se detallara la
descripcion de la empresa en lineas generales, la misién y la vision de la empresa,
analizando cual es su razdn de ser y cudl es el objetivo que se pretende alcanzar, y por
ultimo los valores que definen la sociedad. Como conclusion, y completando asi el
analisis DAFO, se analizaran las debilidades y fortalezas de la sociedad aportado por el
analisis interno.

2.2.1. Descripcién empresa

Dudek esta planteada para ser una empresa productora y distribuidora de hidromiel, una
bebida fermentada con base de agua y miel, conteniendo una graduacion de 10 a 14°.
La idea de esta sociedad se da en el afio 2020, después de la pandemia mundial de
COVID-19, un integrante de un grupo de amigos destiné tiempo durante la cuarentena
a fabricarse su propio alcohol, y durante ese mismo verano con el resto del grupo se
intent6 replicar, saliendo una tanda tanto con producto defectuoso como con producto
potable, que se destina a consumo propio durante la semana festiva en la localidad de
Pedroso de la Armufia, Salamanca, que es el punto en comun entre los integrantes de
la futura sociedad.

El propésito, al menos a corto plazo, de la empresa no es garantizar una sostenibilidad
para ninguno de sus integrantes, es compartir con el resto de gente un producto poco
conocido pero que tiene una posibilidad de crecimiento exponencial. En cuanto a medio-
largo plazo la ambicion debe predominar y no descartar que la sociedad requiera nuestra
atencion a tiempo completo.

En el sector se puede encontrar ofertado diferentes productos relativos al hidromiel,
mientras la idea de Dudek es comercializarla por botellas de 33cl, idénticas a las
cervezas, Valhalla, empresa que, pese a no tener los datos publicos, es la mas veterana
y reconocida, por lo tanto, estaria justificado asumirla como una de las sociedades
lideres del sector, tiene botellas mas comunes del sector viticola con 75cl de capacidad.
En este proyecto se considerara como primera opcién la planteada, pero no se descarta
incluir otros envases de embotellado para la venta y distribucién, asi mismo se vera
ejemplificado, aunque en menor medida, el modelo econémico con variedad de
productos.

2.2.2. Misidn, vision y valores

La misién, la vision y los valores son 3 factores fundamentales para el comienzo de toda
sociedad.

La misién de Dudek ofrecer una bebida diferente con la que disfrutar de momentos
anicos.

La visién es proponer una elaboracién dedicada y de calidad para ofrecer el mejor
producto al cliente, junto a crecer y atraer atencion de clientes y trabajadores al entorno
rural.

Los valores de la sociedad son: la cercania, proporcionar a los clientes e incluso a los
proveedores una relacion donde la confianza predomine, la transparencia y la
honestidad conjuntamente, manteniendo veracidad y comunicacién constante con
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socios, proveedores y clientes para que sean conocedores en la situacion de la
empresa, la excelencia, buscando garantizar una experiencia Unica en la consumicién
del producto, por ultimo, la adaptabilidad, siendo capaces de reconocer retos y
problemas que puedan surgir, combatiéndolos y amoldar la estrategia segun las
necesidades que se presenten.

2.2.3. Debilidades vy fortalezas

A modo de conclusion, como se ha realizado previamente, las debilidades y fortalezas
seran analizadas como parte del analisis DAFO mencionado en este punto. El analisis
interno facilita la interpretacion de ambas facetas del analisis.

Por un lado, se encuentran las debilidades de la empresa, que residen principalmente
en ser una empresa de nueva creacion, se parte de inexperiencia por parte de los
integrantes, no sélo en el mundo del hidromiel, sino también en el mundo de la empresa.

Ademas, supondra un esfuerzo extra alcanzar el nivel de competidores del sector,
siendo conocedores de la situacion financiera de la sociedad conjuntamente a las de los
socios, constituye una de las mayores debilidades.

Si se pasa a comentar el punto contrapuesto, las fortalezas, se puede encontrar
variedad también. En este caso, los valores que representan la sociedad son clave para
el correcto funcionamiento de esta. La inexperiencia como debilidad no limita una
fortaleza imprescindible, la ambicién y motivacién por parte de unos socios jovenes que
viene adyacente a un producto de elaboracién propia con gran confianza en que sera
de agrado para los consumidores.

3. Plan de Marketing

El Marketing es considerado un aspecto fundamental en cualquier empresa, de grandes
o reducidas dimensiones, que pretenda no solo dar a conocer su producto, si no también
posicionarlo entre el resto de los competidores del sector del producto, pero también de
los posibles productos sustitutos de este mismo.

Con este fin, se comienza este punto con un analisis de la situacién actual del sector,
como estan desarrollando las estrategias de marketing las empresas de bebidas y en
gue segmentos de la poblacion las enfocan, concluyendo con la situacion inicial para la
nueva sociedad y pudiendo asi plantear cual sera la planificacion ideal para la promocion
de la sociedad.

Posteriormente, se procede a una examinacion detallada sobre la competencia principal
del producto, dentro del sector de las cervezas y del hidromiel, enumerando cuota de
mercado, venta, distribucién geogréafica, productos, adjuntando algun detalle
considerado relevante ante la comparacién entre la competencia y la marca de Dudek.

Previo al estudio del mercado se establecen los objetivos que pretende alcanzar la
sociedad en términos de promocion y alcance al publico que se ajuste a la demanda
prevista. Seguidamente el estudio analizara los resultados de la encuesta realizada a
279 personas de residencia en territorio espafiol, contemplando asi mas puntos de vista
y diversidad de conclusiones beneficiosas para la constitucion de la empresa, poder
implementar una linea de distribucién eficiente y comenzar la venta en localizaciones
donde a lo nuevo se le reciba con los brazos abiertos. Ademas, se cruzan aspectos de
los encuestados para ofrecer un servicio y producto 6ptimo.
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Por ultimo, el plan de actuacion narra el programa a seguir por la empresa en el
departamento de promocién, venta, distribucion y disefio del producto. La investigacion
de cada punto servirA como guia para aportar ideas una vez la composicion de la
sociedad se inicie.

3.1. Situacion inicial

El sector ha sufrido una actualizacion constante de métodos de comunicacion con el
publico, lo que ha hecho que hoy en dia sean decenas las formas de hacer llegar el
mensaje al cliente sobre el producto, la marca o la distribucion entre otros aspectos.

En este apartado se enumerardn todas ellas, para después asignarlas entre la
competencia y poder examinar los ejemplos con el objetivo de saber cuales se ajustan
al modelo de negocio planteado por los socios. Las mas notables son las siguientes:

e Anuncios televisivos:

Tabla 2: Rango de precios por cada Spot de 20 segundos en las 4 Este método es uno de los
cadenas televisivas mas relevantes de la television espariola. mas reconocidos en el
sector de las bebidas
alcohdlicas, principalmente
entre las cervezas, que
7:30 suelen acompafarlo con
e e musica pegadiza y una
e situacion distendida entre
o individuos que,
conociéndose o no, disfrutan
00 € zam0€ de la bebida en este
e e contexto.

AWNTENA 3 CUATRO TELECINCD L4 3EXTA

; La principal barrera con este

3500€ elemento de promociéon es

13:30 los rangos de precios. Segun

: 0300€ ss00¢ la informacion ofrecida por

Oblicua S.A. los precios

varian dependiendo de la

&0 cadena y de la franja horaria

— e en la que se planea emitir la
- B100€ publicidad.

En este caso, la Tabla 2
muestra lo  mencionado

previamente en las cadenas

publicas con mayor cuota de
espectadores en Espafa:

22400 P Como se puede observar, se
218,00 , encuentra un amplio rango
1 26000 € - de precios entre las
diferentes franjas horarias y

B200 € 1500 € el medio televisivo escogido.
o 210€ e 2100€ e El precio minimo es de 200€,

o . . - - correspondientes a la franja
Fuente: https://www.oblicua.es/publicidad/publicidad-tv-television.htm de 7:30 a 10:30 en Cuatro

15



LORENZO MARTIN TORRIJO )
PLAN DE NEGOCIO Y DE VIABILIDAD DE UNA EMPRESA DE PRODUCCION DE
HIDROMIEL.

en cambio cuando se busca el maximo llega hasta los 25000€, perteneciente a la
cadena televisiva de Telecinco, siempre que se plantee retransmitir el anuncio entre las
22:00 y las 00:30.

La Tabla 2 muestra con detalle porque es una barrera econémica para una empresa
nueva en el sector, ya que el impacto realizado con un solo anuncio emitido es minimo,
y hacer un uso constante de este método supone un gasto desorbitado para una
sociedad de nueva creacion.

e Google Ads:

Los anuncios en portales web son una herramienta que ha ganado importancia durante
los dltimos afios.

Google Ads es una herramienta desarrollada por la empresa norteamericana de Google,
comparfiia subsidiaria de Alphabet. Google es conocido como el principal buscador web
en el mundo.

Dentro de la multitud de actividades desarrolladas por Alphabet, Google Ads es una
herramienta usada para la obtencion de un beneficio mutuo, pese a que el maximo
siempre decaera en el lado de la empresa norteamericana. Tiene diferentes modos de
aplicacion, debido a que la intencion de la publicidad de la empresa que contrate el
servicio. En este caso Google Ads lo divide en 4 frentes con los que afrontar la
promocién de tu empresa: recibir mas llamadas telefénicas, obtener mas ventas o
suscripciones en el portal web de la sociedad, recibir mas visitas a tu establecimiento vy,
por ultimo, conseguir mas visualizaciones e interacciones en Youtube. Para DUDEK la
opcibn mas atractiva seria la segunda, incrementar el impacto web de la nueva
sociedad.

Avanzando al analisis del coste, en la pagina oficial no indican unos precios fijos, porque
como se podra leer a continuaciéon, depende de muchos factores. Lo que si que se
puede observar es las facilidades que garantiza sobre la limitacién de gasto, con la
intencion de dar control a la sociedad sobre su futuro gasto.

Segun Miguel Florido, autor del articulo “Precio de Google Adwords: Cuanto cuesta la
publicidad en Google”, los costes dependen de una gran cantidad de factores, entre los
gue destacan: el sector de la empresa, la época del afio en la que se invierta, la
segmentacion del publico objetivo y la calidad y relevancia de los anuncios. Sobre el
coste aplicado, se basa en la estrategia mas comunmente utilizada en el mundo
tecnolégico estos dias, el CPC (Coste por Clic) y el CTR (Porcentaje de Clics) son los
términos usados cuando se quiere identificar el coste del anuncio, por lo tanto, como
bien resume en el articulo Miguel, no pagas por la presencia de la promocion en las
plataformas digitales, si no por cada vez que alguien interactle con el anuncio.

Google, en este proceso, establecera una vez tenga la informacién que requiera, un
coste por clic, es decir, la cantidad cobrada a la empresa que se esta promocionando
por cada vez que alguien presione en la campafa publicitaria, redireccionandole asi a
la pagina web. La sociedad en su cuenta de Google Ads establecera el presupuesto a
invertir en su campaifa. Para organizaciones que comienzan sin mucho conocimiento,
el articulo indica que la cantidad diaria recomendada son entre 10 y 50 euros diarios,
haciendo que el coste mensual de promocion en linea sea entre 300 y 1500. Pero, eso
si siendo critico con la inversién, la facilidad que caracteriza a esta herramienta de
Google es que puedes variar, parar o modificar el anuncio en cualquier momento,
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incluyendo el presupuesto diario destinado a la campaiia, por lo tanto, puede observarse
aguellos dias mas rentables y reajustar la monetizacion empleada.

Esta opcidn garantiza una opcién mas viable, siempre que se tenga clara la estrategia,
para una empresa de nueva creacion, que le garantiza también una presencia en
contacto con el mundo digitalizado que predomina en el comercio global.

e Instagram/Facebook:

Instagram y Facebook son dos plataformas, dentro del espectro de las “Redes Sociales”,
compaiiias subsidiarias de Meta Platforms, Inc. Meta es una de las grandes 5 empresas
tecnolégicas, especializada principalmente en crear y desarrollar plataformas de
interaccion entre los usuarios.

Dentro de las dos plataformas mas conocidas hoy en dia se incluyen muchos aspectos
gue aportan importancia a la figura del marketing en una entidad de hoy en dia. Estos
aspectos son:

o Cuenta: este apartado hace referencia al perfil que se crea en cualquiera
de las plataformas, caracterizado por exponer una breve explicaciéon
sobre el negocio, informacion de contacto y el logo o la imagen con la
que se pretende ser identificado, ademas en el perfil se podran incluir las
publicaciones que es el siguiente aspecto por tratar.

o Publicaciones: son aquellas imagenes o videos que muestran la
actualidad de la sociedad, siendo el principal activo para interactuar con
los usuarios que se interesen o descubran el producto. Usualmente en
estas suelen presentarse los productos, promociones, colaboraciones,
sorteos o novedades siguiendo una estrategia que haga al usuario sentir
una identidad de marca y asocie una correlacion con aquellos elementos
relevantes para la marca.

o Sorteos: esta herramienta es usada repetidamente entre todos los
productos promocionados digitalmente, pretendiendo alcanzar una
mayor repercusion y seguimiento, para que el producto sea reconocido.
La formula conocida es seguir 2 simples pasos, seguir la cuenta de la
entidad en dicha red social ademas de la empresa con la que pueden
estar realizando el sorteo, nombrar a usuarios con los que quieran
compartir el premio y cuando la fecha limite llega anunciar al ganador.

o Anuncios: la herramienta es parecida a la comentada previamente de
Google, tanto Instagram como Facebook ponen a disposicion de
cualquier usuario la posibilidad de promocionar su contenido, y ademas
ofrece una plataforma para controlar los gastos de una manera conjunta
entre ambas plataformas. En este caso los costes siguen un sistema
parecido a la subsidiaria de Alphabet, porque cuentan con la oferta de
pago por CPC, pero ademas ofrece el sistema de CPM, que fija la cuantia
de pago a realizar por cada mil persona que hayan visualizado la
publicidad. Aunque, el sistema de presupuesto es idéntico, es el usuario
o la empresa la que decide la cantidad maxima que desea invertir en la
campaia.

e Youtube: plataforma de retransmision de videos conocida mundialmente,
perteneciente a Alphabet Inc. Es una de las mayores fuentes de contenido online
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actual, ofreciendo una via de promocion del producto de la forma que se
considere efectiva para la empresa: eventos, anuncios publicitarios, videos
explicativos... Brindando asi una nueva forma de comunicacién y expresion
aplicando un filtro méas informal a la relacién con el cliente.

Patrocinios: las bebidas alcohdlicas apuestan fuerte por el patrocinio en los
grandes eventos, pero debido al efecto negativo que tiene la consumiciéon
excesiva de este tipo de bebidas, los limites de disponibilidad de eventos en los
gue pagar por un patrocinio se reducen, por ello la mayoria de los patrocinios
son en festivales musicales, eventos universitarios y alguna vez, pero con la
caracteristica del 0% de alcohol, se puede presenciar en competiciones
deportivas. En conclusion, aquellos eventos cuyos asistentes sean en gran
proporcion mayores de 18 afios y no repercuta negativamente en la imagen de
dicho evento.

Pagina web: lugar donde los clientes encontraran informacion mas detallada que
en las otras herramientas, podran realizar la compra del producto y contactar con
la empresa de forma directa. Esta herramienta es la fundamental, debido a que,
en este caso la venta sera en linea, debiendo entonces ser atractivo y simple
para el uso del cliente.

Presencia en plataformas de distribucion online: por ultimo, la herramienta que
més fuerza ha cogido durante los uUltimos afios en el sector, principalmente entre
aquellos productos sin fuerza suficiente en el mercado como para tener unos
clientes fijos con los que comerciar. La mas conocida es Amazon, pero hay
paginas especificas para cada sector que pueden ser mas viables o visibles para
los clientes del sector.

Competencia

A continuacion, se ejemplificara todo lo mencionado previamente, para contextualizar y
analizar la estrategia de marketing que siguen las empresas del sector.

Anuncios televisivos

Primeramente, los anuncios televisivos, que, como se ha analizado previamente
predomina en el sector de la cerveza, debido a que las pequefias empresas de hidromiel
no tienen el alcance ni el presupuesto para plantearlo. Por esa razén la llustracion 1
pertenece a un fotograma de la campafia publicitaria realizada por la marca “El Aguila”,
que forma parte de la empresa neerlandesa Heineken International, pero que la
elaboracion se realiza en territorio espariol.
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; Dondelifiasisipudieras volar?

llustracion 1: Fotograma del video "¢ Estas pensando en darle una vuelta a tu vida? Si vas a darle la vuelta,
decide tu la direccion”

Fuente: https://cervezaelaguila.es/spot

Pese a ser un fragmento obtenido de un video que pertenece a Youtube, este anuncio
se puede visualizar en diferentes canales televisivos, es por eso por lo que se incluye
como ejemplo.

Si se profundiza en el sentido de la intencionalidad de la publicidad, todas las campafas
del sector tienden a apelar siempre los mismos sentimientos, principalmente a la
sensacion de libertad y diversién que te proporciona consumir su producto, al verse
relacionado mayoritariamente con situaciones distendidas entre personas que buscan
entretenerse o salir de la rutina.

Google Ads

Si se sigue el orden de descripcidn en el apartado anterior, la herramienta sucesiva es
el Google Ads. En este caso, debido a que las entidades del sector, el hidromiel, cuya
clientela proviene principalmente de internet, establecen unos criterios por los que emitir
su promocioén hacia diferentes segmentos de la poblacion, por lo tanto, es complicado
acertar con ese criterio de busqueda, es debido a eso por lo que para plasmar un
ejemplo se hace una busqueda explicita de hidromiel en el apartado “Shopping”
disponible en el buscador principal de Google.
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Anuncios - Ver hidromiel artesanal

Sweet Mead Kit hidromiel Freya Azahar Cervezania Cerveza Castrefia Hidromiel 330ml | Bogar

Hidromel the God s Drink Wines

2081€ 59,95 € 290€
Portugal Vineyards LaPanaceaBio Bogar Wines And Delicatessen
7,00 € de gastos de envio Envio gratuito +4 99 € de gastos de envio

p)’ g;

\..'..a

| I 1r

‘: ‘,'1-‘7"
llustracion 2: Resultados de la busqueda Hidromiel Artesanal en el apartado "Shopping" de Google.

Fuente: www.google.com

Como se puede observar en la llustracién 2, en la parte superior de la pagina web
aparece un apartado denominado “Anuncios”, donde se exponen aquellos productos de
las marcas que hayan decidido invertir para estar presentes en busquedas de un perfil
similar. A continuacion de las 3 promociones se puede ver el resto de la oferta de
hidromiel artesanal, las cuales se contemplan ordenadas en funcién de su relevancia
como la etigueta de la parte superior a la derecha indica, que se puede modificar segin
el interés del usuario que desea realizar la compra.

Instagram

La herramienta que sigue a los Google Ads es Instagram y Facebook, que previamente
se han desglosado en diferentes aspectos. Para ilustrar estos puntos se tomara como
demostracion una sola empresa, con el fin de realizar un andlisis en profundidad sobre
su estrategia de marketing.

La marca escogida pertenece al sector del hidromiel, en este caso es “Valhalla
Hidromiel”. Como se ha indicado previamente, esta puede ser una de las herramientas
mas Utiles para las empresas debido a su amplio espectro de conexién con el cliente,
por eso se detallara la funcién de cada punto.

Actualmente las empresas suelen centrar el foco en la plataforma de Instagram, que ha

demostrado tener un aumento de popularidad en los Ultimos afios, equiparable a la que
ha perdido Facebook, al menos entre la poblacién mas joven. Esa es la razon por la que
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el analisis se centra en
Instagram, donde se puede
encontrar mas informacién
sobre los temas a tratar.

En primer lugar, la cuenta,
como se puede observar es
la reagrupacién del resto de
elemento, y que destaca por
la exposicion del aspecto
mas fundamental hoy en dia
en el sector de las redes
sociales, los seguidores. El
N.° de publicaciones, de
seguidores y de cuentas a
las que sigue son los
primeros valores por
observar y que tienden a
contextualizar la situacion de
la empresa. Ademas, incluye
a continuacion el nombre de
la empresa y una breve
descripcion, con el fin de
informar al usuario que es lo
gue encontrara en este perfil.

Las publicaciones son los
recuadros en la parte inferior
de la llustracion 3, que cada
empresa  destina  para
conectar con sus clientes y
adoptar un patrén o una idea
sobre la que basarse. En
este caso, como se puede
concluir en la descripcion, la
idea con la que pretenden
atraer a los clientes es
relacionar su producto, el
hidromiel, a aquellos que
tengan curiosidad sobre la

cultura nérdica antigua, y asi
actian, publican imagenes y
videos que explican parte de
Fuente: www.instagram.com (Perfil Hidromiel VValhalla) esta cultura 0 breves

anuncios sobre sus
productos, pero siempre siguiendo la misma linea de actuacion, definiendo asi la marca.

llustracion 3: Portada principal de la cuenta oficial de la marca de
hidromiel "Valhalla Hidromiel".
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Sorteos

Respectivo a los sorteos es complicado encontrarlos en perfiles de hidromiel, por este
motivo se recurre a exponer un ejemplo de una sociedad de venta de cervezas. La
empresa elegida en esta ocasién es “Estrella Galicia”, que realizaba un sorteo de 10
abonos para un festival en la comunidad autbnoma de Galicia. (Véase llustracion 4)

eS

“

\\
N_

'O CAMING

: slicis
u éle"gﬁ.ncm @ Xacobeo 2122 j

968 Me gusta
estrellagalicia ® Llamada a todos los festivaleros

»

SORTEAMOS 10 abonos dobles para venir al O Son
do Camifio del 16 al 18 de junio ¢4 Vive la
experiencia Estrella Galicia y no te pierdas el cartel
mas grande de la historia del festival %
@osondocamino

Para conseguir tu abono solo tienes que:

B Sequir a @estrellagalicia.
B Completar el formulario que encontraras en el
link de la bio con tus datos.

llustracion 4: Publicacion de sorteo de Estrella Galicia.

Fuente: www.instagram.com (Perfil Estrella Galicia)
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Los pasos que seguir son
exactamente como los
mencionados en la breve
explicacion del punto 3.1,
tan solo siguiendo la cuenta
y en este caso rellenar el
formulario que indican
puedes entrar en el sorteo
de los abonos dobles para
este evento de musica.

Esta no es la Unica forma
de realizar sorteos. Existen
alternativas como las
colaboraciones, que
consisten en seguir a todas
(normalmente son 2) las
cuentas que participan en
el sorteo, y ademas
mencionar a los usuarios
de las personas con las que
te gustaria ir.

Por ultimo, en lo referente a
las cuentas de Instagram,
estdn los anuncios, que
siguen el mismo patrén que
la herramienta analizada
previamente, y que
solamente aparecen si
estas dentro de la
segmentacion que haya
escogido la empresa para
promocionar su marca o su
producto.
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Youtube

Youtube es el siguiente aspecto que tratar, cada empresa destina un tipo de contenido
diferente a sus canales, en la mayoria solo se encuentra los anuncios que muestran en
televisién o en las redes sociales, pero hay otros casos que afiaden videos que forman
parte de campafias de marketing, para crear atraccién al pablico a través de la cercania.

= @ YouTube cruzcampo x Q ¢ B OE L0 ¢
@ INICIO VIDEOS LISTAS COMUNIDAD CANALES INFORMACION
@ Subidas = ORDENAR POR
Explorar
0 \»
[
CON MUCHO
orta 't ACENT
0:12
3 Uhas de rojo Cruzcampo | Cruzcampo | Se busca Cruzcampo | Victor | Cruzcampo | Kautar | Cruzcampo | Maestras
Suesrpoiones Momentos Con Mucho... | [#C A #C A #ConMuchoAcento cerveceras |...
9 M de visualizaciones * 5331 visualizaciones * hace 1 mes 3.3 M de visualizaciones * 1.2M ualizaciones 1,3 M de visualizaciones *
hace 13 dias hace 4 meses ace hace 6 meses

313

Cruzcampo | Irene Pascual | Cruzcampo | Expresarte | Cruzcampo | Risa | Cruzcampo | Acentos | Cruzcampo | Acentos |
#ConMuchoAcento #ConMuchoAcento #ConMuchoAcento #ConMuchoAcento #ConMuchoAcento

6,6 M de visualizaciones + 2.3 M de visualizaciones * 1 M de visualizaciones * 4,3 M de visualizaciones * 224 visualizaciones *

llustracion 5:Canal de Youtube de la empresa de cerveza Cruzcampo.

Fuente: www.youtube.com (Canal de Cruzcampo)

Como se puede observar, incluye multiples documentos graficos en los que diferentes
trabajadores o personas cuentan algo relativo a ellos y a la nueva campafia que tiene
en marcha la marca en estos momentos. (Véase llustracion 5)

Esta estrategia de comunicacion con el cliente es muy efectiva, porque da a conocer el
interior de la empresa, y permite promocionarse entre su publico lo que hace a la entidad
més humana.

Patrocinios

Los patrocinios son un
elemento de marketing que
busca generar una relacion
simultanea entre un evento
y la marca de la bebida. El
sector cervecero tiene
unos objetivos bastante
fijos respecto a esta
herramienta, siendo

eventos deportivos 0
llustracion 6: Patrocinio Heineken de la competicion europa musicales como se
europea de fatbol "Champions League". mencionaba en la

descripcion en el punto

Heineken' y_'“"e‘,,e,,,‘;' " of "-3 —lkllwkﬂ\ g L3N B Helneken)

Fuente: www.marketingregistrado.com
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previo, y que se ejemplifican en las llustraciones 6 y 7.
Este anuncio publicitario (llustracién 6) hace mencion del convenio para el patrocinio
gue tiene la marca holandesa, Heineken, con el mundo del fatbol. La intencién es

primordialmente que el espectador relacione ese momento que se pasa junto a otros
para disfrutar, con la consumicién de su producto.

APITULO

IIIZIJH .IIILII] 2018

ENTRADAS A LA VENTA EL MARTES 19 SEPTIEMBRE 10:00H
- ABONOS DE 3 DIAS DESDE 89 EUROS \
TICKETS ON SALE ON TUESDAY 19TH SEPTEMBER 10:00H

e 3-DAY TICKETS FROM 89 €
R ES LIRRELIIONFE THES

-

llustracion 7: Cartel publicitario del festival de musica Resurrection Fest, patrocinado por Estrella
Galicia.

Fuente: www.resurrectionfest.es

Este cartel promocional muestra como el festival de musica Resurrection Fest esta
patrocinado por Estrella Galicia. La razén principal por la que las empresas de este
sector buscan patrocinar eventos de esta indole es que suelen ser eventos en los que
el publico busca la consumicion de bebidas alcohdlicas por diferentes motivos.

Pdgina web
Este elemento merece una descripcion mas detallada sobre su principal funcion, que
tendra lugar en el punto de promocion y puntos de venta, ya que es el principal portal

de venta en este sector del hidromiel. Pero, también tiene su hueco en esta seccion,
porque es fundamental ser atractivo y simple de cara al publico.
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TIENDA ~  VARIEDADES ©  NOTICIAS DISTRIBUIDORA CONTACTD s s

wwon  HIDROMIEL ONLINE
wowosss  IROMIEL ODIN

/ IRATIENDA
-

oritot

Si estas interesado en comprar hidromiel de calidad y original, nuestros productos 100% artesanales te haran
conocer el poder del mismisimo Odin. jPrueba las recetas Unicas de los dioses nérdicos!

;Sabias que?... La primera bebida alcohélica en el mundo es el hidromiel, el cual proviene de un pre
erme ion del 9o miel donde lo dcares fermentablec <e 2

llustracion 8: Pagina de inicio de la marca de hidromiel Odin.

Fuente: www.hidromielodin.com

Como se puede observar en la llustracion 8, para esta marca de hidromiel, es importante
gue la pagina web muestre una relacién con la identidad, que siga un modelo estético
acorde a la estrategia de marketing planteada inicialmente por la entidad. La entidad
pretende contextualizar la marca con el origen de la bebida, en la época vikinga, usando
nombres de personajes de la mitologia de esta civilizacion para denominar a sus
productos. Y relacionan toda su marca a determinados colores, siendo rojo, negro y
blanco los principales.

3.3. Estudio de mercado

El estudio de mercado es un apartado clave en este proyecto. El grupo de gente que
quiere llevar a cabo esta aspiracion reside en diferentes localidades de Espafia y es por
ello por lo que el punto de elaboracion y distribucion del producto tiene un gran abanico
de posibilidades donde establecerse, intentando obtener la mayor eficiencia.

Esto ofrecid una clara oportunidad para realizar una encuesta al mayor publico posible
y tener en cuenta sus habitos y gustos en el consumo de bebidas alcohdlicas.

Asi se hizo, y siguiendo los conocimientos adquiridos en la asignatura de Investigacion
Comercial (ICO), se estudiaron las respuestas necesarias para que el estudio cumpliera
el limite de error permitido a la par que el nivel de confianza era el recomendado, 95,5%.
El limite de dicho error no debe ser mayor a 8% para que la obtencién de informacién
primaria sea relevante.

La encuesta a finales de abril de 2022 obtenia un total de 279 respuestas a través de la
plataforma de Google Forms. Este formulario tuvo una distribucién no probabilistica,
siguiendo el método de la bola de nieve, “Snowball” es el término anglosajon que se usa
para este sistema, y se utiliza cuando la muestra no es finita, y cualquiera tiene la
posibilidad de responder si le llega. Respecto a este Ultimo aspecto, que sb6lo pueda
responder aquel que reciba el enlace a la encuesta elimina cualquier tipo de aleatoriedad
al estudio, porque dentro de la muestra infinita no se le atribuye las mismas
oportunidades a cada individuo.
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A continuacion, se podra encontrar el calculo de la muestra necesaria para una encuesta
gue cumple con los datos que se manejan, sabiendo que se trata de una muestra infinita.

p*qx*K?
Formula muestra infinita - N = B E—
. , ., 0,5 % 0,5 * 22
Aplicado a la situacion actual — 279 = Q7 €= 6% < 8%

La K de la funcion representa el nivel de confianza que se quiere en la muestra, en este
caso, como se ha mencionado previamente, el recomendado es el 95,5%, que debe
expresarse con el valor en la tabla del Valor Z, que en este caso es 2.

Como se puede observar, la cantidad obtenida de respuestas es la aplicable al nivel de
confianza y a un error del 6%. El nivel de confianza garantiza la seguridad con la que la
mediana de la muestra estara dentro del rango, en este caso 95,5%. Respecto al error,
hace referencia a la diferencia que habré entre la mediana de la poblacion del estudio y
la poblacién entera a la que representa.

Una vez aclarado que el estudio entra dentro de los margenes estipulados, se procede
con el analisis exhaustivo de las diferentes preguntas y variables que pueden interesar
para la planificacion de la marca.

Antes de comenzar, cabe destacar que el estudio se plante6 con el fin de obtener
informacion segmentada por zonas, sabiendo a qué comunidad autbnoma pertenecen
los individuos, aportando asi el conocimiento que permite el futuro estudio que ayude a
identificar que localizacién es mas efectiva.

En este caso, las respuestas han estado principalmente centradas en aquellas regiones
en las que residen los miembros del proyecto, es decir: Comunidad Valenciana, Castilla
y Ledn y Pais Vasco. Que representan 256 individuos entre las 279 respuestas finales,
representando asi el 91,76% de la totalidad de la encuesta. Es por esta razén que en
las observaciones que se crea necesario analizar el aspecto geografico, solo se tomaran
estas 3 comunidades, porque el resto no consiguen representar un porcentaje relevante
gue nos haga tener una conclusion fiable sobre la posible distribucién en estas zonas.

Ademas, también se segmentaran las respuestas en otras 2 variables relevantes para
el estudio, como pueden ser sexo y edades. Estas dos junto a la de las comunidades
autbnomas seran las posibles variables en las que se analizaran las preguntas del
estudio.

El rasgo de la edad también se vera delimitado a las 3 primeras franjas, debido a la poca
participacién por los mayores de 60 afios. Se incluirAn en los Anexos, pero solo se
mencionaran en las conclusiones si hay algo especialmente remarcable, como por
ejemplo que todos los individuos tengan la misma opinion sobre cierta seccién.

Como ultima puntualizacion, la variable Marca Temporal se vera incluido en todos los
Anexos. Este dato aporta que dia y a qué hora fue rellenado el formulario, que en
términos de andlisis de datos no es relevante para este estudio, pero al aplicar el
parametro “CONTAR” nos permite observar los detalles de las 279 respuestas.

Al final de este punto se encontrara la conclusion reuniendo toda la informacién

obtenida, mientras que en el andlisis de las preguntas se sacaran aquellos datos que
sean relevantes para esta.
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3.3.1. Filtros y habitos de consumicién de bebidas alcohdlicas
3.3.1.1. Representacion de comunidades autonomas

Primero, se plasmara la informacion relativa a las 3 variables comentadas con las que
se interpretaran los resultados.

Count of Marca temporal Column Labels -7 Count of Marca temporal
Row Labels - |Castillay Leon Comunidad Valenciana Pais Vasco Grand Total 279
= Hombre 48 56 21 125
18-30 47 30 19 96 % de las 3 CCAA respecto
31-45 1 6 1 8 a la muestra total
46-60 17 1 18 91,76%
Mayor de 60 3 3
= Mujer 44 73 14 131
18-30 41 34 12 87
31-45 3 15 1 19
46-60 20 1 21
Mayor de 60 4 4
Grand Total 92 129 35 256

Count of Marca temporal Column Labels -7

Row Labels - |Castillay Leén Comunidad Valenciana Pais Vasco Grand Total
= Hombre 52,17% 43,41% 60,00% 48,83%
18-30 51,09% 23,26% 54,29% 37,50%
31-45 1,09% 4,65% 2.86% 3,13%
46-60 0,00% 13,18% 2,86% 7.03%
Mayor de 60 0,00% 2,33% 0,00% 1.17%
- Mujer 47,83% 56,59% 40,00% 51,17%
18-30 44 57% 26,36% 34,29% 33,98%
31-45 3.26% 11,63% 2,86% 7.42%
46-60 0,00% 15,50% 2,86% 8,20%
Mayor de 60 0,00% 3,10% 0,00% 1,56%
Grand Total 100,00% 100,00%  100,00% 100,00%

llustracion 9: Resultados de la distribucion de encuestados por edades, sexos y regiones.

En la llustracion 9, es facilmente reconocible la razén de eleccion de esas regiones como
representantes, el montante total que representan sobre la totalidad del estudio es el
91,76%, que se puede observar a la derecha de la imagen. Ademas, se encuentra la
divisién del resto de variables, la cantidad de mujeres y hombres representados en el
estudio y de que rangos de edad forman parte.

Es relevante tener la llustracion 9 en cuenta, porque cuando en algin punto se haga
referencia a las regiones, se hablara de esta representacion. Es interesante destacar
gue la representacion segmentada por sexos alcanza casi la igualdad, y en cuanto a los
rangos de edad si que se encuentra una desigualdad, donde la participacion del estrato
mas joven es claramente dominante, ya que se trata de la edad de los miembros del
proyecto.

3.3.1.2. Frecuencia de consumicion alcohdlica

Una vez avanzan la fase donde los individuos responden a las variables sobre las que
se basan el estudio, se encuentran con la pregunta “; Con que frecuencia sueles tomar
alcohol?”, respondiendo en base a la consumicion por semana. (Consulte el Anexo 18,
pregunta 1)

Dejando una ultima opcién para aquellos individuos que no consumieran alcohol nunca.
Con un comentario que ayuda a entender como el orden del cuestionario se vera
afectado segun la eleccion.

Los resultados obtenidos se segmentaran entre las 3 variables, edad, sexo y rangos de
edad, para poder sacar conclusiones mucho mas especificas.
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Como se puede contemplar en las respuestas a esta pregunta (Anexo 1) se encuentra
a la mayoria que consumen alcohol ocasionalmente o de 1 a 2 veces por semana, pero
es interesante detenerse a analizar la diferencia entre sexos se observa que el habito
estd mucho mas establecido en el sexo masculino que el femenino. Mientras casi el
20% representado por las mujeres de la encuesta consumen alcohol ocasionalmente y
hay un 1,17% que no consumen nunca, los hombres solo el 15,23% consumen
ocasionalmente y casi un 0% no consumen nunca, la diferencia entre ambos porcentajes
se deriva en consumicién de 3 a 4 dias (con un 8,20%) y de 5 a 6 dias (con un 3,52%)
por parte del sexo masculino.

Si se entra a detallar la informacion segregada por edades se puede encontrar datos
relevantes.

En el rango de edad mas joven se observa que no hay nadie que no consuma nunca
alcohol entre los hombres, mientras que entre las mujeres si que hay alguna. Ademas,
también hay diferencias, sobre todo entre el sexo masculino, entre las diferentes CCAA,
mientras que el Pais Vasco tiene un conjunto del 16% respecto a todos los jovenes de
esta region, representada entre el habito de consumir entre 3 a 6 dias, Catilla y Le6n
tienen un 14% y la Comunidad Valenciana tan solo un 7%. Si la fijacion fuera ahora
sobre el sexo femenino, el porcentaje en el Pais Vasco es nulo, en Castilla y Ledn hay
un 11% y en la Comunidad Valenciana hay un 6%. Esto ayuda a obtener una idea mas
clara de donde podria ser mas provechoso invertir en marketing y considerar una
ubicacién cerca de las 2 regiones, Pais Vasco con un 16% sobre su total de poblacion
joven y Castilla y Leén con un total del 25% consumiendo entre 3 y 6 dias a la semana
alcohol, como punto de distribucién 6ptimo.

Entre el resto de los rangos de edad al no haber tanta participacién es complicado sacar
una conclusion que de una indicacion fiable al estudio. La Unica informacion podria ser
sacada del rango de entre 46 y 60 afos, del que solo se tiene informacion de la
Comunidad Valenciana, aportando que en este rango lo mas comun, con casi un 50%
de las 37 respuestas pertenecientes a esta segmentacién, es la consumicién ocasional
de alcohol. El Grafico 2 permite entender de una manera mas visual los resultados.
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Gréfico 2: Frecuencia de consumo de bebidas alcohdlicas semanalmente.

Fuente: Elaboracion Propia.
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3.3.1.3. ¢En qué contexto son consumidas las bebidas alcohdlicas?

Esta respuesta pretende comprender en qué diferentes situaciones se produce la
consumicién de alcohol entre los diferentes rangos de edad.

La pregunta en este caso se trata de una selecciéon mdultiple entre las respuestas
presentadas y la posibilidad de afiadir alguna opcion personal. (Consulte el Anexo 18,
pregunta 2)

Entre las opciones, los encuentros sociales que mas comunmente conllevan el consumo
de bebidas alcohdlicas, excepto la dltima que nos permite identificar si hay gente que
consume alcohol de una manera mas independiente.

Entre los resultados de esta seccion (Anexo 2) se busca sobre todo diferenciar las
respuestas totales que recogen cada una de las opciones. El evento social que mas
predomina para consumir alcohol es pasar tiempo con los amigos, consiguiendo que un
75% del total de individuos lo han incluido, este evento es seguido de cerca por la fiesta,
con un 69,53% representado, que es algo que esta muy ligado a la consumicién de
alcohol debido a que se busca aguantar y entretener lo maximo posible, cosa que se
considera gque la ingesta de este tipo de bebidas implica.

Las otras dos opciones son menos consideradas, T4pja 3: Cantidad de respuestas obtenidas
teniendo menos del 50% de las respuestas para cada rango de edad.
respecto a la consumicibn en ocasiones

especiales y con tan solo un 11% que consume N° de respuestas
por su cuenta. 18-30 202

. ’ 31-45 28
Para poder obtener conclusiones mas acertadas 4g gq 42

se procede a incluir la Tabla 3 que indica la
cantidad de las respuestas que contempla cada Mayor de 60 7
rango de edad, para asi entender que porcentaje Grand Total 279
se ve representado en cada uno de los escenarios Fuente: Elaboracion propia.
presentados.

Analizando cada rango detenidamente las conclusiones pueden ser mucho mas
enriquecedoras para el estudio. El primer rango es el mas representado con 202
repuestas en total. Que coincide un 87,62% en que la consumicion se da principalmente
en las fiestas, pese a que un 77,72% también encuentran el pasar el rato con los amigos
como una buena excusa para consumirlo, mientras que en las otras dos opciones menos
populares un 44% consume en ocasiones especiales y Unicamente un 9,40% toma por
cuenta propia.

El rango de la mediana edad, entre 30 y 45 afios, una conclusion relevante. Siendo
cierto que no esta altamente representada en la totalidad de la encuesta con tan solo 28
respuestas, deja entrever que contexto es su preferido para la ingesta de alcohol.
Mientras que la fiesta y las ocasiones especiales predominan con un idéntico porcentaje,
39,3%, y consumirlo individualmente representa un 14,28%, compartir momentos con
tus allegados son la mejor razén durante esta edad para tomar alcohol, sintiéndose
identificados un 82,14% entre las respuestas.

Los individuos incluidos entre los 46 y los 60 afios tienen una situacion diferente. Siendo
el 2 grupo mas representado con 42 respuestas, tienen una tendencia parecida al rango
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gue justo se acaba de analizar, pasar el rato con los amigos es la situacién que mas los
anima a consumir bebidas de este tipo, sintiéndose representados un 59,5%, y
encuentran, a partes casi iguales, poco apetecible consumir durante una fiesta o por
cuenta propia, con un 14,28% y un 16,66% respectivamente. Por Gltimo, un tercio de las
respuestas si que encuentran las ocasiones especiales como buen pretexto para
consumir bebidas alcohdlicas.

3.3.1.4.  ¢Qué tipo de bebida alcohdlica consumes principalmente?

Para el estudio, se ha considerado que hay 4 tipos de alcohol que recogen la mayoria
de las bebidas comercializadas, estos son: el alcohol destilado, como puede ser la
ginebra o el ron, la cerveza, el vino y el licor. Los individuos tenian que responder con
aquel que consideren predominante en su consumicion.

La pregunta es de multiple opcién con una Unica respuesta posible. (Consulte el Anexo
18, pregunta 3)

Como se puede observar, hay una pequefia descripcion que ayuda al usuario a entender
cémo deben guiarse para responder.

Las respuestas (Anexo 3) nos indican la preferencia de los diferentes tipos entre las
comunidades autébnomas predominantes en la encuesta. También se divide entre
franjas de edades y sexos, debido a que puede ser interesante la comparacion entre
tipos de bebidas

Como la bebida predominante esta la cerveza con 163 individuos, 63,67% sobre el total
de respuestas en estas regiones, opuestamente el licor es el menos adquirido entre los
encuestados con un 3%. El vino y el alcohol destilado se encuentran en un nivel parejo
alrededor de un 17% ambos. El Grafico 3 deja claras la preferencia mayoritaria, pero
también escenifica los diferentes gustos entre regiones, sexos y edades.

Gréafico 3: Representacion de las preferencias de consumicion entre diferentes tipos de bebidas
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Fuente: Elaboracion Propia.
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Es interesante pasar al aspecto de las edades, porque como se puede observar todos
los rangos de edad se ven representados en la cerveza que es el alcohol mas comprado,
pero solo otro tipo cumple este hito: el vino. Que pese a estar parejo en elecciones al
alcohol destilado, es consumido a todas las edades, mientras que el alcohol destilado
es principalmente consumido por los mas jovenes.

Siguiendo el hilo del vino, también se da esa diferencia entre los sexos, mientras que el
alcohol destilado es consumido a partes iguales por ambos espectros, la cerveza pierde
consumicidn entre el sexo femenino que inmediatamente lo gana en la compra de vino.
Siendo un detalle que puede ser til en el departamento de producto y de marketing.

3.3.1.5. ¢Quée sabor te gusta mds en el alcohol?

Es un aspecto fundamental para la elaboracion del producto la acidez que pueda tener,
porque es el factor por el que la poblacion acostumbrada a este tipo de bebidas se
decanta en el momento de elegir.

Esta pregunta, esta elaborada con una escala Likert, en la que tienen que elegir el punto
ajustado a su preferencia entre dos valores asignados que representan los extremos en
el aspecto del gusto en este tipo de productos. (Consulte el Anexo 18, pregunta 4)

En este caso los extremos representan si se decantan por una bebida mas amarga o
dulce. Este punto asiste a que durante la fermentacién del producto se siga un
procedimiento u otro con el fin de satisfacer al maximo nimero de clientes posibles.

Esta secciébn es idénea también para que se diferencie entre las 3 variables
consideradas. Tanto el aspecto geografico, como rangos de edad, como el sexo puede
ser relevante.

Este altimo nos indica la diferencia de gustos entre ambos sexos. La media entre ambos
en cualquiera de las regiones es de minimo un 0.2, y en el global existe una diferencia
de hasta el 0.5. El sexo femenino como conclusién prefiere que la bebida se decante
hacia el espectro suave y dulce, mientras que el masculino mantiene el equilibrio neutro
entre dulce y amargo. Para evitar dudas tras analizar con tanto namero, el Gréafico 4
muestra la representacién de los resultados.
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Grafico 4: Desglose entre las tres variables principales, para saber como prefieres el alcohol.

Fuente: Elaboracion propia.
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Entre las diferentes puntuaciones por regiones se encuentra que la Comunidad
Valenciana es la que més fuerte consume el alcohol, siguiéndole Castilla y Leodn.
Respecto a estos resultados no es realista concluir que asi es la preferencia
predeterminada en cada region, porque como se puede observar, sobre todo entre los
hombres, conforme la edad aumenta el gusto pretendido es el mas seco y amargo.
Como solo la Comunidad Valenciana tiene representacion de estos rangos mas
elevados, no es consecuente enfocar la actividad econdémica y la ubicacién del negocio
basandose en estos datos. Si que es Util para ser conscientes de como discierne el
sabor segun los rangos de edad, y por lo tanto segmentar segun el publico al que se
destine.

3.3.2. Habitos de la compra de bebidas alcohdlicas
3.3.2.1. Adquisicion de alcohol

Esta pregunta pretende obtener respuesta sobre qué locales frecuenta el publico para
adquirir bebidas alcohdlicas.

Es una pregunta con multiples respuestas, ademas de multiple seleccion, entre las
diferentes opciones aportadas Yy la posibilidad de anotar algun distribuidor extra que no
estuviera incluido.

Como se puede observar, hay 5 respuestas posibles mas la extra, y se pueden
seleccionar todas aquellas que se ajusten al perfil del encuestado.

Para analizar los resultados se han escogido las 4 respuestas mas comunes entre los
participantes de la encuesta, que son: bar, supermercado, discotecas y tiendas
especializadas. (Consulte el Anexo 18, pregunta 5)

La variable, al igual que en la pregunta 2, que se utiliza para analizar las respuestas ha
sido la diferencia de los rangos de edad. Que aporta esa segmentacion segun el
momento de la vida en el que esta el encuestado y el estilo de vida.

Los resultados (Anexo 5), indican que los supermercados son los establecimientos
donde los clientes se sienten mas coémodos para adquirir el tipo de alcohol que quieran,
gracias a la gran variedad ofrecida y al tiempo de eleccién. Un 78,85% ha incluido esta
opcién en su respuesta, consiguiendo el mayor porcentaje en cada uno de los rangos
de edad. De 18 a 30 afios un 81,68%, entre 31 y 60 afios, el mismo porcentaje: 71,42%.

El siguiente lugar es el bar. Si se analiza el contexto social, cuando buscas un momento
de ocio y escoges un bar, es casi imperativo el pedir algo al establecimiento para tomar,
y en muchas ocasiones entra las bebidas alcohdlicas como principal producto. Pero, la
distribucion de esta selecciébn empieza a segmentar el publico, porque, mientras que
entre los mas jovenes el porcentaje sigue siendo el mismo, la representacién del
segundo estrato disminuye al 60,71% y los mas mayores tan solo un 35,71%.

La discoteca es el local en el que por sus precios excesivos se consume menos alcohol
entre los establecimientos mas populares, por eso se encuentra que solo la mitad de los
jovenes encuestados de entre 18 y 35 consuman alcohol dentro de este recinto, y que
el porcentaje, principalmente por la ausencia de publico de mayores edades, sea infima,
siendo de un 10% y 2%, entre el segundo y el tercer estrato respectivamente.

Por dltimo, quedaria mencionar las tiendas especializadas, que sin alcanzar el 10%
entre todos los encuestados, representa un porcentaje parejo entre todos los rangos, un
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poco menos entre los mas jovenes. Esto puede ser considerado un indicador de qué
pese a que no tiene una gran cantidad de publico hay gente fiel a la busqueda de un
producto diferente o especifico en el sector.

3.3.2.2. Procedencia de las bebidas alcohdlicas

Se considera importante en gran parte del sector de las bebidas alcohélicas, sobre todo
el sector vinicola y cervecero artesanal, la procedencia o mayormente conocido
“Denominacién de Origen” del producto. En el sector vinicola se debe a que ciertas
regiones del territorio espafiol son conocidos por tener cientos de afios de tradicion del
cultivo y elaboracion de vinos, ademas de pertenecer a una zona con ventaja
meteorologica para el tratamiento de este fruto.

Por ellos, se pregunta a través de la escala Likert si el encuestado se fija cominmente
en la procedencia del producto. El menor valor indicando que nunca se fijan y el mayor
todo lo contrario, como se puede observar a continuacion. (Consulte el Anexo 18,
pregunta 6)

Entre estos resultados se ha creido conveniente que no se aplicara ninguna variable al
andlisis, debido a que las razones que pueden llevar a fijarse en la procedencia pueden
tener raices muy dispersas y no llevar a ninguna conclusion beneficiosa. Es por ello por
lo que se analiza de una manera general si entre el pablico hay interés por el origen y
saber qué valor afadido puede aportar a la empresa.

Las respuestas, (obtenidas en el Anexo 6), indican que un 60% del publico encuestado
no se detiene a observar donde se elabora el producto, mientras que sin llegar a
alcanzar el 25% de las respuestas, se observa a aquellos que lo consideran un dato
interesante. Mientras, el 15% restante se encuentra a medio camino entre una situacion
y la opuesta, y puede que se deba a que dependera del tipo de alcohol que se esté
consumiendo el consumidor ponga mas interés en el origen.

3.3.2.3. Importancia de la graduacion en las bebidas alcohdlicas

Otro aspecto relevante en las bebidas alcohdlicas es el grado porcentual de alcohol que
incluye el producto. Esta caracteristica es la que indica el porcentaje de alcohol absoluto
incluido en cada 100 centimetros cubicos. Esto mantiene una relacion inversamente
proporcional entre la cantidad necesaria a beber y la embriague, es decir, a cuanto
mayor sea el grado porcentual de la bebida alcohdlica menos cantidad sera necesaria
ingerir para alcanzar el estado de embriaguez.

Es por ello por lo que se ha preguntado a los encuestados, si normalmente en el proceso
de busqueda y adquisicién de bebidas alcohdlicas se fijan en esta caracteristica.
(Consulte el Anexo 18, pregunta 7)

Esta pregunta ofrece una respuesta dual con una Unica eleccion por parte del publico.

La respuesta ayuda a filtrar la poblacion que nos interesa para el siguiente apartado del
formulario, que esta relacionada con la cantidad de alcohol que contiene la bebida.

La segmentacion se ha llevado a cabo exclusivamente dividiéndolo en rangos de edad,

dejando la posibilidad asi de obtener conclusiones especificas. Las conclusiones, junto
al Gréfico 5, permiten obtener unas conclusiones mas precisas sobre esta cuestion.

33



LORENZO MARTIN TORRIJO )
PLAN DE NEGOCIO Y DE VIABILIDAD DE UNA EMPRESA DE PRODUCCION DE
HIDROMIEL.

Entre los més jovenes, la mayoria, 60%, se fija en el grado de alcohol de la bebida. La
razén de esto puede residir en que, debido al poco poder adquisitivo entre la juventud,
es importante para ellos que el dinero que puedan invertir en la compra de este tipo de
articulos sea efectivo y les garantice el estado de embriaguez.

En el segundo estrato se encuentra parejo, el 50% si que pone atencion, mientras que
la otra mitad no.

En el tercer y cuarto estrato se encuentra también un predominio del si sobre el no. En
este caso se menciona al rango de mayores de 60 afios porque se cumple una de las
situaciones extraordinarias que requieren de mencion, y es que el 100%, 7 respuestas,
coinciden en que si que se fijan en el grado porcentual de la bebida. La razon de este
segmento del publico para fijarse puede que sea principalmente la opuesta a la de los
jévenes: la delicadeza al alcohol conforme a la madurez del cuerpo humano requiere de
un control mas exhaustivo a la hora de consumir bebidas con graduacién, y es por ello
por lo que gran parte de las respuestas reafirman que lo tienen en cuenta antes de
consumir.
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Gréfico 5: Analisis sobre si los encuestados dan importancia a la graduacion de la bebida
alcoholica.

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.2.4. Preferencia y frecuencia de consumicion de bebidas alcohdlicas segun su grado
porcentual

Segmentado por la cuestion anterior se redacta la siguiente seccion. Se encuentra la
graduacién de las bebidas divididas en 5 rangos diferentes, aquella persona que si que
considere relevante la cantidad de alcohol por cada 100cc es redirigida a esta pregunta.
(Consulte el Anexo 18, pregunta 8)

Para cada rango expuesto, se mide en escala Likert cual es la frecuencia con la que
consumes el tipo de bebida, pasando desde nunca hasta siempre.

La variable utilizada para constatar si se encuentra una diferencia entre las respuestas

es el sexo, pero, en este caso, no hay una conclusién mas all4 que segin aumenta la
graduacién es menos comun consumirla de continuo, la leve discrepancia entre sexos
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es que el hombre consume mas frecuentemente bebidas alcohédlicas con mayor
porcentaje que las mujeres. (Anexo 8)

3.3.2.5. Tipo de producto escogido segun la calidad

Para un sector de bebidas, sobre todo alcohdlicas, es significativo las preferencias del
publico. Esta seccién analiza si el proceso de elaboracion del producto afecta en la
decision del cliente previo a seleccionar su consumicion.

La clasificacion se resume en tres tipos: industrial, alta calidad y artesanal. Industrial es
el tipo de bebidas que se elaboran con un sistema mecénico automatico dedicado a la
produccion masivas, entre este tipo se pueden encontrar las cervezas o algun tipo de
vino que pretenda atender demanda masiva en vez de exclusiva. La bebida de alta
calidad es aquella que requiere una elaboracién y mantenimiento mas costoso a la par
gue materias primas menos accesibles, entre este tipo de producto se encuentra el licor,
alcohol destilado o el vino refinado. Por ultimo, producto artesanal, que segun la Real
Academia Espafola de la Lengua se define como “Persona que ejercita un arte u oficio
meramente mecanico. Modernamente para referirse a quien hace por su cuenta objetos
de uso doméstico imprimiéndoles un sello personal, a diferencia del obrero fabril.”

En el mercado del hidromiel, al ser poco conocido, todas las lineas de produccién entran
en el espectro de bebida artesanal. La pregunta va entonces relacionada a este ambito.
(Consulte el Anexo 18, pregunta 9)

Los resultados se han filtrado por comunidades, para intentar observar algin patron
entre las diferentes regiones y su seleccién, porgue el ambito social influye mucho en la
toma de decisiones del cliente.

Como se puede observar en este caso la regién que mas sobresale es el Pais Vasco,
gue segun los resultados es la que mas predominancia tiene respecto a la consumicion
constante de los diferentes tipos de bebida, en los tres tipos su porcentaje de que
siempre consumen esa bebida es el mayor entre las tres comunidades, ademas de
sumar cifras verdaderamente bajas en publico que no consume nunca alguna de las
opciones, apostando por la variedad. Por el contrario, en la Comunidad Valenciana si
gue se tiene una debilidad mayor por aquel tipo que prefieran, siendo mas reticentes a
consumir aquellas bebidas que no acostumbres, siendo que los porcentajes
representados en que nunca o raramente consumen bebidas de alta calidad,
artesanales o industriales alcanzando un tercio de la poblacién encuestada, cuando en
las otras comunidades no alcanzan mucho mas del 20%.

3.3.3. Valoracién y concepcion sobre los productos del sector

3.3.3.1 Valoracion del embotellado

Para este sector el tipo de envase no es variado entre la competencia, siempre es
valorado algun modelo innovador pero los mas comunes son latas o botellines de cristal

de diferentes tamanos.

Por eso en la pregunta se quiere obtener la informacion de si el puablico tiene en alta
valoracién un embotellado o no es un factor que decante la seleccién del publico.

Esta pregunta se basa en una escala Likert, que tiene como extremas si el encuestado
se fija mucho o muy poco en el envasado. (Consulte el Anexo 18, pregunta 10)
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En el resultado, demuestra que tiene una tendencia relevante ya que los resultados se
acercan a los valores mas elevados, quedando constancia que llama la atencién al
publico y puede generar un valor afiadido si se innova en este apartado del producto.
Se considera que no hay filtro aplicable, al ser un aspecto que tiene rasgos mas
subjetivos entre los consumidores. El Gréafico 6 abre el debate de intentar innovar y
ofrecer algo nuevo al consumidor, hablando del envase.

90
80

70
60
50
40
3
2
- B l
1
2 5 \
5

Gréfico 6: Distribucion de la encuesta respecto a la importancia del embotellado.
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Fuente: Elaboracion propia.

3.3.3.2. Valoracion de los ingredientes

Practicamente idéntica a la cuestion anterior se pretende saber si el cliente se fija en los
ingredientes del producto que consume o no lo consideran significativo. Pero, este caso

si que es mas relevante, al entrar en juego las diferentes intolerancias que puedan tener
los clientes.

La pregunta sigue el mismo patrén que la pregunta previa. Esta sigue la misma
estructura que la previamente comentada, escala Likert, donde los extremos se ven

representados por si su fijacion en este aspecto se da siempre o nunca. (Consulte el
Anexo 18, pregunta 11)

Para analizar se seguira el mismo criterio, no se aplica ninguna variable a los resultados,
la conclusién general muestra suficiente evidencia sobre la tematica y al igual que la
pregunta anterior, no se entra en la subjetividad del asunto.

Es por ello por lo que la conclusion sacada de las respuestas permite saber que muy
pocos consumidores se fijan detenidamente en que ingredientes conforman la bebida
gue estan consumiendo, y si se preguntara a aquellos que le dan relevancia y si que
paran a leerlo, un gran porcentaje tendria un motivo de peso para realizarlo.
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3.3.3.3. Disposicion a probar una bebida alcohdlica nueva

Para muchos el hidromiel es una bebida desconocida o tal vez la hayan escuchado de
pasada, pero una gran mayoria no se habran detenido a saber que ingredientes lo
componen o a saber si esta en el mercado.

Por esta razon, previamente a la introduccién del término hidromiel se pregunta al
encuestado como de dispuesto estaria a probar una bebida diferente a las que han
probado hasta ahora, para encontrar en la muestra como de interesados estan y saber
como poder plantear las campafas de marketing al principio. (Consulte el Anexo 18,
pregunta 12)

En el cuestionario se puede encontrar la afirmacion “Estaria dispuesto a probar otra
bebida alcohdlica.”, a lo que el encuestado debia, a través de una escala Likert,
responder si estaba dispuesto o no.

Los resultados del Anexo 12 muestra que tendencia se percibe en las respuestas,
utilizada una segmentacién por edades se observa que a nivel general el publico en este
sector es atrevido y no tiene pudor a probar cosas nuevas para saber si le agrada o no.
Pero si que se percibe un patron, conforme la edad es mas avanzada son mas
precavidos, sin observarse mucha radicalidad en las respuestas (definiendo como
radicalidad identificarse como el otro extremo de la respuesta), si que se perciben como
menos dispuestos a arriesgarse y prefieren consumir aquello que saben seguro les va
a agradar.

3.3.3.4. Adjetivos calificativos para una bebida artesanal

En este cuestionar se ha aprovechado la oportunidad de poder conocer la concepcion
en diferentes aspectos sobre las bebidas alcohdlicas. En este caso, se profundiza en el
concepto que tienen de la bebida artesanal. La definicion ya esté incluida previamente
en otra cuestion, pero a un concepto la definicidbn no es lo Unico que se le queda
adherido, todas las connotaciones que puede conllevar el concepto afectan al producto
y al sector, que debera saber como plantearlo para que afecte de la manera lo mas
positiva posible a la percepcion y a la marca.

Esta pregunta busca exactamente esto, sefialar aquellos adjetivos con los que ven
relacionado un producto artesanal. Similarmente a como se han planteado preguntas
del estilo, se han propuesto 4 adjetivos comunes que se suelen relacionar con este
sector y otra opcidon extra para que se escriba aquello que se considere que no esta
cubierto en las 4 opciones previas. (Consulte el Anexo 18, pregunta 13)

Como es légico, las opciones ofertadas han sido las mas elegidas por los encuestados,
para analizarlo, se ha optado por la observacién general, haciendo solo una valoracion
sobre los porcentajes que representan ante la cuantia total.

El concepto mas asociado a una bebida artesanal es calidad, algo que es muy positivo
para el sector y para enfocar al marketing del producto, en este caso dos tercios de las
respuestas indican que cuando adquieren un elemento artesanal deriva en una larga
duracion, mejor sabor o mayor consistencia, haciéndose significativo para aquellos que
se quieren o pueden permitirse el lujo de buscar un producto con estas cualidades.

La siguiente palabra que define artesanal para los encuestados esta relacionada con el

origen, concepto ya mencionado antes “la denominacion de origen” crea un concepto
Unico alrededor de la marca y el producto. Como se puede observar, este es un claro
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ejemplo de que la concepcién de un término puede no hacer justicia a la definicion literal
de este, en muchos casos, sobre todo en regiones que son muy reconocidas por algun
tipo de consumo especifico, se realizan procesos automatizados comunmente
propuestos por grandes industrias, lejano a una elaboracién artesanal. Pues bien, un
45% de las respuestas indica que no estaria tan lejano al concepto.

Las dltimas 2 representan alto precio y poco vendido, representan un 30 y 15%
respectivamente. El alto precio, es algo facilmente relacionado a los dos conceptos
mencionados previamente, pero no es algo obligatorio en ello, ya que dependera de la
estrategia de marketing que pretenda seguir la empresa, porque si no persigue la
diferenciacién, puede buscar una ventaja competitiva en ser artesanal, pero con coste
reducido. En lo que atafie a las pocas ventas, es algo muy negativo para el sectory es
algo que se debe contrarrestar o fomentar pero que también conlleva un estilo comercial
muy delimitado.

3.3.3.5 Conexion entre si han escuchado el término hidromiel y si estuvieran dispuesto a
probarlo

Como se ha mencionado con anterioridad, el término hidromiel es poco conocido entre
la mayoria del consumidor medio de bebidas alcohdlicas, por ello en la primera pregunta
de este sector se expone una breve explicacion de la elaboracion del hidromiel y se
pregunta si lo han escuchado en algun contexto, con multiples opciones y una Unica
respuesta. (Consulte el Anexo 18, pregunta 14)

Se compara en este caso con la siguiente cuestiéon del cuestionario, que es similar a la
realizada con anterioridad, si el publico se atreveria a probar esta bebida y cuanta no,
comparando asi porcentajes de si por falta de conocimiento habria también ausencia de
venta o no tiene una correlacion.

En el Anexo 14 se puede encontrar la comparacion entre ambas respuestas, hay una
paridad entre los resultados, que se decantan un poco hacia el conocimiento de este
producto previamente a realizar la encuesta, pero que cuando se les formula la pregunta
de si estarias dispuestos a probarlos, un 85% si que estaria por la labor, por lo tanto,
este producto novedoso parece suculento para la muestra representada en la encuesta.

3.3.3.6. Qué precio estaria dispuesto a pagar el encuestado por el producto

Méas alla de determinar el precio de venta en un punto posterior, siempre es relevante
saber qué precio son considerados ajustados para el publico. Como asimilar un precio
ajustado es menos atractivo para el encuestado se ha decidido exponer las repuestas
por rangos como se puede observar en la Gltima pregunta. En este caso la respuesta es
multiple pudiendo optar a diferentes rangos si asi lo consideraran. (Consulte el Anexo
18, pregunta 15)

Para analizar los resultados y sacar conclusiones es significativo tener en cuenta que
no se sabe la cantidad de muestra que ha probado este tipo de brebaje. Para ello se ha
utilizado otro cruce de preguntas, conteniendo una de las pertenecientes a la seccion
anterior. Se pretende sacar que porcentaje de respuestas representan cada uno de os
rangos dependiendo de si eran conocedores del producto o no.

Como se puede observar, el precio mas comun que se estaria dispuesto a pagar por el
producto se encuentra entre el rango de 1,5 a 2€ por unidad, el espectro mas interesante
a analizar es aquellos que no conocian el concepto del hidromiel previamente a realizar
la encuesta, y un 52% de estos pagarian esta cantidad, mientras que el rango inferior y
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superior tienen una igualdad de representacion del 32% entre aquel publico que reafirmo
no conocer esta bebida.

A esto cabe afadir aquellos que si que son conscientes segln sus declaraciones en las
respuestas conocen que precio de media puede costar una unidad, es por ello por lo
gue entre este segmento un 58% se encontraria en ese pago medio de entre 1,5y 2€,
pero un 52% pagarian por el rango superior de entre 2 y 3€, mientras que aquellos que
pagarian lo minimo son algo mas de un tercio de los encuestados que si que conocian
la bebida.

Se debe tener en cuenta, pese a que pueda a ser imposible tener un precio de venta
cercano, para poder conseguir posible publico entre los que no eran conocedores de
este tipo de alcohol.

3.3.4. Conclusion general del estudio de mercado

Las comparaciones y conclusiones obtenidas de los numerosos resultados son
interesantes. Sabiendo identificar la base, es decir, las tres variables sobre los que poder
establecer un criterio de analisis ha permitido que se puedan identificar de una manera
mas simple las cifras obtenidas.

Como cada uno de los puntos ya tiene su propio analisis, la valoracién que se hace en
esta seccion sera global y apuntando mas al enfoque del marketing directamente.

Como se puede observar la diferencia de gustos y de habitos entre los rangos de edad
son pronunciadas, eso concede la posibilidad de debatir sobre si afladir un segundo
producto, que pueda crear esa diferenciacion entre aquellos que prefieren un toque mas
amargo en su bebida alcohdlica o, por el contrario, que el sabor sea dulce. Esta es una
medida que puede tomarse sobre el gusto, pero sobre los habitos, se podria plantear la
iniciativa de ofrecerla en botellin para momentos distendidos y una botella de 75cl para
ofrecer mientras acompanas la comida.

Sobre los tipos de bebidas alcohdlicas, se puede ver que las mas comunes entre los
encuestados favorece al enfoque de la empresa, cervezas y vinos son los productos a
los que se puede relacionar el hidromiel, y puede ser un gran sustitutivo, pero a la misma
vez significa que habra una gran cantidad de competencia con la que habra que lidiar,
siguiendo una estrategia correspondiente en precios, marketing y posicionamiento.

Por dltimo, se puede observar que la opiniébn acaecida por las respuestas sobre el
conocimiento del producto no puede permitir una conclusion rotunda, aunque si que se
vislumbra como la gente esta dispuesta a probar cosas nuevas, y aportar un comentario
sobre este para que el vendedor sepa que puede mejorar, elemento fundamental si la
intencion es ser lo mas cercano al cliente o usuario posible.

3.4. Plan de actuacion

El plan de actuacidon en un plan de marketing concentra aquellos elementos que se
considerar fundamentales para la creacion de una marca.

En este caso se divide en 4 aspectos, el producto, que expondra tanto la mezcla como
el envase en el que se conserva; el logo; simbolo principal de la empresa y sobre la que
girara inicialmente las campafas de venta de productos relacionados a la marca;
pegatinas y publicidad, se detalla que linea de disefio se persigue al inicio de la actividad
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econdmica; por ultimo la promocién y puntos de venta, que aclarara que lugares pueden
favorecer una buena primera impresion al publico e interés por la marca.

3.4.1. Producto

La mezcla ha sido explicada en detalle en mas de una ocasion a lo largo de este
documento, pero el concepto primordial es mezcla de agua, miel, azlcar y especias que
ayudan al producto a obtener el sabor deseado.

Este punto se centra mas en el envasado que contendra esta mezcla, que es una
caracteristica importante del producto. La asuncién, sobre todo al comienzo del proceso
de venta, es que el embotellado se llevard a cabo en recipientes de vidrio de 33cl de
capacidad, sobre la que se depositara una pegatina y un cierre con tapa de aluminio,
comunmente denominada como “chapa”.

Pero, en el largo plazo, y debido a la caracteristica de la graduacion alcohdlica de la
mezcla, puede considerarse la opcién de variar el proceso de produccion y que esta
mezcla termine teniendo una concepcién mas suave y similar al vino que a la cerveza
como venia comparando en el proyecto. Por lo tanto, si esto se pudiera dar en el largo
plazo, el embotellado podria ejecutarse en botellas de vidrio de 75cl de capacidad, con
tapones de corcho o plastico reutilizable.

A continuacion, un ejemplo de como se tiene en mente que se disponga el producto,

aunque se deja constancia que no se muestra una version final, sino un borrador de
posible modelo. (Véase llustracion 10)
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llustracion 10: Modelo de producto para la venta. (No es version final)

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.2. Logo

El logo es algo imprescindible y que conlleva una gran importancia para cualquier
empresa, porque es un elemento con el que identificar la marca.

Pese a que no se ha llegado a un consenso sobre si la que se plantea actualmente sera
la eleccion final, se ha pensado en mantenerlo, cambiarlo o mantenerlo como logo
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interno para documentos de més relevancia y la elaboracién de otro para la venta al
publico, que sea mas llamativo.

Como esa decisién se mantiene neutral por ahora, se procede con el significado y la
muestra del logo actual. Se trata de una forma circular que dentro contiene dos nimeros
20, uno en formato normal y el otro dado la vuelta. Los nUmeros dos de ambas cifras se
unen a través de una prolongacion de la base de este niumero.

El significado viene del mismo nombre de la empresa y del contexto en el que surge la
idea de crear una empresa dedicada a la venta de hidromiel. La primera prueba de este
brebaje se realiza en la casa de un miembro del grupo de amigos, durante la cuarentena
a la que estuvo sometida la poblacion espafiola durante la pandemia mundial por la
enfermedad del COvid-19, que por aburrimiento decide probar a elaborar esta bebida.
Cuando en verano el grupo de amigos se une en el pueblo, se comenta y se decide
elaborar mayor cantidad para ingesta del grupo. Durante esa primera tanda se obtiene
mezcla considerada exitosa y se plantea si puede ir a mas.

Cuando la idea coge fuerza, se plantea poner el nimero del afio, 2020, como nombre
de la marca, pero se descarta rapidamente la versién en espaiiol debido a que ya existen
diversas bebidas que aplican esa estrategia, pero, como por entonces la mayoria del
grupo se habia descargado una aplicacién para fomentar el aprendizaje de lenguas
extranjeras, se plantea seguir con la idea del afo pero traducido, tras varios intentos
gue no terminan de convencer, damaos con un lenguaje que no es originario de un pais,
si no que se cred para crear una lengua universal: el esperanto. Se busca la traduccion
y crea una aceptacion unanime por parte del grupo.

En un inicio se consideraba que lo mas pegadizo podia ser la repeticion de ambas cifras
en espariol, siendo este pronunciado veinte veinte. Tras el descarte del espafiol como
lenguaje para la marca, la traduccién al esperanto seria Dudek Dudek, al recapacitar se
concluye que reducirlo a una Unica repeticion es suficiente y pegadizo para el cliente.

La llustracion 11 muestra la imagen, que no representa tampoco la version definitiva,
del logo para la marca.

llustracion 11: Logo de Dudek.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.4.3. Publicidad

La publicidad es algo que tiene una importancia persistente, debe ser actualizada
constantemente, para no perder eficacia entre el publico. La publicidad podra
suministrarse por mudltiples vias, mencionadas y ejemplificadas todas en el punto
anterior. Los puntos que se comentaran seran relacionados a la linea de productos de
comercializacién del producto. Todo lo comentado a continuaciéon, como casi todo lo
comprendido dentro de este punto, esté sujeto a variaciones, con el objetivo de obtener
el resultado 6ptimo para la marca.

Los posibles productos que se consideran comercializar producidas por Dudek son,
pegatinas con el logo comercial para poder adherir a aquella superficie que se prefiera,
un dispositivo para abrir los envases de vidrio con el nombre de la marca incorporado,
camisetas y sudaderas, vasos o recipientes desde los que consumir la bebida y fundas
de dispositivos méviles, entre otros. Al fin y al cabo, son producto que ayudan a realizar
una relacion directa con nuestra empresa y producto.

Respecto a la linea a seguir por las vias digitales, ademas de seguir un patrén de colores
fijos, que ahora mismo consisten en una mezcla de grises y amarillos, mantener una
tematica afianzada, que no esta asentada todavia. Por ahora lo decidido respecto a esto
es el desapego de la tematica a nada que tenga que ver con la cultura vikinga, que es
muy comun encontrar entre la mayoria de las marcas del sector. Este aspecto se quiere
plantear como foco de diferenciacion para llegar al cliente de una manera especial y que
no se relacione un concepto a todo el sector.

3.4.4. Promociony puntos de venta

Las expectativas de demanda de la empresa al comienzo de la actividad econémica no
son altas, pero igualmente se cree que el crecimiento puede ser exponencial si se
ejecuta un marketing agresivo. Junto a este detalle, debe considerarse la estrategia de
ventas que pretende seguir DUDEK, que inicialmente figura como venta directa a
clientes o pequefios bares, por lo que la demanda no se presume de grandes cantidades
simultaneas.

Por consecuente, la promocién inicial debe ser mas cruda, asentarse entre esos
individuos o comercios pequefios que se interesen por el producto, para asi elaborar un
plan de funcionamiento y establecer una base. Las posibles soluciones a este
planteamiento es la promocion gratuita a este tipo de publico, y que determinen la
demanda sobre su experiencia. Una posible promocién adicional a los pequefios
comercios que demanden es la rebaja del precio por ofrecer una promocion entre sus
ofertas que incluya Dudek como la bebida que acompafa al alimento, dando a conocer
el producto y siendo atractivo para todas las partes del acuerdo.

Otros puntos de venta fisico son las ferias artesanales o de teméatica medieval, comunes
por toda Espafa, que permiten una exposicion a nuevo publico abaratando costes
respecto a tener una tienda fija Unica al inicio de la actividad econdémica. Son
oportunidades en las que establecer contacto directo con el cliente y explicar en qué
consiste, garantizando asi mas probabilidad de interés en el producto y en la empresa.

Abordando los puntos de venta online se halla una gran variedad, que aumenta a un
ritmo exponencial. Aquellos m4s comunes que se han comentado previamente son:
Amazon, Google Ads, Instagram (formato tienda) y todas las campafias publicitarias que
pueden optarse en las diferentes redes sociales como Tik Tok o Twitter entre las mas
conocidas.
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Por ultimo, no se debe olvidar la presencia genuina en la red. Disefiar a través de uno
de los portales de asistencia para la creacion de paginas web, un entorno que defina la
esencia de la marca y la entidad, donde pueda encontrarse toda la informacion que un
cliente pueda necesitar sobre el producto y su historia. Siendo su funcion principal la de
ser el portal directo de venta.

3.5. Objetivos

En este apartado se incluye las metas que se establecen en el departamento de
marketing y de ventas, también la estrategia y la planificacién con las que se pretende
llegar a estos objetivos.

El primer punto por tratar es la estrategia y la planificacién. El hidromiel, como bien se
ha podido observar en otros apartados no es un sector inhéspito, existen ahora mismo
diferentes marcas con peso en el mercado las cuales seran competencia directa en la
entrada de mercado, y que habrd que pelear por obtener una parte de la cuota de
mercado sobre el total de ventas, que no es muy elevado.

Este sector de plan de marketing incluye muchas facetas relevantes, pero aquella con
mas peso es el estudio de mercado obteniendo respuestas y datos primarios con los
gue trabajar y poder alcanzar a través de las vias mas eficientes a los diferentes estratos
percibidos en la conclusién de este punto.

Para ello la presencia en las redes sociales debe ser proactiva, debida a la presencia
ya estable por la mayoria de las marcas de hidromiel. En mente de la sociedad es estar
presente en Instagram, Twitter, Tik Tok y Youtube al comienzo, aunque se tiene
considerado poder estar presente en otras plataformas que exponen otro tipo de
producto comunicativo con la audiencia. Captando asi a gran parte del grupo mas
significativo obtenido en el estudio de mercado

Todos ellos tienen un programa promocional para aquellas empresas que quieran
publicitar sus publicaciones, por lo tanto, se afiadiria en cada una de ellas esta
posibilidad, que se estudiaria cuando una constancia sea ejecutada en todas estas
redes sociales. Ademas de posicionarse en aquellas que oferten una tienda en linea,
donde poder adquirir el producto mas alla de la pagina web, para facilitar el proceso de
compra al cliente.

Por ultimo, el recurso del que se intentara sacar mas partido en el corto plazo es el boca
a boca, siendo que los socios de la entidad se encuentran tan dispersos a lo largo del
territorio espafiol es mas sencillo conseguir compartir el inicio de la actividad econémica
entre los allegados, que ademas pueden aportar una primera toma de contacto referente
al producto para perfeccionarlo antes de hacer publicidad masiva dirigida a los
segmentos que se ajusten. Este método debe aplicarse a aquellos puntos de venta que
se consideren adecuados al comienzo de la actividad, principalmente a individuales y
pequefios comercios como se analiza previamente.

Un apunte extra al boca a boca es estar presente en diferentes ferias y eventos que
encajen en el estilo de marca planteado para Dudek. Estos lugares donde asistir con
una cantidad de publico variada es una gran oportunidad para dar a conocer el producto
con un coste reducido. Todos estos puntos pueden verse enumerados en el apartado
de promocién y puntos de ventas.
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Lo comentado anteriormente seria una planificacion a corto plazo. A medio y largo, con
un negocio en crecimiento se deberia considerar otros objetivos de promocion que
alcanzar.

El primero esta relacionado con uno de los puntos precedentes, invertir en aquellas
plataformas digitales que funcionen mejor y capten mas atencién entre aquellos
segmentos de paoblacion que se sientan atraidos por el producto, y considerar el buscar
una via para poder llegar a esos que no lo estdn con una inversibn menor. Esta
estrategia formaria parte del corto plazo. Un ejemplo de inversion podria ser en
Instagram, que se alcanza a aquellos usuarios ajustados al perfil idéneo y puede ser
controlado con mayor facilidad, abarcando una cantidad de publico suficiente para
satisfacer las situaciones recién expuestas, por otro lado, promociones en Tik Tok podria
estar mas enfocado a la poblacion mas joven y se deberia plantear contenido que
agrade y encaje dentro de este espectro. Pero, todo queda como una posible hipétesis
porque en el momento que se cree la sociedad este razonamiento puede no tener cabida
en la actividad econémica.

La actividad principal en la que incidir en el largo plazo es la organizacion y patrocinio
de eventos, sean musicales o de &mbito ludico, estando presentes y maximizando la
exposicion de la marca a todo tipo de publico. Un ejemplo podria ser montar como marca
solitaria un evento musical que pueda atraer variedad de consumidores que prueben el
producto, o ser uno de los patrocinadores de un evento deportivo de medio calibre, y
como objetivo mas elevado poder ser una de las bebidas principales de un festival
musical o evento deportivo de alta reputacion.

4. Plan de Operaciones

En este apartado se procedera a explicar detalladamente las acciones y decisiones
necesarias para iniciar la actividad econdmica de la empresa. El primer punto relevante
por tratar serd la fundacién de la sociedad, analizando la puesta en marcha y el plan de
produccién, describiendo el proceso de elaboracion y la distribucion de la maquinaria.

4.1. Fundacion de la Sociedad

Este punto tratara sobre la busqueda del resultado éptimo, para el cual sera critico saber
los activos necesarios para la puesta a punto de la empresa, y que método de obtencion
va a ser utilizado; la forma juridica creada para la actividad econémica, comparando con
las principales personalidades juridicas; la legislacién a la que la empresa se vera
sometida, abarcando los diferentes 6rganos gubernamentales, sanidad, hacienda y
regulacion mercantil; se incluird también una contabilidad inicial de los dos primeros
ejercicios econémicos; por ultimo, la estructura organizativa de la empresa, detallando
los socios y miembros junto a sus funciones principales.

4.1.1. Adquisicion de Activos

Para llevar a cabo la actividad econémica es imprescindible invertir en activos que te
permitan tener una linea de produccién que garantice el abastecimiento de la demanda.
En este apartado se incluird un listado con cada uno de los componentes, incidiendo en
las caracteristicas y las razones que recomiendan seleccionar dicho producto de
determinada cantidad, calidad y condiciones.
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Toda maquinaria e informacion expuesta en este punto pertenece a la entidad de
Polsinelli SRL, marca italiana fabricante y vendedora de equipos necesarios para
empresas elaboradoras de cerveza, vino o aceite entre otras. El motivo que lleva a
escoger estos datos y descripciones, como guia para realizar las estimaciones
oportunas sobre la adquisicion del activo, es que no son comunes las compafias del
sector del equipamiento industrial que indican los precios y diferencias entre los
productos de manera tan detallada, ademas de respetar una idea fija entre productos
gue pueda ofrecer una elaboracién profesional del hidromiel. Se podréa incluir alguna
excepcion si no se encuentra la informacion necesaria sobre los elementos deseados.

Con el fin de facilitar la comprension de la consecuencia de maquinaria que se podra
observar a continuacién, se procede a describir la elaboracion de la bebida paso por
paso. Primeramente, debes tener a disposicion los ingredientes, estos son azUcar
blanca y morena, miel y agua, en un recipiente, cominmente denominado como
mezclador, que genera una composicién homogénea. Una vez se ha obtenido dicha
mezcla se vertera dentro del elemento clave en este tipo de brebajes, el fermentador,
dénde se afiadira la levadura, cardamomo y virutas de madera.

Este ultimo componente puede no ser conocido, las virutas de madera es un elemento
gue pretende aportar el sabor a las bebidas que ofrece el mantenerlas en barriles de
madera, como no todos los negocios se pueden permitir la inversion inicialmente, esta
sustancia lo sustituye y permite que mas productos puedan gozar de este sabor.

Tras esta explicacion, la siguiente etapa de la elaboracion es esperar a que la levadura
haga efecto, que suele durar una media de entre 15/21 dias. Tras esto, se filtra la
levadura y el liquido se deja reposar en el fermentador el tiempo que se considere, pero
sin rebajar del mes. Una vez el hidromiel esta completamente elaborado se procede al
embotellamiento, tapado y etiquetado de los recipientes en los que se consideré poner
a la venta. En el caso de DUDEK los envases seran botellines con capacidad de 33cl
principalmente, pese a que no se descarta la idea de comercializarlos también en
formato de 75cl, como es usual entre los vinos, la variacién depende de la estrategia
gue se persiga con cada producto.

Una vez finalizada la descripcion, se procede a la exposicién y al andlisis de los
elementos que formaran parte de la linea productiva.

Mezcladora

La primera maquina es la que permite crear la mezcla
homogénea entre los 4 ingredientes iniciales, se denomina
“‘Deposito de Carbonatacién”, ideal para la aleacion de
azlcares afadidos. En este caso la capacidad optada es de
300L, teniendo correlacion con los elementos que se escogen
posteriormente y asi optimizar el proceso.

Con las siguientes caracteristicas:

- Tanque de acero inoxidable.

- Drenaje parcial y total.

- Bola de lavado.

- Soporte de acero inoxidable.

- Motor de 220V con interruptor.

llustracion 12: Depdsito de

carbonatacion

- Consumo de electricidad - 0.18kW/h 300L. Fuente: www.polsinelli.i/es

- Palas de maceracién de acero inoxidable.
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- Motorreductor.
- Puerta de inspeccién con pomo.

Coste aproximado: 970€ gastos de envio no incluidos. (www.polsinelli.it)

Bomba eléctrica

Con el fin de traspasar la mezcla obtenida de un recipiente a otro hara falta una bomba,
gue impulse el liquido, que ademas necesitara de un soporte mévil y un tubo para ser
funcional. La bomba es un aparato motorizado pequefio que realiza la fuerza suficiente
para intercambiar el fluido de una maquina a otra. Para una cantidad de produccion
minimalista como la considerada esta ocasién no es necesario realizar ningun célculo
respecto a la capacidad del motor o bombeo, porque incluso la méas reducida es util.
Aquellas condiciones que si se deberan tener en cuenta son el didmetro para conectar
los tubos y la temperatura del brebaje que podra tolerar, para no dafar el circuito.

llustracion 13: Bomba eléctrica para cerveza Novax 20 B.
Fuente: www.polsinelli.it/es

Con las siguientes caracteristicas:

- Potencia: 0,5 Hp

- Rpm: 2850 rpm

- Capacidad: 2400 I/h

- Temperatura maxima: 95°C

- Conector de manguera: 20 cm de
diametro.

- Peso: 7kg

Coste aproximado: 92€ gastos de
envio no incluidos. (www.polsinelli.it)

Tubo de goma

Siendo congruentes con el elemento
recién mostrado el siguiente producto
a enumerar es el tubo que conecte
ambos recipientes. Se opta por una

calidad de tubo de goma que es resistente a las altas temperaturas, para evitar
consecuencias nocivas en la linea de produccion, que ademas se ajuste al didmetro de
las bocas de salida de la bomba, este se presenta con las siguientes caracteristicas:
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20 mm de diametro.
Soporte de temperatura entre -30°C

a +100°C.

Empleo: expulsion y aspiracion.
Trasvasa bebidas con hasta un 96%

de alcohol.

El precio por metro de este producto es de
9€ sin incluir el coste de envio.

(www.polsinelli.it)

llustracion 14: Tubo de goma. Fuente:
www.polsinelli.it/es

Carretilla para electrobomba

El ultimo elemento relacionado al bombeo es el
soporte que permitird desplazar la bomba a
aquellos sitios donde se precise de su funcion.
En este caso las 2 funciones principales son: el
traspaso de fluido del mezclador al fermentador
y posteriormente cuando la bebida esté
preparada para servirse, se emplea para
trasvasar la bebida final a la llenadora que
ayudaréa a dejar el producto listo para la venta.

En la llustracion 21, un ejemplo de cémo es,
siendo su valor de 30€ sin contar los costes de
envio. (www.polsinelli.it)

Fermentador

El fermentador es el elemento mas importante
de la linea de produccion, y por esa razén es
el activo con el coste mas alto. Existen 3 tipos
diferentes de fermentador, cada uno garantiza
mejores condiciones para la mezcla que el
anterior:

g% e

llustracion 15: Carretilla para electrobomba.
Fuente: www.polsinelli.it/es

- No enfundados: Este tipo de maquinaria no tiene ningun tipo de refrigeracién ni

aislamiento en las paredes, por lo tanto, es un fermentador que siempre depende
del ambiente en el que esté sometido. Para el proceso de fermentacion debera
estar en un ambiente de temperatura elevada, y una vez se haya cumplido el
plazo de fermentacion, con el fin de preservarlo en buenas condiciones para su
posterior venta, deberd trasladarse a un ambiente mas gélido, o en su defecto,
ya que se trata de maquinaria pesada, embotellarlos en el recipiente final y
mantenerlos a una temperatura reducida en una cdmara frigorifica. Como obvia
conclusion, este tipo es poco rentable para una empresa que no plantee ubicar
su linea de produccién en un lugar con temperatura ajustable a la necesidad del
brebaje.

Refrigerados: Estos fermentadores en cambio, si que ofrecen una opcion de
refrigeracion de la mezcla. Un mecanismo ubicado en el centro de la maquinaria
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denominado serpentin administra un liquido refrigerante o calido que reduce o
aumenta la temperatura de la mezcla segun lo necesite. El inconveniente de este
tipo es la falta de aislamiento en las paredes del fermentador, que no protege la
mezcla de cambios bruscos de temperatura, por lo tanto, en épocas calidas
como verano, la mezcla se expone a que si estd en época de enfriamiento
(posterior a la fermentacion) el dispositivo pierda efectividad, e igual a la inversa
(en época de fermentacién), donde debera estar a una temperatura rondando
los 15/20°C.

Refrigerados y enfundados: Este modelo ofrece todas las facilidades para evitar
un sobreesfuerzo energético en el local de almacenamiento. Con serpentin
incorporado y paredes aisladas permite que la mezcla se encuentre a la
temperatura ideal, sin importar la fase de preparacion, siendo ajustada por el
elaborador. Este tipo es el seleccionado para formar parte de la linea de
produccion, ahorrando asi gasto excesivo en acondicionamiento extraordinario
para la conservacion del producto.

Caracteristicas principales:

- Material: acero inoxidable.

- Capacidad 550L

- Diametro: 80cm

- Altura: 190cm

- Bolsa refrigerante.

- Termémetro bimetalico de acero
inoxidable Min: -20°C a +80°C.

El coste, como se ha mencionado
previamente, es el mas elevado entre toda
la maquinaria: 3640€ sin costes de envio
incluidos. (www.polsinelli.it)

Motor de control de temperatura

El fermentador precisa de un motor que
administre el frio o el calor a través del

llustracion 16: Fermentador fondo coénico refrigerado
550L. Fuente: www.polsinelli.it/es

serpentin, para ello se adquiere un motor
que aporta el componente necesario.

Esta maquinaria es la Gnica cuya informacién ha sido sustraida de otro negocio, porque
se considera que las ofrecidas en Polinelli SRL no se ajustan a las necesidades de la
linea de produccion de la empresa. Las caracteristicas y la imagen son sustraidas del
sitio web todocerveza.es y se ha optado por un motor potente, con las siguientes

caracteristicas:
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- Capacidad de enfriado continuo: 180 L/h.
(8000L simultaneamente)

- Rendimiento de enfriado: 2000W.

- Rendimiento de calentado 1800W.

- Depésito de agua 30 L.

El coste de este activo es de 2180€ sin costes
de envio incluidos. Siendo la segunda
méquina mas cara de la composicion, debido
a la priorizacién de un mantenimiento de
calidad del producto.

Una vez se ha tratado todo el material para la
elaboracion de la bebida, la siguiente
maguinaria se destina a la etapa de
embotellamiento. Nuestra primera opcion
para preservar y vender el brebaje es el

v Q

llustracion 17: LINDR CWP 300V para
fermentacién controlada. Fuente:
www.todocerveza.es

botellin de 33cl de capacidad. (www.todocerveza.es)

Esta etapa sigue 3 procesos diferentes, el llenado, el tapado y el etiquetado. Cada uno
de estos procesos precisa de una maquina especifica, que facilita la labor de
empaquetar, que con una alta demanda hace imposible la realizacién de esta

completamente manual.
Llenadora

La primera fase es la de llenado, sin usar un
mecanismo excesivamente complicado para
ello. Se piensa en adquirir una pieza parecida
a la que se describira a continuacién, que,
conectado con el fermentador, a través de la
electrobomba, recibe la mezcla ya lista para
servir, y lo distribuye entre los 3 botellines a los
gue da opcion. Las caracteristicas son las
siguientes:

- Dimensiones: 38x45x54cm.
- Tubo de 16 mm de diametro.

Pese a que la dimension del tubo
demandado no encaja con el tipo de
tubo descrito previamente, se adquiriria
el necesario para sSu correcto
funcionamiento.

Su precio es de 325€ sin incluir los costes de
envio. (www.polsinelli.it)
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Taponadora

La siguiente fase es la de tapado, siendo de por si un proceso dificil en los
botellines manualmente es imprescindible tener un activo que te ayude a ser
productivo con ello. Las caracteristicas del activo que se adapta a la linea de
produccidn son las siguientes:

- Disponible para tapones de 26 y 29mm de diametro.
- Equipado con iman de fijacion del tapon.
- Dimensiones: 22x17x51cm. L

El precio de este activo es de 94€ sin incluir el coste de envio. Ilustracién 19: Taponadora Circe. Fuente:
(www.polsinelli.it) www.polsinelli.it/es

Etiquetadora

Por ultimo, en esta fase de embotellamiento queda el etiquetado. Se hara uso de una
etiquetadora que facilita la semblanza entre todos los modelos del producto que se
vendan.

El elemento pensado que encaja con la
produccion que se plantea es la
etiquetadora manual, sus caracteristicas
son las siguientes:

- Ajustes para regular la distancia
entre etigueta y contraetiqueta.

- Adecuados para todo tipo de
botellas y objetos cilindricos de 50 a
450mm de altura.

- Diametro minimo de la botella:

45mm.
- Diametro maximo de la botella:
120mm.
- Rendimiento aprox.: 500

llustracion 20: Etiquetadora manual Eti 05. Fuente: botellines/h
www.polsinelli.it/es '

El activo estaria valorado en 720€ sin incluir los costes de envio desde el punto de
produccion. (www.polsinelli.it)

Activos fuera del proceso de produccion
De acuerdo con la forma de distribucion y de puntos de venta de la empresa, la forma

mas eficiente considerada por la empresa, de puesta a punto es la de dejar la mezcla
lista en el fermentador, que adquiere mas consistencia y sabor con el paso del tiempo.
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llustraciéon 21: Frigorifico METRO Professional.
Fuente: www.makro.es

- Capacidad: 380L.

Asi, el activo que mantenga a una
temperatura reducida la bebida es el
fermentador, para aquellas muestras ya
embotelladas, si que se estudia adquirir
un refrigerador para mantenerlo a la
temperatura idénea hasta que llegue el
momento de enviar la mercancia.

El refrigerador que se toma como ejemplo
no forma parte de la empresa italiana, ya
que no disponen de este tipo de
maquinaria. En este caso es de Makro,
empresa conocida por ser distribuidora de
elementos necesarios para pequefias y
medianas empresas. Este refrigerador
cuenta con las siguientes estadisticas:

- Dimensiones: 77,5x72x193cm

- Rango de temperatura: 0°C a +8°C.

- Tensién 220-240V

El precio de esta cdmara seria de 720€ sin contar coste de envio. (www.makro.es)

f " N

llustracion 22: Mesa de acero inox con estante.
Fuente: www.polsinelli.it/es

Local

El siguiente elemento importante, mas alla de
la linea de produccién, es una mesa de
acero, que permite realizar las etapas de
embotellamiento respetando normas
sanitarias, ya que este tipo de material es el
recomendado para llevar a cabo cualquier
acto que pueda tener una consecuencia
sobre la salud de las personas. Cualquier
mesa de este material sirve, pero se ha
escogido escogido una de Polsinelli para
ponerla como ejemplo, con las siguientes
dimensiones, 2000x7000x900mm. Con un
valor final de 490€ sin incluir costes de envio.
(www.polsinelli.it)

El dltimo punto es relativo al punto de vista externo del proceso de produccién, se trata
del local, lugar donde se ubicara la maquinaria y se elaborara el producto.

Las caracteristicas que se consideran importantes en la busqueda de dicho activo son
el &rea, la disposicion de los servicios minimos, véase agua y luz, y el material que

ocupa el interior del local.
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llustracion 23: Plano digital hipotético del local y la disposicion de la maquinaria.

El area minima sobre la que se considera que debe figurar la linea de produccién es de
minimo 70m?, se ha realizado una magueta digital sobre plano que se puede observar
a continuaciéon que permite imaginar la disposicion de la planta. El valor maximo que se
ha considerado, por tal de no perjudicar con un sobreesfuerzo econémico a la empresa,
es de 17.500€.

La capacidad de agua y luz debe de ser acorde a la necesidad del proceso que
dependera de la cantidad producida segun la demanda, abasteciendo la energia que
necesita la maquinaria mencionada en este punto.

Por ultimo, es necesario para cumplir el reglamento propuesto por sanidad, para
asegurar que la mezcla no es expuesta a un entorno que pueda poner en peligro para
la salud del consumidor, en este caso los elementos deben ser el suelo y las paredes,
el primero debe ser liso, sin ningln hoyo ni surcos que habiliten la acumulacién de
sustancia contaminantes, y con pintura de clorocaucho, utilizada también en las
superficies de las piscinas, que ofrece una gran resistencia a los liquidos y humedades.
Sobre las paredes no existen tantas especificaciones, solo excepciones, como que no
se componga de adobe ni ningun otro material que pueda desprender particulas
nocivas, esto se vera reflejado con un detallado mucho mas analitico y profesional en el
APPCC que se explicara en el apartado legislativo. El coste del acondicionamiento
puede elevarse entonces hasta a los 7.000€, segln un escenario hipotético realizado
por uno de los miembros de la sociedad obtenido mediante un software destinado a
calcular los costes de acondicionamiento de un local segin las necesidades y
dimensiones, con la intencién de mostrar un coste realista al lector.
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4.1.2. Personalidad Juridica

La forma juridica de la sociedad se procede a analizarse como aspecto clave, debido a
los requisitos minimos que se exigen dependiendo de esta.

El primer punto por solucionar es si la sociedad debe ser civil o capitalista, en esta
ocasion la decision se ha basado en la experiencia adquirida en el Grado Universitario.

Las sociedades civiles han sido explicadas y trabajadas en diferentes asignaturas,
relativas al derecho mercantil mayoritariamente, mientras que las formas juridicas
capitalistas han sido analizadas y explicadas en mas detalles, por eso la comparacion
realizada entre los diferentes tipos de sociedades se reduce al espectro capitalista.

La conclusion alcanzada en dicho andlisis determina la cooperativa como la
personalidad juridica idonea para las condiciones de los socios y disponibilidad de
capital inicial. Para aclarar aquellas diferencias que han ayudado a la eleccién final, a
continuacion, se puede encontrar la Tabla 5, comparando la cooperativa con las otras
dos formas juridicas més comunes, Sociedad Limitada y Sociedad Anénima.
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Tabla 4: Comparacion entre Cooperativa, Sociedad Limitada y Sociedad Anénima.

Minimo 3 No hay ventaja
S0cios. inicial, pero el
(No Minimo 1 socio. Minimo 1 socio.  namero de socios
participacion inicial es 5. No
>33%). seria inconveniente.
Ventaja
determinante. Se
Sin capital puede ajustar la
TG & Capital minimo  Capital minimo SEMITAEE 6O B2
aportar. Se 3.000€ 60.000€ a aportar
detalla en los ' ' ’ dependiendo la
estatutos. situacion financiera
de los socios
fundadores.
Iguala el porcentaje
de S.L. para el
desembolso inicial,
100% 100% 25% pero al ajustarse la
cuantia total a las
condiciones no es
problema.
La multitud de
-Comun variedad de socios
VIl -Trabajador -Fundadores con dlfe[er_1tes
-Colaborador _Capitalista -No fundadores caracteristicas
-Temporal brindan flexibilidad
a la empresa en su
inicio.
Este factor es
idéntico en todas
las personalidades
Solidaria y Solidaria y Solidaria y Juridicas es la mas
limitada limitada imitada . EEMENEDEL
imitando el pago de
deuda a la

aportacion del socio
en la empresa.
Voto por socio.
Se puede exigir  En este aspecto la
un minimo de cooperativa no

Voto por socio.
Quoérums por
mayoria

Voto por socio.
Todos tienen

: derecho a o .
simple, asistir sin representacion,  ofrece una ventaja
excepto en o >1%o del capital respectoala S.L.
modificacion TGO 50 ¢ social ero por la relacion
d participacion. p ' P pl .
e estatutos, Quérums >33% Quorums_ con entre los socios se
necesario >2/3 (en algunos mayoria simple asume que no
de los casos >50%) (A favor> En habr& problema.
presentes. contra).
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4.1.3. Legislacion

Este apartado es uno de los mas criticos, sobre todo para el sector del hidromiel. El
sector de las bebidas alcoholicas, al igual que cualquier producto que se pueda
comercializar tiene unas leyes que lo abarcan, y si no tienen unas especificas para el
producto deben cefiirse a aquellas que mas se aproximen, y esto es lo que le pasa a
este tipo de bebidas, no hay una ley concreta para este brebaje que pueda servir de
base. Por lo contrario, debe ir recogiendo aquellas anotaciones que sean mas proximas
al arco legal que corresponda segun el criterio que se esté analizando.

Sobre la elaboracién de la bebida el primer punto a tratar es la inscripciéon en los
multiples Registros a los que debe estar sujeta la actividad econémica.

El Registro de Cooperativas es el principal para poder ejecutar la actividad econémica
con normalidad, este tiene diferentes etapas que cumplir: la primera es la solicitud de
certificacion negativa de denominacion, que se asegura que no hay ninguna Cooperativa
con idéntico nombre y que la denominacion contiene Sociedad Cooperativa en ella, si
cumple ambos requisitos se queda registrado el nombre durante un periodo de medio
afo. El segundo paso es la elaboracién y entrega de los Estatutos Sociales que
estableceran el modo de actuacion de la empresa, el mismo Registro indica la
informacién minima requerida en el documento. Lo siguiente seria la Calificacién Previa,
un paso opcional que pueden ejecutar los miembros promotores para asegurar que los
Estatutos cumplen con la legislatura actual. Estos promotores, una vez decidido si
ejecutan o no esta opcion, deben otorgar la Escritura Publica donde se expresaran
diferentes puntos requeridos que muestran el compromiso de estos ante la formalizacién
de la Cooperativa. Por ultimo, debera hacerse entrega de la inscripcion de la sociedad
en el Registro de Sociedades Cooperativas, con un plazo maximo de un mes tras el
otorgamiento de la escritura publica.

En el ambito sanitario se debe realizar la inscripcion en la autoridad competente de la
Comunidad Auténoma donde se establezca la sociedad, en este caso se considera
Castilla y Leén como principal opcién, revisando la informacién que proporcionan se
deberia cumplimentar los formularios necesarios tanto en el Registro de Empresas y
Actividades Alimentarias de Castilla y Leon (REAAL) como en el Registro General
Sanitario de Empresas y Actividades Alimentarias (RGSEAA) porque la actividad esta
pensada para desarrollarse por todo el territorio espafiol. Solo con la comunicacion
previa, el pago de las tasas correspondientes a través del Modelo 046 y la entrega de
los datos personales requeridos es suficiente como para que se comience con la
actividad econémica en lo que al &mbito sanitario concierne.

Para la ejecucion de la actividad es necesaria la licencia de apertura del negocio, para
ello es necesario el estudio por parte de un ingeniero que asegure que el establecimiento
pensado cumple con los requisitos minimos para la actividad econémica que se piensa
desarrollar, ademas el resultado de este debera ser entregado al ayuntamiento al que
ademas se le debera pagar las tasas para poder obtener el permiso definitivo.

El alta en industria sera bajo la circunstancia de que el ayuntamiento considera que la
actividad que se va a realizar es de calidad industrial o no. Si la resolucion es afirmativa,
la entidad debera darse realizar el Alta de Industria, necesario para cualquier
establecimiento industrial, que consiste Unicamente en el pago de las tasas
correspondientes.

Respecto a los impuestos que conciernen de forma exclusiva a este negocio se

encuentran los impuestos especiales, por vender un producto con alcohol. Segun la
fuente de la cual se ha obtenido gran parte de esta informacién los negocios de hidromiel
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no deben pagar ninguna tasa, pero si llevar un registro de todo lo que se ha vendido con
detalles tales como la cantidad vendida o el nimero de lote al que pertenece cada
unidad entre otras. La fuente mencionada es un video subido al canal de Youtube de la
Asociaciéon Espafiola de Hidromiel (AESHI), en el que se especifica el proceso a seguir
para poder crear tu propia empresa de elaboracién y venta de hidromiel.

La marca junto con todo lo correspondiente tratado en el apartado de Marketing debera
ser entregado al Registro de Marcas para que se compruebe si hay algun problema de
identidad que se incumpla, si no es el caso se inscribiria en dicho Registro para dejar
constancia de la propiedad por parte de la entidad de dichos elementos.

Por dltimo, quedaria un factor afiadido al Registro Sanitario, es necesario realizar un
Analisis de Peligro y Punto de Control Critico (APPCC), que se trata del sistema
automatizado que se seguira por la empresa para comprobar la gestion del proceso de
elaboracion, desde la produccion primaria hasta la distribuciébn y venta. Esto es
imprescindible, porque mas alla de las leyes que hacen referencia al trato del producto,
gue no abarcaran la totalidad del proceso, es la empresa la que debe encargarse de
asegurar a Sanidad que se esta siguiendo un proceso que cumple con las medidas
preventivas, a través de un documento y demostracién explicita que serd supervisado
por un especialista de la administracion.

4.1.4. Contabilidad

Este punto pasa a detallar como se registraria la fundacion de la Sociedad Cooperativa,
a través de una ejemplificacién de los asientos contables correspondientes.

Las Sociedades Cooperativas son sociedades mercantiles capitalistas, es por ello por
lo que el formato a seguir para contabilizar la fundacion de la entidad es practicamente
idéntico al de la Sociedad Limitada o la Sociedad Anénima, excepto que cuenta con
particularidades.

Segun detalla la Orden EHA-3360-2010 Sociedades Cooperativas, una entidad de este
tipo debera hacer adaptaciones sectoriales a cuentas especificas cuando se funde dicha
empresa.

Para la constitucion de la empresa se tiene pensado optar a dos vias de financiacion,
mas detalladas en el punto 5, subvencién y préstamo ICO. La subvencién més atractiva
gue se ha encontrado para la que la sociedad cumple los requisitos es la de Creacién
de Empresas, propuesta por el Instituto de Competitividad Empresarial. Esta aportaria
un minimo del 50% de aquellos costes subvencionables que incluyera el proyecto, entre
los que destacan la adquisicion de bienes inmuebles, bienes de equipo, gastos
notariales y registrales de la sociedad y otras inversiones materiales o inmateriales de
la sociedad.

La suma de dichos conceptos para este proyecto se estima de 27.000€, por lo que la
cantidad subvencionable alcanzaria los 13.500€. Por lo tanto, la compafiia debera hacer
frente a un gasto total del otro 50% mas el coste de los arreglos necesarios para adecuar
el establecimiento a la normativa vigente, el marketing y los gastos burocraticos, con
una totalidad de 24.500€ que afrontar con el préstamo ICO.

En cuanto al tipo de constitucién, se tratara de una fundacion simultanea, con el pago

por parte de los socios en la fecha estipulada, es decir, sin suscripcion sucesiva. El pago
inicial por parte de estos se estimara unos 4.000€ por cada individuo que conformaran
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el Capital Social, divididos en 1000
participaciones con un valor nominal de 16€, y
una prima de 4€, dejando asi un valor de
emisiéon de 20€.

Las adaptaciones sectoriales mencionadas
anteriormente se pueden ver en la cuenta 113,

que cambia “Reservas voluntarias” por “Fondo
de reserva voluntario”.

En la Tabla 5 se pueden observar los asientos
gue conforman dicha constitucion:

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 5: Asientos contables para la constitucion de la
empresa a través de la fundacion simultanea.
CONSTITUCION FUNDACION SIMULTANEA

Participacione 1.000
V. Nominal 16
V. Emisién 20
Prima 4
Numero de soc 5

1. Emision participaciones
20.000,00 (190)Accioneso
participaciones
emitidas

1/9/22
a

2. Desembolso minimo de los coopoerativistas

7.000,00 (572)Bancos, c/c
13.000,00 (1034)Socios por
desembolsosno
exigidos, capital
cooperativo no
exigido
3. Inscripcién en el RM
20.000,00 (194) Capital

emitido pendiente
deinscripcién

4. Reclasificacidn dividendo pasivo

13.000,00 (1030)Socios por
desembolsosno
exigidos, capital
cooperativo exigido

25/9/22
a

5. Facturasintermediario (Gtos. Constitucion)

200,00 (113)Fondode

reserva voluntario
42,00 (472)HP, IVA
soportado

30,00 (6301)Impuesto

diferido

6. Concesion subvencidn y préstamo bancario ICO

13.500,00 (4708)HP, deudora
por subvenciones
concedidas

7.Recepcidn dela totalidad del crédito

24.206,00 (572)Bancos, c/c

8. Exigencia dividendo pasivo

13.000,00 (558) Socios por

desembolsos
exigidos

9. Cobro desembolso exigidos

13.000,00 (572)Bancos, c/c

1/10/22
a

a

1/11/22
a

5/11/22
a

10/11/22
a

10. Adquisicion de Inmovilizado Material

24.500,00 (211)
Construcciones

8.300,00 (213)Maquinaria

1.200,00 (216) Mobiliario

7.140,00 (472)HP, IVA
soportado

11. Amortizacién Inmovilizado Material

142,42 (681) Amortizacion

delnmovilizado
Material

1/12/22
a

10/11/22
a

(194) Capital emitido

pendientede
inscripciéon

(190) Acciones o
participaciones
emitidas

(100) Capital
cooperativo suscrito

(112) Fondo de
reserva obligatorio

(1034) Socios por

desembolsosno
exigidos, capital
cooperativo no
exigido

‘(572)Bancos, c/c

(113)Fondo de

reserva voluntario

(522) Deudasac/p

transf. en
subvenciones

(170) Deudas a largo

(1030) Socios por

desembolsos no
exigidos, capital

cooperativo exigido

(558) Socios por

desembolsos exigidos

(572) Bancos, c/c

(281) Amortizacion

Acumulada del
Inmovilizado
Material

20.000,00

20.000,00

16.000,00

4.000,00

13.000,00

242,00

30,00

13.500,00

24.206,00

13.000,00

13.000,00

41.140,00

142,42
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Es justo también representar esta informacion en el balance de situacion que quedaria
a 31 de diciembre de 2022. Para conservar una idea generalizada y fiel de cémo
resultaria la empresa una vez ha sido constituida.

La Tabla 6 se encarga de mostrar esta informacion.

Tabla 6: Balance de situacion de la empresa al finalizar el primer ejercicio.

INMOVILIZADO MATERIAL 100. Capital Social 16.000,00 €
211. Construcciones 24.500,00 € 112. Reserva Legal 4.000,00 €
213. Maquinaria 8.300,00 € 113. Fondo de Reserva Voluntario - 170,00 €
216. Mobiliario 1.200,00 € 129. Resultado del Ejercicio - 146,56 €
281. Amortizacion Acumulada del Inmovilizado Material |- 142,42 €
DISPONIBLE 2230600 €
4700. Hacienda Publica, deudora por IVA 7.182,00 €
4708. HP, deudora por subvenciones concedidas 13.500,00 € 522. Deudas C/P transf. En subvenciones 13.500,00 €
4745. Crédito por pérdidas a compensar del ejercicio 25,86 €
572.Bancos, c/c 2.824,00 €

57.389,44 € [I T TOTALPASNO T 57.389,44 €

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede comprobar el balance estd compuesto por la subvencion solicitada, con
las cuentas 4708 y 522, el préstamo adquirido, con la cuenta 170 y la compra de
inmovilizado material, con las cuentas 211, 213 y 216. El patrimonio neto esta
conformado por la suscripcidon de todas las participaciones emitidas por parte de los 5
socios, con la peculiaridad de la cuenta 113, al cefirse a las adaptaciones
correspondientes a una sociedad cooperativa, que se encuentra en negativo por el pago
de las facturas a pagar al intermediario.

4.1.5. Estructura organizativa

Es necesario una estructura consistente para poder ejecutar de manera eficiente la
actividad econémica de la entidad, es por ello por lo que este punto detalla las funciones
de las que se encargara cada uno de los socios que funde DUDEK.

Se cree que, al ser 5 socios, se pueden generar tantas divisiones como socios para
asignar las tareas, en este caso estas son: administracién y contabilidad, comercial,
control de calidad del proceso de produccion, desarrollo e innovacion y marketing.

Administracién y contabilidad relne las tareas de gestionar toda factura, compra, venta
o trato con la administracion publica que deba llevarse a cabo por la entidad. No se
descarta la idea de contratar la asistencia de un gestor para la creacién de la sociedad
y asi reducir al minimo las posibilidades de olvido, traspapelo, retraso o incumplimiento
de las mdltiples entregas de documentos que se requiere, y a partir de ese momento
gestionarlo por cuenta propia.

Control de calidad del proceso de produccion: pese a que todas las tareas tienen
importancia, este departamento es ligeramente mas significativo ya que se encarga de
comprobar que a lo largo de todo el proceso no hay ningun error que pueda provocar la
pérdida de producto o poner en peligro a los clientes que lo consuman. Esta actividad
seguird estrictamente todo aquello que se detalle en el APPC, explicado en el apartado
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de legislacion, que es la garantia de la sociedad al Ministerio de Sanidad de que todo
producto que se produzca no sea un peligro para el publico.

El departamento comercial se encargara de conseguir relaciones y clientes fijos, papel
importante en todo momento, pero tarea crucial al comienzo de la actividad econémica.
Ademds, también se desplazar4 a los lugares donde se pretenda comercializar o
promocionar el producto. En este caso se compaginara con el departamento de
marketing, porque tendra que cumplir funciones en linea como puede ser informar sobre
las tarifas, contratos, etc. Al ser esta persona la que domine esta informacién debera
saber coordinarse.

El departamento de marketing tendréa funcién compartida con la comercial, debera hacer
un papel parecido, pero a través de las redes sociales, ademas de generar ideas para
productos de comercializacion de la marca y mantener un alto estatus de esta en
internet. Para estas tareas, igual que para la administracién se cuenta con la posibilidad
de contar con un agente externo que permita ayudar a que la imagen de la empresa y
la marca tengan un alto nivel y todas las facilidades para un usuario.

Por ultimo, el departamento de desarrollo e innovacion tendra como tarea principal la
busqueda de variaciones en la receta, permitiendo ofrecer diferentes productos a los
clientes y pudiendo captar a todos los segmentos que se consigan diferenciar entre los
consumidores. Estas variaciones pueden ir desde el refinamiento del producto para
ofrecerlo como un vino (planteamiento ya expuesto previamente en el proyecto) a
ofrecer multiples sabores diferentes que puedan atraer potenciales clientes.

Esta estructura es provisional, si la entidad se expandiera se estudiarian las nuevas
areas ausentes en este punto como pueden ser Recursos Humanos, o la division de
alguna de las ya existentes como el departamento Comercial en Compras y Ventas.

4.2.  Plan de produccion

El plan de produccion no es un punto muy extenso, solo hace referencia a que existe,
debido a linea de produccion actual, una situacion que obliga a saber cual va a ser la
cantidad que se debe embotellar de la mezcla para poder abastecer la demanda hasta
tener lista una nueva tanda. Segun el célculo estimado la mezcla deberia estar lista en
3 meses aproximadamente. Para poder saber cual es el lote 6ptimo de produccion se
debe hacer una previsién de la demanda de cada mes, y aplicando una desviacion tipica
obtenida durante los registros pasados, embotellar cuando se alcance la demanda que
debe estar satisfecha durante los 3 meses préximos, conservar las piezas envasadas
en la camara frigorifica y elaborar la siguiente tanda de producto. Para poder hacer la
estimacion de la demanda lo mas realista posible se implementara el método de
Montecarlo, que cumple con la definicién siguiente:

‘La clave de este método estd en entender el término ‘simulacién’. Realizar una
simulacion consiste en repetir, o duplicar, las caracteristicas y comportamientos de un
sistema real. Asi pues, el objetivo principal de la simulacion de Montecarlo es intentar
imitar el comportamiento de variables reales para, en la medida de lo posible, analizar
o predecir cdmo van a evolucionar.” (Lépez, 2017)

4.2.1. Método Montecarlo para la simulacién de la demanda
Este método serd empleado en diferentes variables que afectan a los resultados de la

empresa, para poder ejecutar un modelo realista del futuro a corto-medio plazo.
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La representacion de este método contara con una cantidad de 5000 simulaciones, que
segun M. Galdwin y N. Wang, son un niumero aceptable de casos aleatorios para poder
asumir que se obtendran unos resultados realistas:

"Segun la literatura previa en simulaciones de Monte Carlo, en teoria, la credibilidad del
modelo incrementa a medida que aumentan el nimero de iteraciones, sin embargo, a
mayor nimero de iteraciones, mayor sera la distorsién. En la practica, realizar de 1.000
a 5.000 iteraciones se considera aceptable (Galdwin, 2006; Wang et al., 2012)."

Como no se puede conocer la demanda estimada mensual, se presume que por ser el
inicio de la actividad econ6mica, esta puede ser nula a principio o en meses de bajo
namero de pedidos, pero se considera que el minimo pedido puede ser de 42 botellines
hasta 300 en épocas estivales o de colaboracion, eso si se asume la desviacion tipica
gue puede sufrir el pedido puede ser de 36, razonando asi que en un mes pueda haber
una demanda de solo 6 botellines, y otros meses se pueda alcanzar la venta de 336.

Ademds, para realizar una correcta simulacién, debe asignarse una probabilidad
aleatoria a los valores obtenidos entre el minimo y el maximo teniendo en cuenta la
desviacion tipica, asi es como deben conseguirse las 5000 representaciones.

Al ser un proyecto de nueva creacion no se tienen valores histéricos en los que poder
basar las predicciones. Estas seran basadas en 3 escenarios diferentes: optimista,
neutral y pesimista. Recreando un futuro incierto y concluir si en el computo global la
empresa es viable 0 no, es la forma mas realista de analizar un proyecto. En todos los
planos, se considerara un aumento positivo, porque el producto se encuentra en la fase
de introduccién y desarrollo. Si llegara el caso de tener una variacién negativa, se
consideraria un fallo de planteamiento por parte de la empresa, no del producto.

La base del primer afio son las simulaciones derivadas del método Montecarlo. A partir
de esos valores, para un escenario optimista se considera que los siguientes 4 ejercicios
econémicos se veran aumentados en 65%, 50%, 40% y 30%, en cambio en una
situacion mas neutral se considera que el aumento de la demanda pueda ser 50%, 30%,
15% y 10% a lo largo de esta franja de 4 afios, por ultimo, el contexto mas pesimista
puede incluir unos valores de aumento de 30%, 15%, 8% y 5%.

El promedio de demanda de los resultados del método de Montecarlo es de 171
botellines mensuales. La conclusién entonces es, que cuando al fermentador le quede
una cantidad aproximada de 171 litros, un 31% de la capacidad méaxima, debe ser
embotellado y conservados en el frigorifico para poder preparar otra tanda. Los litros
son calculados en base a la demanda mensual de botellines, al necesitar 3 meses para
completar el proceso de elaboracion se debe triplicar el nUmero de botellines a los que
abastecer, pero como la conversion de botellines a litro son 3 a 1, la resolucion del
calculo es facil.

Acerca del aumento que se puede observar en los diferentes escenarios, en un entorno
econdmico optimista se puede alcanzar al quinto afio 770 botellines mensuales,
aumentando la demanda del primer afio al 450%, en un contexto neutral la cifra rebajaria
a 422y en con una demanda pesimista no se lograria doblar la demanda mensual inicial
al cabo de 5 afios, con 290 botellines mensual.

5. Plan econdmico-financiero

Para determinar la viabilidad del proyecto es necesario ser consciente de todos los
factores que interceden en los resultados de este, todo lo mencionado anteriormente es
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crucial para ser fieles a una idea, tener una estrategia inicial para poder competir y hacer
crecer el concepto que se ha creado. Pero bien es cierto que, para garantizar la
viabilidad debe quedar demostrado con pruebas fehacientes que la actividad econémica
puede sostenerse a largo plazo y puede cumplir con las expectativas de la estrategia
esbozada a lo largo de este documento.

Para ello se ha decidido estructurar este punto en diferentes apartados que
proporcionan una perspectiva detallada sobre la proyeccién de los posibles resultados
que puede afrontar la empresa.

Los gastos serviran para concienciar como se distribuiré la inversion inicial y los ingresos
gue se perciban durante los primeros afios de actividad. Los ingresos ayudaran a
realizar un andlisis de proyeccién, con ayuda del método de Montecarlo, para plantear
diferentes situaciones en las que las variables tienen un caracter pesimista, optimista o
realista y sacar asi, conclusiones, una vez se sustraigan los gastos que debe confrontar.

Posteriormente se hara un inciso en que vias tiene pensadas explotar la sociedad para
conseguir la inversién que se necesita para llevar adelante el proyecto, las 3 opciones
mas llamativas serdn manifestadas en este apartado.

Con los gastos y los ingresos calculados proveen informacién que permite realizar la
determinacion de los resultados para los primeros ejercicios econdémicas, concienciando
de los impuestos a los que se vera sometido, pudiendo asi obtener una conclusién que,
juntamente con toda la informacién expuesta, concede un andlisis de viabilidad global,
consiguiendo el objetivo de este documento.

5.1. Gastos

Los gastos conforman la agrupacion de la inversion directa e indirecta que se realiza
sobre el producto y el proyecto. Es con la suma total con la que se podra calcular con
gue cantidad de ingresos se conseguira un beneficio nulo, cominmente conocido como
Punto de Equilibrio (PE). Los gastos no son solo aquellas variables asociadas al
producto, conocidos como directos, sino que también el coste de la electricidad, agua o
sueldos de los trabajadores deben ser considerados para obtener un beneficio realista
sobre el precio de venta final.

5.1.1. Directos

Cada botellin esta compuesto de mdltiples elementos. Para realizar 1 litro del brebaje
es necesario la misma cantidad de agua, 100 gramos de cada tipo de azucar (blanco y
moreno), 50 de miel, 3 gramos de virutas de madera, 2 semillas de cardamomo
(equivalente a la vitamina que es necesaria para el producto), para embotellarla es
necesario un botellin de vidrio de 330ml de capacidad, la chapa de aluminio y la etiqueta
gue se afiadira posteriormente.

Con la incertidumbre politica es imposible acertar con el precio medio que tienen los
diferentes ingredientes, es por ello por lo que se escogera el precio mas econémico
entre las grandes distribuidoras de la peninsula mencionando la fuente en todo
momento.

El precio del kilo de azucar blanco mas econdémico pertenece a la marca propia de la
cadena francesa Carrefour S.A., que tiene un precio de venta al publico de 0,77€/kg
(www.soysuper.com); el azGcar moreno, con un precio superior medio al otro tipo de
edulcorante, se encuentra en un precio minimo de 1,60€ por cada kilo, de la marca Acor,
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se puede adquirir en multiples distribuidoras, pero este precio se observa en la
distribuidora espafiola Mercadona S.A.(https://tienda.mercadona.es/); de este mismo
establecimiento, la compra de la miel saldria por 4,60€/kg
(https://tienda.mercadona.es/); el siguiente ingrediente seria las semillas de
cardamomo, que tienen un precio elevado si interesa el coste por kilogramo, pero del
gue se debe ser consciente que solo se utilizan 2 de estas semillas para elaborar un
litro, para poder sacar el célculo directo a cada producto serd necesaria hacer una
suposicién de las unidades que pueda incluir el peso neto de 1000g, para ello se
contempla que 2 semilla pesen un gramo, por consecuente en un paquete de 1
kilogramo se obtendrian 2000 semillas, esa cantidad tiene un coste minimo de 55,50€
en el supermercado de los grandes almacenes ElI Corte Inglés
(https://lwww.elcorteingles.es/supermercado/); las virutas de madera se venden
regularmente en envases de 100g, en base a los precios asignados a esta cuantia la
cantidad por kilogramo se presume de 20,50€ (www.tucervezacasera.com); por ultimo
la levadura, especifica para el hidromiel, de la marca Mangrove Jack’s con un coste de
alrededor de 18€ el kilogramo, dividido en sobres  de 10g.
(https://elsecretodelacerveza.com/)

Ademas, es necesario afadir el precio del envasado: el coste del botellin, que ronda los
21 céntimos la unidad, la chapa que puede conseguirse en grandes lotes por 0,01€ por
unidad y como ultimo detalle del producto la pegatina, que, hasta que no se tenga un
disefio definitivo es susceptible de variacién, pero con el disefio actual y las
caracteristicas necesarias para una correcta adhesion al botellin, se aproxima a un coste
de 0,04€ por cada pegatina.

Una vez ya todos los gastos directos han sido desglosados es necesario aplicar la
proporcion correspondiente de los ingredientes y sacar el coste unitario del producto.

La ilustracién mostrada en el Anexo 17 muestra la tabla en la que se ejecuta el calculo
del Coste Variable Unitario (CVU). Lo primero es asignar la cantidad empleada de cada
ingrediente en las tandas obtenidas hasta ahora, que se han realizado en dispositivos
de 20L. La primera fila pues, detalla las proporciones, que con una simple regla de tres,
con el fin de ser conscientes de la suma para elaborar los 550L que permite el
fermentador, se obtiene cual deberia ser la dosis a incluir de cada elemento y
posteriormente el calculo de la suma aproximada a pagar por cada materia, asociando
el coste del envasado, la suma alcanzada para la cuantia maxima del fermentador es
de 743,5€ que deben dividirse entre los botellines en los que se puede transformar, que
son 1650. El calculo por lo tanto del CVU resulta en 0,45€ por cada envase.

5.1.2. Indirectos (métodos imputacién)

Los costes restantes por relacionar con el producto son aquellos que no forman parte
de la mezcla y envasado, afectando de una manera indirecta pero incisiva sobre el coste
total de cada unidad. Entre estos se encuentran el agua, la energia y los salarios.

Para calcular el gasto de los recursos fundamentales se asumirdn los valores medios
registrados en Espafa durante el afio pasado, porque es complicado hacer un célculo
realista en un futuro incierto y volatil, por lo tanto, seleccionar un valor fijo proporciona
una prediccion mas fiable, y que posteriormente puede ser ajustada sin mayor
complicacién al marco econdmico efectivo en el momento de la constituciéon de la
entidad.
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Para realizar el calculo del agua se referencia el estudio realizado por la marca de
cerveza Estrella Galicia, al ser una bebida muy parecida en elaboracion al hidromiel, se
puede asociar un mismo gasto de agua por litro.

“Actualmente se estima que para producir 1 litro de cerveza en una fabrica moderna se
consumen entre 3 y 5 litros de agua. Esa cantidad es la necesaria tanto para la
elaboracion de la bebida como para la limpieza del equipo usado en la fabricacion.”
(Mundo Estrella Galicia, 2020)

Esa cantidad multiplicada por la media del precio de este recurso en la regién de Castilla
y Ledn en el afio 2021, que es 1,26€ por m3, y asumiendo que la cantidad maxima de
litros producidos por afio pueden ser 4 tandas de 550L, con un cémputo global de
2.200L, que si se multiplica por el valor relacionado a la elaboracion se eleva a 13.200L.
La conversién a metros clbicos deja el gasto total en 13,2 m®*de consumo total de agua
para la elaboracién del producto.

Segun el Boletin Oficial de la Provincia de Ledn, que es la informacion mas cercana y
actualizada que se ha podido encontrar, el m® de agua para los comercios y las
industrias alcanza el precio de 0,5351€, por lo que el coste asumido es de 7,06€ en el
coémputo anual.

El coste de la luz se obtiene a través del célculo de la cuantia de energia utilizada
durante el ejercicio econémico en base a la potencia necesaria para la maquinaria. Pero
como es complicado obtener la informacion necesaria de todos los elementos y
aplicarlos de una manera fidedigna, se procede a obtener los datos globales de un
estudio realizado sobre cooperativas, con el que se realizara una estimacion PERT
(Program Evaluation and Review Technique) que invita a seguir la siguiente férmula
para obtener el coste final:

(Estimacion optimista+4 (estimacion mas probable)+Estimacion pesimista) w
6

Ecuacién 1.

Los datos para ejecutar la férmula se obtienen del estudio “DIAGNOSTICO
ENERGETICO E IMPLANTACION DE ENERGIAS RENOVABLES EN LAS BODEGAS
DE ZONA MEDIA DE NAVARRA”, (Echarte, 2019)

Pese a estar realizado en Navarra, se considera valido al no haber una variacion
significativa de coste energético entre regiones en Espafia. En este estudio, se analizan
los datos obtenidos de 9 bodegas de vino con diferencias de produccion e
infraestructuras, se opta por estos datos porque el proceso de produccion tiene
parecidos tanto a la industria cervecera como vinicola, pero solo en esta Ultima se han
encontrado datos mas ajustados y actuales.

La produccion esta en todas las bodegas por encima de los 100.000 litros, pero se hara
una comparacion segun la diferencia establecida entre ellas. La estimacion en este caso
se hara para dos situaciones, saber la cuantia de kW/l y el coste €/l. En ambos se
considera que el menor gasto es lo 6ptimo.

El consumo mas optimista respecto a la energia ronda 0,081kW/I, el mas pesimista

rondaria 0,3kW/I, y la media de la totalidad de los recintos esta fijada en 0,170kWI/I, por
lo tanto, el resultado final seria:
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Estimacion kW = (0'081+4*:'170+0'3) =0,177kw /112

Ecuacién 2.

El consumo mas optimista respecto al coste energético seria 0,015€/|, el mas pesimista
se acercaria a 0,041€/1, y la media de la totalidad de los recintos se encuentra en los
0,028€/1, con un computo final correspondiente a:

(0,015+4+0,028+0,041)
6

Estimacion € = = 0,28€/1 1

Ecuacién 3.

Si se asume que la cantidad producida es de 4 tandas de 550L, el gasto eléctrico es de
616€ anuales con un proceso de produccion, haciendo uso aproximadamente de
389,4kW a lo largo del afio.

Como ultimo gasto indirecto para tener en cuenta seria el salario de los socios
trabajadores, ya que no se estudia contratar a alguien externo. Es por ello por lo que, al
ser socios trabajadores, como estipulado en la legislacién, solo perciben el excedente
de los resultados de explotacién una vez sustraidos los gastos correspondientes y los
impuestos, y no suponen un coste extraordinario a la sociedad.

En conclusion, los costes indirectos que se debe tener en cuenta para atribuir al coste
unitario son solamente el agua y la energia. El método de imputacion mas simple a
emplear es, utilizar los litros como clave de reparto. El coste energético tiene los valores
aplicados directamente en el estudio del que se ha sonsacado la informacién. Y para la
tarifa del agua, el computo global puede ser facilmente dividido entre los litros de bebida
gue se plantea producir.

ElI CVU (Coste Variable Unitario) entonces, serian 1,35€ obtenidos en el punto de gastos
directos (0,45€/botellin), anadiendo 0,28€ por coste energético y 0,003€ asociado al
gasto de agua. Dejando un valor de 1,633€/l, derivando en 0,55€/botellin
aproximadamente.

5.2.  Ingresos

Para poder hacer frente a todos los gastos que conlleva una actividad econémica y la
inversion de que sea una sociedad de nueva creacion, es preciso obtener una
estimacion de los ingresos que se percibiran, como fuente principal para la conclusion
de si la actividad economica es viable o no lo es.

Al tratarse de una empresa pequefia, los ingresos solo son calculados a través de la
férmula mas simple, multiplicando el precio de venta del producto por la cantidad
vendida. Es por ello por lo que, al ser la Unica variable, se ha permitido realizar otro
método de Montecarlo, como se ha hecho previamente en la demanda, sobre los
resultados del estudio de mercado. En este caso, se preguntaba el precio que estarian
dispuestos a pagar por el producto, pudiendo ofrecer rangos mas o menos amplios, al
antojo del entrevistado, por su opinion al respecto.

En el siguiente punto podran ver desarrollado como se ha obtenido ese precio de venta
a través de la simulacién. Mientras tanto, en este punto lo siguiente que se puede
observar es el célculo final de esa estimacion por el promedio de ventas durante los 3
primeros afios en los 3 escenarios presentados en el punto “4.2. Plan de produccién”.
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Suponiendo una situacion en las que los precios no varian, al menos durante los
primeros 3 afios, que seran los que se tendran en cuenta para la elaboracion de las
cuentas de pérdidas y ganancias, suficiente para establecer una vision clara sobre la
viabilidad del proyecto.

El primer ano, igualitario para todos, tendria unos ingresos brutos de 4104€ anuales.
Los siguientes varia segun el escenario.

Si se diera el caso de vivir en una situacién pesimista el 2° afio se percibiria la cantidad
de 5.328€, mientras que el ultimo afo la totalidad aumentaria a 6.120€.

En el contexto neutro los ingresos brutos serian 6.144€ y 7.992€, para el 2° y 3"ejercicio
respectivamente.

Por ultimo, en una atmosfera de economia creciente los devengos podrian alcanzar los
6.768€ el ejercicio posterior y 10.152€ durante el ultimo ejercicio ejemplificado.

5.2.1. Determinacién del precio de venta

Como se menciona previamente, con tal de aportar realismo al cémputo final de la
viabilidad del proyecto, se realiza otra simulacion empleando el Método de Montecarlo.

Para contextualizar un poco, la pregunta realizada en la encuesta valoraba 4 rangos de
precios por los que se cree que el encuestado podria adquirir el producto. A esos rangos,
para que las respuestas respeten el formato numérico, se les asignara el valor promedio
entre el minimo y el maximo representados, y asi, se podra realizar la simulacién de una
manera correcta.

Una vez estd medida es aplicada, se obtiene que el precio medio de adquisicién seria
valorable en 1,98€, con una desviacion estandar de 0,68€. Creando la simulaciéon con
5000 variables, se puede obtener los valores para realizar la distribucién normal y aplicar
el nivel de confianza del 95%, y calcular asi la estimacion PERT, utilizada en otro punto
del plan econémico-financiero.

66



LORENZO MARTIN TORRIJO )
PLAN DE NEGOCIO Y DE VIABILIDAD DE UNA EMPRESA DE PRODUCCION DE
HIDROMIEL.

Segun la simulacion realizada, en la distribucién normal los precios que representan los
limites del 95% del nivel de confianza son, 0,64€ representando a lo que pagaria como
maximo el 2,5% inferior y 3,31€ seria lo maximo que estaria dispuesto a abonar si se
excluye el otro extremo. El rango implicado entre 0,64€ y 3,31€ reproducen el nivel de
confianza del 95%, que quiere decir que la seguridad de que la cuantia dptima se
encuentre entre estos dos digitos es del 95%. Como se puede observar en el Gréfico 7.

Simulacion Precios de Venta: Distribucion Normal

T e e o P e rem pem e e e Py pemy My pem e ey fem pemy pemy pmm e pem pem e e pemy mem ey ey gy fem pemy ey

4,34, 4,48
4,48, 4,62

e i - N i -

Grafico 7: Distribuciéon Normal obtenida de la simulacién realizada sobre la variable de los Precios de Venta.

Fuente: Elaboracion propia.

El promedio de este rango es de 1,99€. Como conclusion se podria determinar, segun
la estrategia de precios si optar por un establecer un precio psicol6gico para el cliente o
intentar obtener el maximo beneficio alcanzable. En este caso, al tratarse de una
empresa de nueva creacion, se considera primordial establecer una posicién en el
mercado por el producto, y no por el precio, esto significa, por lo tanto, que se optara
por que sea 2€ el Precio de Venta al Publico.

5.3.  Financiacion

La financiacion es un aspecto fundamental para una entidad que tiene como promotores
socios jovenes, menores de 25 afios, que no tienen una capacidad econémica alta.

Esto conllevard recurrir a diferentes fuentes que puedan financiar el proyecto
minimizando los maximos costes posibles, es decir, optar antes a posibles subvenciones
gue se presenten por las administraciones publicas que optar a un crédito aportado por
una entidad bancaria, y buscar financiacion a través de los préstamos ICO, que cuentan
con el apoyo del Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacién Digital, aportando
ciertos beneficios que facilitan la colaboracion de las entidades bancarias y la aceptacion
de las sociedades.

La subvencién autondmica que aportaria mas beneficio es la que cominmente se ofrece

cada afio, esta consiste en subvencionar el 50% de multiples gastos que pueda tener
una empresa de nueva creacién, esta ayuda hace un seguimiento exhaustivo durante
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los primeros 5 afios de la actividad econémica, si durante estos afios se detuviera la
actividad por cualquier motivo, seria necesario devolver la cuantia correspondiente de
la subvencién que no ha sido utilizada. Estos gastos pueden abarcar desde la
adquisicion de un inmueble a los gastos notariales y registrales de constitucion. Citando
lo comentado en el punto previo de contabilidad, sobre los 27.000€ que entran dentro
del registro de gastos subvencionables la sociedad podria percibir hasta la mitad de esa
cuantia. Eso dejaria una cantidad restante a invertir de la otra mitad que no ha sido
subvencionada, ademas de 11.000€ de modificaciones y obras en el establecimiento,
marketing y pagos burocraticos, la suma total restante seria entonces de 24.500€.

Es por ello por lo que esta cantidad se plantea obtenerse via entidad bancaria con los
préstamos apoyados por el gobierno. Para asegurar la correcta devolucién sin sufrir
insolvencia se considera la opcion de la devolucion del crédito en 7 afios con 2 afios de
carencia total en cuota e intereses.

Para un préstamo de estas caracteristicas la TAE maxima que puede establecer el
banco no puede ser superior al 6,03%, mientras que el Tipo de Interés Nominal (TIN) no
puede ser mayor a 4,30%. Al no conseguir una valoracion media del porcentaje aplicado
al iniciar el crédito se ha asumido un valor de 1,20%, cifra razonable para la cantidad
gue se esta proponiendo. La tabla de amortizacion que figura en el Anexo 16 detalla
extensamente la llustracion 33, explicando como se resolveria un préstamo de estas
caracteristicas. Este segmento el cuadro de amortizacion permite observar los valores
mas relevantes del crédito, empleando la amortizacion francesa el pago mensual a la
entidad de crédito seria 454,53 durante las 60 cuotas, dénde la cuantia amortizada y los
intereses se veran modificados por el tipo de amortizacion seleccionada.

Los resultados del calculo de los gastos mensuales para simular como seria el préstamo
bajo estas condiciones se reflejan en la siguiente ilustracionlas Tablas 7 y 8. Detalla la
fecha de comienzo tras los 2 afios de carencia, los intereses, las cuotas y el pago
mensual, que sustrae del capital pendiente por devolver. Por otro lado, también incluye
el cuadro de la imputacion de carga financiera, que concede la informacién para
completar los asientos y estados financieros tales como Pérdidas y Ganancias.

Tabla 7: Cuadro de amortizacién del préstamo.

CUADRO AMORTIZACION PRESTAMO

Fecha Amort. K Interés Pago K pdte. FNC
31/10/24 0,00 0,00 0,00 24.500,00| -24.206,00
30/11/24 366,74 87,79 454,53 24.133,26 454,53

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 8: Cuadro de imputacion de la carga financiera.

CUADRO DE IMPUTACION DE LA CARGA FINANCIERA

Fecha Imp. CF Pagos Coste Amort. Reclasif. Int. Expl. Int. Impl.
31/10/24 0,00 0,00 24.206,00 4.389,35 0,00 0,00
30/11/24 95,43 454,53 23.846,90 376,40 87,79 7,64

Fuente: Elaboracién propia.

Existe otra posibilidad para financiar el proyecto, la inversion personal de un tercero y
pasar a ser socio capitalista de la entidad, aportando una cuantia generosa de dinero
para no tener que recurrir a un pago de intereses mensual por la solicitud de un crédito
a intermediarios financieros. La ventaja principal es, que la condiciéon a la que viene
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subyacente esta inversion es la obtencidén de un beneficio que es un objetivo comun con
la actividad a desarrollar.

Pese a que se desconoce la existencia de un individuo que tenga esta intencion, se ve
con buenos ojos este interés por un tercero y siempre que coincida con la mayoria de
los valores que desea transmitir la compafiia sera aceptado como fuente de inversién.

5.4. Determinacion del resultado

Como ultimo factor para poder realizar un analisis esclarecedor sobre la viabilidad del
proyecto es necesario computar como seran los resultados durante, al menos, los
primeros 3 ejercicios, que puedan aportar la idea de una tendencia para sobreponerse
a los gastos y la inversién realizada.

Para ello, se utilizar4 el estado financiero de Pérdidas y Ganancias, que puede
sustraerse del Plan de Contabilidad para Pequefias y Medianas Empresas y los criterios
contables de las microempresas, segun el RD 1515/2007. Que tiene en cuenta los
ingresos y los gastos generalizados, con el fin de representar una vision fiel de la
empresa y saber si sera capaz de sobrellevar los primeros afios de actividad sin recurrir
a algun tipo de financiacion externa o con disolucién temprana por no poder hacer frente
a los pagos.

La estructura de este instrumento de analisis de situacion se divide en 2 partes. Los
ingresos derivados del ejercicio sumandose entre ellos, a los que posteriormente se le
sustraen los gastos durante dicho periodo.

Como puntualizaciones, y con el fin de no extender este punto, el importe neto de la
cifra de negocio sera la obtenida para el contexto neutral en el punto previo acerca de
los ingresos percibidos por la sociedad, que comenzara a tenerse en cuenta a partir del.
Ademds, los gastos de explotacion también se incluyen 3.000€ y 4.000€,
progresivamente, con motivo de invertir en publicidad del producto.

El resultado es el siguiente:

Tabla 9: Estado financiero de Pérdidas y Ganancias durante los tres primeros
ejercicios.

2023

INGRESOS

Importe Neto Cifra de Negocio 4.104,00 € | 6.144,00 €
Otros ingresos de explotacién 749,50 € 749,50 €
GASTOS

Otros gastos de explotacion -4.128,60 € (-5.689,60 €
Amortizacion del inmovilizado - 142,42 € |-1.709,00 € |-1.709,00 €
RESULTADOS DE EXPLOTACION - 142,42 € |- 984,10€ |- 505,10€
Gastos financieros - £ - €|- 192,59¢€
RESULTADO FINANCIERO . 3 - €]- 192,59¢€
RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS - 142,42 € |- 984,10€ |- 697,69 €
Impuestos sobre beneficios - 30,00 € 104,65 €
RESULTADO DEL EJERCICIO - 172,42 € |- 984,10€ |- 593,04 €

Fuente: Elaboracion propia.

Para que la comprension sea total, se desglosara a continuacion los componentes de
los elementos de la Tabla 9. El primer afio no representa una suma desorbitada por ser
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el afio de constitucion de la empresa, con un solo mes de amortizacion de los activos,
sin poder contar con la subvencién por no haber justificado la inversién y sin posibilidad
de venta por razones obvias, queda en un saldo negativo infimo, comparado con el que
se puede ver en el segundo ejercicio.

La cifra neta ha sido explicada previamente, mientras que los otros ingresos de
explotacion es la cantidad de la subvencion que se reclasifica y se considera un
incremento del valor de explotacion, al deberse al correcto funcionamiento de la
empresa.

Los gastos de explotacion se dividen en los costes publicitarios mencionados
previamente y el coste variable del producto que son 0,55€/botellin como se detallé en
el punto de gastos.

La amortizacion del inmovilizado se ajusta a las tablas administradas por la Agencia
Tributaria, y como estrategia fiscal se decide aplicar el mayor porcentaje, con el objetivo
de poder maximizar las pérdidas y evitar pagar mayores cargas impositivas.

Los gastos financieros solo se ven representados en el Ultimo ejercicio en negativo,
debido a que el tipo de financiacién escogido tiene como condicion 2 afios de carencia.
Y la carga financiera solo se ve representada por el computo de los ultimos dos meses
del afio, los unicos pagos incluidos durante el tercer afio. El valor negativo en el primer
afo son los impuestos diferidos registrados en la constitucion de la entidad.

Por ultimo, al no haber un resultado positivo en la Tabla 10 no se puede ver aplicado el
Impuesto sobre Sociedades, pero en este caso se aplicaria el 15%, diferente al comun
25% que se aplica en la mayoria de las sociedades capitalistas. Esto es debido a ser
una empresa de nueva creacion, que disfruta de multiples ventajas fiscales. El siguiente
punto respaldara con las leyes correspondientes dichas afirmaciones.

5.4.1. Impuestos

Con la finalidad de contextualizar el tipo de impuesto aplicado al resultado econémico
de la sociedad durante los primeros afios, se incluye este breve punto sobre la
legislacién vigente aplicable.

Al entrar dentro del espectro de empresa de nueva creacion, queda sujeta a un tipo de
gravamen distinto al que por defecto se designa a las Sociedades Cooperativistas
(20%), y es que segun la Ley 27/2014, del Impuesto de Sociedades se menciona lo
siguiente:

“Articulo 29. El tipo de gravamen.

1. El tipo general de gravamen para los contribuyentes de este Impuesto serd el 25 por
ciento.

No obstante, las entidades de nueva creacién que realicen actividades econdmicas
tributaran, en el primer periodo impositivo en que la base imponible resulte positiva y en
el siguiente, al tipo del 15 por ciento, excepto si, de acuerdo con lo previsto en este
articulo, deban tributar a un tipo inferior.”

Este porcentaje podra ser aplicado a los resultados positivos resultantes durante los

primeros 5 afios de actividad, segun dicta dicha Ley, que es el periodo que se puede
considerar a una sociedad como empresa de nueva creacion.
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5.5. Analisis de viabilidad

Por ultimo, dentro del plan econdmico financiero, se debe analizar con los saldos finales
ya obtenidos, como de viable es el proyecto para poder ejecutarse. Segun la
determinacion del resultado del ejercicio se observa que, como usualmente cualquier
entidad recientemente creada, comienza con los dos primeros ejercicios reflejando una
suma negativa, siendo estos 2023 y 2024, ya que 2022 se considera como ejercicio de
constitucion y no se han incurrido ingresos ni gastos de explotacion, ya que no seria
realista.

Al haber utilizado el escenario neutral se pueden plantear las siguientes suposiciones:
dentro de un ambiente econdmico decadente para la economia o el sector, los periodos
con una suma negativa pueden alargarse y si persiste durante la época crecimiento del
producto puede afectar negativamente y estancar el producto, produciendo asi una
situacion de dificil reconduccion. Si no persistiera, segun los datos obtenidos, podria no
ser tan complejo el trabajo cambiar el rumbo y aprovechar exponencialmente la etapa
de crecimiento del producto.

Por otro lado, una economia en auge o en crecimiento, da pie a que la recuperacion de
la inversion se acelere e incluso en el segundo ejercicio los beneficios sean posibles.
Esta situacion podria, si el paso de los afios asi lo permite, dar paso al estudio de realizar
el pago prematuro y total de la deuda cuando aun queden meses de abonamiento por
delante.

Con estas circunstancias descritas, los analisis y las conclusiones de los demas
apartados es sensato decir que en cualquiera de los tres escenarios es viable llevar a
cabo el proyecto, siempre siendo realista con las ventajas y desventajas que puede
representar cada situacion y los diferentes obstaculos e imprevistos que puedan surgir
durante el desarrollo de la actividad economica.

6. Conclusiones

Considerada como una realidad, la viabilidad de esta empresa de hidromiel, se debe
hacer hincapié en aquellas cosas clave para que la ilusion y el esfuerzo realizado no
sea en vano, ademas de saber que detalles financieros son relevantes para que el
comienzo de la entidad no se vea trastabillado.

El estudio del entorno permite ser conocedor que en un mercado reciente y sumergido
como es el del hidromiel, los agentes que amenazan mas tu actividad son los sustitutos,
en concreto las cervezas. Es importante realizar un seguimiento de como las empresas
multinacionales se acercan a su publico, que ideales buscan transmitir con sus
mensajes, e identificar los propios. La identidad propia garantiza un camino fijo a seguir,
y debe de ser meditado en profundidad, porque una empresa que varia su rumbo sin un
objetivo estable esta destinada a no dejar huella en los consumidores, y, por lo tanto, a
hundirse sin haber tenido la oportunidad de triunfar.

El marketing es el departamento que da visibilidad a la marca, al producto, a la empresa
en su conjunto. Esta es la razén por la que la afinidad esta estrechamente relacionada
a esta seccion, y por lo que los objetivos deben ser claros, realistas y ambiciosos. Por
eso, a corto plazo el planteamiento es superficial, accediendo solo a las plataformas
digitales que todo el mundo conoce, pero al medio y largo plazo, la marca debe poder
ser ensalzada con cualquier actividad relativa al producto.
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El estudio de mercado ha sido una herramienta clave, que ha aportado para este
documento, pero que facilmente podra seguir aportando en un futuro, dependiendo del
enfoque pretendido en segun qué ambitos. Los resultados conceden unas conclusiones
interesantes, permitiendo tener ciertos factores de los habitos o los gustos de los
encuestados en cuenta para poder detenerse y aplicar esos conocimientos sobre el
proyecto, considerando si tal vez diferenciar dos productos con gustos diferentes podria
salir mas rentable, o que dependiendo de la zona, se pueda ofertar como una bebida
cuotidiana que beber en los establecimientos mientras pasas el rato 0 como una bebida
sofisticada con la que acompafar el alimento. Las edades, las regiones y la
diferenciacién entre sexos pueden ser claves para afrontar un mercado que esta aun sin
descubrir al completo.

El plan de operaciones ha dejado constancia de aquellos elementos cruciales para la
elaboracion del producto y puesta en marcha de la actividad econémica. Lo primero ha
sido aportado en modo de guia, para que no sea complicado encontrar aquellas piezas
gue permiten el control del proceso. Lo siguiente ha sido la clarificacion de los aspectos
estatutarios de la sociedad, saber que se va a optar por una Sociedad Cooperativa
porque no requiere un compromiso ni unas condiciones tan especificas como las dos
personalidades mas comunes, y siempre es posible cambiarla si asi se considera. Otra
es la apertura contable de la empresa, constatar como se efectuara la fundacioén de la
entidad de manera simultanea junto a las diferentes directrices que es obligatorio seguir
para que la sociedad sea considerada como una. Y termina con la divisién de tareas
entre los miembros y una proyeccion, propiciada por el método de Montecarlo, que
permite realizar una aproximacion realista de la demanda que puede esperarse durante
los primeros ejercicios.

Por ultimo, el &mbito econdémico financiero es el apoyo final que otorga el desenlace al
objetivo principal de este proyecto: la viabilidad de este. Haciendo una segregacion entre
los diferentes elementos, se es consciente de todo el coste que supone comenzar la
actividad econémica. Se han obtenido detalles como el Coste Variable Unitario, una cifra
clave para estudiar el margen que se adquirirhd, 0 los métodos de financiacion
disponibles para que llegado el momento se valore cual es mas realista o0 beneficioso
para la puesta en marcha de la empresa.

Como conclusién, los niameros representan una fiel imagen de que el proyecto es viable,
las herramientas empleadas son un impulso para que se ejecute de una manera
eficiente, con la base y ayuda correcta puede construirse una empresa que compita
contra los otros agentes de su entorno promoviendo una imagen innovadora al mundo
de las bebidas alcohdlicas.
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ODS (OBJETIVO DE DESARROLLO SOSTENIBLE)

Los objetivos de desarrollo sostenible son 17 metas que los paises miembros de las
Naciones Unidas se han comprometido a hacer el maximo esfuerzo por alcanzar. Por
esta razén, este proyecto también ha desarrollado 2 vias en las que contribuir a este
objetivo coman.

Dos de los multiples objetivos a conseguir son fomentar las ciudades y comunidades
sostenibles y luchar contra el cambio climatico.

Para el primero, pese a que pueda resultar costoso, se cree que en un medio o largo
plazo se podria conseguir invertir en placas solares que permitan abastecer
energéticamente la linea de produccion. El mayor inconveniente seria el regulador de
temperatura del fermentador, que precisa de una potencia desorbitada comparado con
el resto de los elementos, lo que podria llevar a la conclusion de instalar estos
dispositivos para alimentar casi todo el proceso, y que solo el regulador de temperatura
estuviera nutrido de energia externa, hasta que las condiciones permitan implementar
las medidas necesarias para poder incluirlo en el circuito de autoabastecimiento
energeético.

Un ejemplo claro podria ser la inversion realizada por la empresa cervecera San Miguel,
gue durante este mismo afio ha invertido tres millones de euros en placas fotovoltaicas,
con el autoconsumo como motivo principal, consiguiendo asi ahorrar una cantidad de
hasta 2.658 toneladas de CO2. Este podria ser el modelo que seguir, fijando como
objetivo el producir al menos una tercera parte de la produccién de manera sostenible.

El segundo es mas complejo de relativizar al objetivo. La idea seria, basicamente,
realizar una linea de produccién que pudieras ser regulada a distancia a través de
conexion a internet, es decir, monitorizada. Desde casa podrian comprobarse los
valores de la maquinaria y saber si todo esta en correcto funcionamiento o no, y en caso
de que no fuera asi acudir para solucionarlo. La relacion de este sistema fuera de lo
convencional significaria que no se deberia viajar tanto a la localidad donde se
encuentre dicho establecimiento, suponiendo un ahorro en combustible fésil o energia
eléctrica, dependiendo del modelo de vehiculo del que se esté haciendo uso,
contribuyendo asi a una causa mayor.

Por otro lado, y también enfocado al altimo objetivo, no es una medida innovadora o que
debe implementarse, si no que estad asumida desde el inicio, y es que los envases que
se utilizardn para comercializar los productos son de vidrio, que antepuesto al otro
material en el que suelen venderse las bebidas alcohdlicas (plastico) es menos
contaminante y a la par, mucho mas reutilizable.

Como Uultima pauta, se habia pensado copiar de grandes multinacionales la campafia

de devolver parte del pago si devuelven los envases de vidrio intactos, generando asi
la posibilidad de lavarlos y reutilizarlos sin problema.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla dindmica de los resultados a la pregunta: ¢Con qué frecuencia sueles tomar alcohol?

Row Labels

= Hombre
1-2 dias a la semana
3-4 dias a la semana
5-6 dias a la samana
Munca
Ocasionalmanta

= Mujer
1-2 dias a la semana
34 dias a la samana
56 dias a la semana
Munca
Ocasionalmanta

Grand Total

Count of Marca temporal

Row Labels

= Hombre
1-2 dias a la samana
3-4 dias a la samana
5-6 dias a la samana
MNunca
Ocasionalmanta

= Mujer
1-2 dias a la semana
34 dias a la semana
5-6 dias a la semana
Munca
Ocasionalmanta

Grand Total

Castilla y Leén
47
23
1

1
41
20

[

11
B8

Column Labals
=I18-30

Castilla y Leén

53,41%

26,14%

12,50%

2,2T%

0,00%

12,50%

46,59%

22,73%

8,08%

2,2T%

0,00%

12,50%

100,00%

Comunidad Valenciana

64

Comunidad Valenciana
46,88%
20.31%

6,25%
1,56%
0,00%
18,75%
53,13%
21,88%
4,69%
1,56%
1,56%
23.44%
100,00%

Pais Vasco
18
T

Pais Vasco
61,29%
22.58%

9,68%
6,45%
0,00%
22,58%
I8, T1%
18,35%
0,00%
0,00%
0,00%
19,35%
100,00%

96
43
18

30
ar
40
1

a2
183

18-30 Total

52,46%
23,50%
9,84%
2,73%
0,00%
16,39%
47, 54%
21,86%
6,01%
1,64%
0,55%
17,49%
100,00%
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Castilla y Leén Comunidad Valenciana
1 [}
1 4
2
3 15
2 5
4
1
1
1 4
4 21
=131-45
Castilla y Leén Comunidad Valenciana
25,00% 28,57%
25,00% 19,05%
0,00% 0,00%
0,00% 0,00%
0,00% 0,00%
0,00% 8,52%
T5,00% T1,43%
50,00% 23,81%
0,00% 18,05%
0,00% 4, 76%
0,00% 4. 76%
25,00% 19,05%
100,00% 100,00%

76

Pais Vasco
1
1

Pais Vasco
50,00%
50,00%

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
50,00%
50,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
100,00%

-

L e -

27

31-45 Total

29,63%
22,22%
0,00%
0,00%
0,00%
T41%
T0,37%
29,63%
14,81%
3,70%
3,70%
18,52%
100,00%

Comunidad Valenciana
1

- o g |

n

11
a7

= 46-60
Comunidad Valenciana
45,95%
13.51%
B.11%
2,70%
2,70%
18,92%
54,05%
13,51%
10,B1%
0,00%
0,00%
29,73%
100,00%

Pais Vasco
1

-

Pais Vasco
50,00%
0,00%
0,00%
50,00%
0,00%
0,00%
50,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
50,00%
100,00%

o

L]
P - T ]

46-60 Total

46,15%
12,82%
7.69%
5,13%
2,56%
17,95%
53,85%
12,B2%
10,26%
0,00%
0,00%
30.77%
100,00%

Comunidad Valenciana

[

= Mayor de 60
Comunidad Valenciana

42,86%

14.29%

0,00%

28,5T%

0,00%

0,00%

57,14%

0,00%

14,29%

0,00%

14,29%

28,57T%

100,00%

[

Mayor de 60 Total

42,86%
14,29%
0,00%
28,57%
0,00%
0,00%
57, 14%
0,00%
14,28%
0,00%
14,29%
28,57%
100,00%

125
85
21

a8
131

Grand Total

48,83%
21,48%
B8,20%
3,52%
0,39%
15,23%
51,17%
20,70%
T.B1%
1,56%
1,17%
19,92%
100,00%
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Anexo 2: Tabla dindamica de los resultados a la pregunta: ¢En qué contexto sueles tomar alcohol?

Count of Marca temporal Column Labels

Row Labels 18-30

Fiesta 26
Fiasta, Ocasionas espaciales 1"
Fiasta, Ocasionas espaciales, Pasar el rato con los amigos 63
Fiesta, Ocasiones especiales, Pasar el rato con los amigos, Por W cuenta k)
Fiesta, Ocasiones espediales, Por tu cuenta 2
Fiasta, Pasar al rato con los amigos 62
Fiasta, Pasar al rato con ks amigos, Por tu cuenta 3
Fiesta, Por tu cuenta 1
Grand Total 177
Count of Marca temporal Column Labels

Row Labels 18-30

Fiesta, Ocasiones especiales, Pasar el rato con los amigos, Por W cuenta k)
Fiesta, Ocasiones espediales, Por tu cuenta 2
Fiasta, Pasar al rato con los amigos, Por tu cuenta 3
Fiasta, Portu cuanta 1
Ocasiones especiales, Pasar el rato con bos amigos, Por lu cuenta 1
‘Ocasionas especiales, Por lu cuanta

Pasar al rato con los amigos, Por tu cuenta 1
Portu cuenta 2
Por tu cuanta, En casa. Copita diaria de vino

Grand Total 19

3145 4660 Grand Total

2

28
12
70
12
2
L3}
3

1
194

3145 4680 Mayor de 60 Grand Total

2

1

LY R -

1

2

for-o R P ]

Count of Marca temporal

Row Labels

Fiasta, Ocasiones espaciales, Pasar el rato con los amigos

Fiesta, Ocasiones especiales, Pasar el rato con los amigos, Por u cuenta
Fiasta, Pasar al rato con los amigos

Fiasta, Pasar al rato con los amigos, Por tu cuanta

Ccasiones especiales, Pasar el rato con los amigos

Ocasiones espadiales, Pasar al rato con los amigos, Comidas

COcasiones aspaciales, Pasar al rato con los amigos, Por tu cuanta

Pasar el rato con los amigos

Pasar el rato con kos amigos, Cuando sales de trabajar y hace calor,o cuando salgo con mi marido
Pasar al rato con los amigos, Por tu cuanta

Grand Total

Count of Marca temporal

Row Labals

Fiesla, Ocasiones especiales

Fiesta, Ocasiones espaciales, Pasar el ralo con los amigos

Fiasta, Ocasiones aspeciales, Pasar el rato con los amigos, Por tu cuenta
Fiasta, Ocasiones espaciales, Por u cuenta

Ocasiones espadiales

COcasiones espaciales, Pasar al rato con los amigos

Ocasiones aspaciales, Pasar al rato con los amigos, Comidas
Ocasiones aspaciales, Pasar al rato con los amigos, Por W cuenta
Ocasiones espaciales, Por lu cuenta

Grand Total

77

Columi

18-30 3145 4660

63

18-30 3145 4660

1
63

(SRR

5
2

1
5
2

Mayor de 60

2

1

1

1
19 3
1

4
25 4
Mayor de 60

2

1
] 1

J

4
13 1

Grand Total

Grand Total



Anexo 3: Tabla dindmica de los resultados a la pregunta: ¢ Qué tipo de bebida alcohdlica consumes mas frecuentemente?

Count of Marca temporal

Row Labels
=/ Hombre
18-30

Mayor da 60
=/ Mujer

18-30

3145

4660

Mayor da 60
Grand Total

Count of Marca temporal

Row Labals
=IHombre

18-30

3145

4660

Mayor da 60
= Mujer

18-30

3145

4660

Mayor de 60
Grand Total

Column Labels
=l Alcohol destilado
Castilla y Leén
5
5

Column Labels
= Alcohol destilado

Castilla y Leén

38, 46%

3B 46%

0,00%

0,00%

0,00%

61,54%

61,54%

0,00%

0,00%

0,00%

100,00%

Comunidad Valenciana

Comunidad Valanciana

50,00%
40,00%
5,00%
5,00%
0,00%
50,00%
45,00%
5,00%
0,00%
0,00%
100,00%

Pais Vasco
[
5
B

Pais Vasco
60,00%
50,00%
10,00%

0,00%
0,00%
40,00%
40,00%
0,00%
0,00%
0,00%
100,00%

Alcohol destilado Total

21
18
2
1

22
21
1

Alcohol destilado Total

48,84%
41,86%
4,65%
2,33%
0,00%
51,16%
48,84%
2,33%
0,00%
0,00%
100,00%
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-ICarveza
Castilla y Leén Comunidad Valenciana
kL] 34
38 20
1 3
10
5
30 Er
27 16
3 ]
10
2
69 71
=Cerveza
Castilla y Leén Comunidad Valenciana
56,52% 47,89%
55,07% 2817%
1.45% 4,23%
0,00% 14,08%
0,00% 1.41%
43,48% 52,11%
39,13% 22,54%
4,35% 12,68%
0,00% 14,08%
0,00% 2,82%
100,00% 100,00%

Pais Vasco
15
14

1

s omw

Pais Vasco
65,22%
60,87%

0,00%
4,35%
0,00%
34,78%
26,09%
4,35%
4,35%
0,00%
100,00%

78

Cerveza Total

B8
T2
4
1
1
75
49
13
1
2
163

Cerveza Total

53,99%
44,17%
2,45%
6,75%
0,61%
46,01%
30,06%
7,98%
6,75%
1,23%
100,00%

=l Licor

Castilla y Leén Comunidad Valenciana

1
1

=Licor

Castillay Leén Comunidad Valenciana

100,00%
100,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
100,00%

28,57%
0,00%
0,00%

2B,57%
0,00%

71.43%

2B,57%
0,00%

42 BE%
0,00%

100,00%

Licor Total

Licor Total

37,50%
12,50%
0,00%
25,00%
0,00%
62,50%
25,00%
0,00%
37,50%
0,00%
100,00%

=IVine
Castilla y Leén Comunidad Valenciana
3 10
3 2
2
4
2
[] Fil
[ 7
5
7
2
] ]|

=Vine
Castilla y Leén Comunidad Valenciana
33,33% 32,26%
33,33% 6,45%
0,00% B.45%
0,00% 12,90%
0,00% 6,45%
66,67% 67,74%
66,67% 22,58%
0,00% 16,13%
0,00% 22 58%
0,00% 6,45%
100,00% 100,00%

Pais Vasco

Pais Vasco
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

100,00%
100,00%
0,00%
0,00%
0,00%
100,00%

Vino Total Grand Total

13
5
2
4
2
29
1
5
7
2

42

125
96
B
18
3
iE]]
&7
19
21
4
256

Vino Total Grand Total

30,95%
11,90%
4,76%
9,52%
4, 76%
69,05%
35,71%
11,90%
16,67%
4,76%
100,00%

48,83%
37,50%
3,13%
7,03%
117%
HAT%
33,98%
T.42%
B,20%
1,56%
100,00%
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Anexo 4: Tabla dindmica de los resultados a la pregunta: ¢Cémo te gusta mas el alcohol?

Average of ;Como te gusta mas el alcohol?
Row Labals
= Hombre

18-30

3145

46460

Mayor da 60
= Mujer

18-30

3145

46460

Mayor da 60
Grand Total

Column Labels
Castilla ¥ Ledn Comunidad Valenciana Pais Vasco Grand Total

2979166667
2,95T446809
4

2681818182
2, 731707317
2

2836956522

3142857143 2, 761904762
3133333333 2780473684
2833333333 2
3,235294118 3
3,333333333

2493150685 2,5T14285T1

2,411764T706 25
2 AGEEEEEET 3
27 3

2,25

2,775193798 2,6B5T14286

3,016
2979166667
2,875
3,22223233222
3,333333333
2,564885496
2,5T4T12644
2421052632
2, 714285714
2,25
2,TB515625

Anexo 5: Tabla dinamica de los resultados a la pregunta: ¢ Dénde sueles adquirir las bebidas alcohdlicas que consumes?

Count of Marca temporal

Row Labals

Bar

Bar, Discolecas

Bar, Supermarcado

Bar, Supermarcado, Casaro

Bar, Supermarcado, Discolacas

Bar, Supermarcado, Discolecas, Tiendas Especializadas
Bar, Supermarcado, Quioscos

Bar, Supermarcado, Quioscos, Discolecas

Bar, Supermarcado, Quioscos, Discolecas, Tiendas Especializadas
Bar, Supermarcado, Tiendas Especializadas

Bar, Suparmearcado, Tiendas Especializadas, Regalkos
Bar, Tiendas Especializadas

Grand Total

Count of Marca temporal

Row Labals

Bar, Suparmarcado

Bar, Supermarcado, Casano

Bar, Supermarcado, Discolecas

Bar, Supermarcado, Discolecas, Tiendas Especializadas
Bar, Supermarcado, Quioscos

Bar, Supermarcado, Quioscos, Discotacas

Bar, Supermarcado, Quioscos, Discolecas, Tiendas Especializadas
Bar, Supermarcado, Tiendas Especializadas

Bar, Supermarcado, Tiendas Especializadas, Regakos
Suparmarcado

Supermearcado, Discolecas

Suparmarcado, Tiendas Especializadas

Grand Total

Column Labels

18-30

3145 46-60 Mayor de 60 Grand Total

6 7 1 34
1 1 14
76 61

1

70

1 4
3

1

1

2 1 [
p

1

17 15 1 197
4660 Mayor de 60 Grand Total
76 61
1

70

1 4
3

1

1

2 1 [
1

B 20 5 52
14

2 3 6
20 30 5 220

79

Count of Marca temporal

Row Labels

Bar, Discotecas

Bar, Supermarcado, Discolecas

Bar, Supermarcadao, Discolecas, Tiendas Especializadas

Bar, Suparmarcado, Quioscos, Discolacas

Bar, Supermarcadao, Quioscos, Discolecas, Tiendas Especializadas
Discotecas

Suparmarcado, Discolacas

Grand Total

Count of Marca temporal

Row Labels

Bar, Supermarcado, Discolecas, Tiendas Especializadas
Bar, Supermarcadao, Quioscos, Discolecas, Tiendas Especializadas
Bar, Suparmarcado, Tiendas Especializadas

Bar, Supermarcado, Tiendas Especializadas, Regalos
Bar, Tiendas Especializadas

Suparmarcado, Tiendas Espedializadas

Tiendas Especializadas

Tiendas Especializadas, En vinavinae.com

Grand Total

Column Labels
18-30

104

Column Labels
18-30

- e o ) -

3145 4660 Grand Total

1

1

1

14
Ta
4

1

1

4
14
108

3145 46-60 Mayor de 60

1

2

= = b3

Grand Total
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LORENZO MARTIN TORRIJO )
PLAN DE NEGOCIO Y DE VIABILIDAD DE UNA EMPRESA DE PRODUCCION DE HIDROMIEL.

Anexo 6: Tabla dindmica de los resultados a la pregunta: ¢ Con qué frecuencia te fijas en |la procedencia de la bebida alcohdlica a la hora

de consumirla?

Row Labels ~ Count of Marca temporal Percentage

Anexo
1 93 33,33% 7 Tabla
2 77 27,60%
3 41 14,70%
4 39 13,98%
5 29 10,39%
Grand Total 279 100,00%

dinamica de los resultados a la pregunta: ¢Es importante para ti

la graduacioén de la bebida alcohdlica?

Anexo 8: Tabla dinamica de los resultados a la pregunta: ¢ Cual
es tu preferencia de graduacion y qué frecuencia?

Count of Marca temporal Column Labels | ~

Row Labels v 18-30 31-45 46-60 Mayor de 60 Grand Total
No 82 14 11 107
Si 120 14 31 7 172
Grand Total 202 28 42 7 279

80



PLAN DE NEGOCIO Y DE VIABILIDAD DE UNA EMPRESA DE PRODUCCION DE HIDROMIEL.

Row Labels
MNunca
Oeasionalmanta
Raramenta
Siempra
Usualmanta
Grand Total

Count of Marca temporal
Row Labels

MNunca

Ocasionalmenta
Raramanta

Siempra

Usualmante

Grand Total

Count of Marca temporal
Row Labals

Nunca

Ccasionalmanta
Raramanta

Siempra

Usualmania

Grand Total

Column Labels

Column Labels
Hombre

Mujer

3 L]
25 36
[ &
14 17
33 24
81 91
Mujer

10 12
30 40
28 25
4

13 10
B1 91
Mujer

10 29
28 34
30 22
4 1
11 &
81 91

Grand Total

Grand Tetal
a8
60
52

16
172

LORENZO MARTIN TORRIJO

81

Row Labels
MNunca
Oeasionalmanta
Raramenta
Usualmanta
Grand Total

Count of Marca temporal
Row Labels

MNunca

Ocasionalmenta
Raramanta

Siempra

Grand Total

Mujer Grand Total

58
]
25
1
91

102
11
55

4

172

Mujer Grand Total

80
2
a

A

145
3
21
3
172



LORENZO MARTIN TORRIJO )
PLAN DE NEGOCIO Y DE VIABILIDAD DE UNA EMPRESA DE PRODUCCION DE HIDROMIEL.

Anexo 9 Tabla dindmica de los resultados a la pregunta: ¢ Prefieres una bebida basada en la calidad u optas por bebidas mas industriales?

Count of Marca temporal Column Labels -T

Row Labels ~ Castillay Ledén Comunidad Valenciana Pais Vasco Grand Total
MNunca 3 17 1 21
Ocasionalmente 28 48 14 90
Raramente 17 23 7 47
Siempre 10 12 5 27
Usualmente 34 29 8 71
Grand Total 92 129 35 256

Count of Marca temporal Column Labels -T

Row Labels ~ Castillay Ledén Comunidad Valenciana Pais Vasco Grand Total
Nunca 2 11 1 14
Ocasionalmente a1 a3 13 117
Raramente 19 27 14 60
Siempre 9 14 3 22
Usualmente 15 24 4 43
Grand Total 92 129 35 256

Count of Marca temporal Column Labels -T

Row Labels - | Castillay Ledn Comunidad Valenciana Pais Vasco Grand Total
Nunca 11 17 6 34
Ocasionalmente 30 a3 10 93
Raramente 35 41 12 88
Siempre 1 4 4 9
Usualmente 15 14 3 32
Grand Total 92 129 35 256
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LORENZO MARTIN TORRIJO )
PLAN DE NEGOCIO Y DE VIABILIDAD DE UNA EMPRESA DE PRODUCCION DE HIDROMIEL.

Anexo 10: Tabla dindmica de los resultados a la pregunta: ¢ Cuanto te sueles fijar en el embotellado de las bebidas alcohdlicas?

Row Labels | * Count of Marca temporal Count of Marca temporal2

Anexo 11: Tabla dinamica de los resultados a la pregunta:

1 26 9,32% ) . .

) 45 16.13% iSueles detenerte a leer los ingredientes de las bebidas

3 82 29,39% alcohdlicas que consumes?

4 82 29,39%

5 44 15,77% Row Labels - Count of Marca temporal Percentage

Grand Total 279 100,00% 1 90 32,26%
2 76 27,24%
3 49 17,56%
4 39 13,98%
5 25 8,96%
Grand Total 279 100,00%

Anexo 12: Tabla dindmica de los resultados a la afirmacion: Estaria dispuesto a probar otra bebida alcohdlica.

Column Labels
18-30 3145 46-60 Mayor de G0 Total Count of Marca temporal Total %

Row Labels  Count of Marca temporal % Count of Marca temporal % Count of Marca temporal % Count of Marca temporal %

1 1 0,50% 1 3,67% 3 T,14% 0,00% 5 1,79%

2 3 1.48% 3 10,71% 1 2,38% 1 14,28% B 287T%

3 19 9.41% 4 14 .29% 6 14,29% 3 42B6% 32 114T%

4 3T 18,32% T 25,00% 21  50,00% 2 2B5T% 67 2401%

k] 142 T0,30% 13 46 43% 11 26,19% 1 14,29% 167 59 BE%

Grand Total 202 100,00% 28 100,00% 42 100,00% 7 100,00% 273 100,00%
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LORENZO MARTIN TORRIJO )
PLAN DE NEGOCIO Y DE VIABILIDAD DE UNA EMPRESA DE PRODUCCION DE HIDROMIEL.

Anexo 13: Tabla dinamica de los resultados a la pregunta: éQué es lo primero que te viene a la cabeza cuando oyes “bebida artesanal”?

Row Labels -T| Count of Marca temporal Row Labels -T| Count of Marca temporal
Alto precio 17 Calidad, Denominacion de origen 54
Alto precio, Poco vendido 3 Calidad, Denominacion de origen, Alto precio 13
Alto precio, Proyecto, diferente 1 Calidad, Denominacion de origen, Alto precio, Poco vendidc 2
Calidad, Alto precio 3 Calidad, Denominacion de origen, Elaborada con carifio 1
Calidad, Alto precio, Casero 1 Calidad, Denominacion de origen, Fuera de lo normal 1
Calidad, Alto precio, Elaboracion propia 1 Calidad, Denominacion de origen, Poco vendido 2
Calidad, Alto precio, Poco vendido 3 Calidad, Denominacidn de origen, Sabor peculiar y original 1
Calidad, Alto precio, Poco vendido, Sabor diferente 1 Denominacion de origen 37
Calidad, Denominacion de origen, Alto precio 13 Denominacion de origen, Alto precio 7
Calidad, Denominacidn de origen, Alto precio, Poco vendidc 2 Denominacion de origen. Alto precio, Poco vendido 2
Denominacion de origen, Alto precio 7 Denominacion de origen, Alto precio, Sabor original 1
Denominacidn de origen, Alto precio, Poco vendido 2 Denominacion de origen, Elaborada en un pequefio espacic 1
Denominacion de origen, Alto precio, Sabor original 1 Denominacion de origen, Mercado reducido 1
Grand Total 83 Denominacion de origen, Poco vendido ]
Grand Total 128
Row Labels -T| Count of Marca temporal Row Labels -T| Count of Marca temporal
Calidad 66 Alto precio, Poco vendido 3
Calidad, Alto precio 31 Calidad, Alto precio. Poco vendido 3
Calidad, Alto precio, Casero 1 Calidad, Alto precio, Poco vendido, Sabor diferente 1
Calidad, Alto precio, Elaboracion propia 1 Calidad, Denominacion de origen, Alto precio, Poco vendidc 2
Calidad, Alto precio, Poco vendido 3 Calidad, Denominacion de origen, Poco vendido 2
Calidad, Alto precio, Poco vendido, Sabor diferente 1 Calidad, Poco vendido 8
Calidad, Denominacion de origen 54 Denominacion de origen, Alto precio, Poco vendido 2
Calidad, Denominacian de origen, Alio precio 13 Denominacion de origen, Poco vendido 5
Calidad, Denominacion de origen, Alfo precio, Poco vendidc 2 Poco vendido 14
Calidad, Denominacion de origen, Elaborada con carifio 1 Grand Total 40
Calidad, Denominacion de origen, Fuera de lo normal 1
Calidad, Denominacion de origen, Poco vendido 2
Calidad, Denominacion de origen, Sabor peculiar y original 1
Calidad, Poco vendido &
Calidad, Sabor especial 1
Grand Total 186
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LORENZO MARTIN TORRIJO )
PLAN DE NEGOCIO Y DE VIABILIDAD DE UNA EMPRESA DE PRODUCCION DE HIDROMIEL.

Anexo 14: Tabla dindmica de los resultados a las preguntas: éHas escuchado alguna vez el término “hidromiel”? vy ¢ Estarias dispuesto a
probarlo?

Count of Marca temporal Column Labels ~

Row Labels * No Quizas Si Grand Total
Me suena 4 27 31
No 5 23 79 107
Si 2 6 133 141
Grand Total 7 33 239 279
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LORENZO MARTIN TORRIJO

PLAN DE NEGOCIO Y DE VIABILIDAD DE UNA EMPRESA DE PRODUCCION DE HIDROMIEL.

Anexo 15: Tabla dindmica de los resultados a la pregunta:

hidromiel? (Botellin 33cl)

Count of Marca temporal

Row Labels

1~1,5€

1~1.5€, 1,5~2€

1-1.5€, 1,5-2€, 2~-3€

1~1,5€, 1,5~2€, 2~3€, 3~5€

1~1,5€, 1,5~2€, 2~3€ He marcado de 1-3 porque creo que dependeria del lugar que lo consumiera
1~1,5€, 1,5~2€, Realmente es porque desconozco la media de los precios de la hidromiel, si la

medida fuese mas podria pagar mas, pero si un botellin costase mas de 2€, imagino que no la
consumiria usualmente,sino en ocasiones puntuales
Grand Total

Count of Marca temporal

Row Labels

1.5~2€

1.9~2€, 0€

1.5~2€, 2~3€

1.9~2€, 2~3€, 3~5€

1-1,5€,1,5~2€

1~1.5€, 1,5~2€, 2~3€

1~1.5€, 1.5~2€, 2~3€, 3~5€

1~1,5€, 1,5~2€, 2~3€, He marcado de 1-3 porque creo que dependeria del lugar que lo consumiera
1~1,5€, 1.5~2€, Realmente es porgue desconozco la media de los precios de la hidromiel, si la

medida fuese mas podria pagar mas, pero si un botellin costase mas de 2€, imagino que no la
consumiria usualmente,sino en ocasiones puntuales
Grand Total

Column Labels
-T Me suena

Column Labels
-T Me suena

4

3 1815
5 16 19
2 13
11

1

1
10 35 50

a4

9 32 27
1
4 719
1
5 16 19
2 13
11
1

1
21 56 B2

86

No Si Grand Total

36
40
15
2
1

95

No Si Grand Total

68
1
30
1
40
15
2
1

159

Count of Marca temporal Column Labels
Row Labels -T Me suena
1,5-2€, 2~3€

1,5~2€, 2~3€, 3~5€
1~1,5€, 1,5~2€, 2~-3€
1~1.5€. 1.5~2€. 2~3€, 3~5€

1~1,5€, 1,5~2€, 2~3€, He marcado de 1-3 porque creo
que dependeria del lugar que lo consumiera

2-3€

2~3€, 3~5€

Grand Total

éQué precio aproximado estarias dispuesto a pagar por un botellin de

-

No Si Grand Total

4 719 3C
1 1

2 13 18
11 Z

1 1

5 23 36 64
2 4 3 ]
13 3574 122



LORENZO MARTIN TORRIJO )
PLAN DE NEGOCIO Y DE VIABILIDAD DE UNA EMPRESA DE PRODUCCION DE

HIDROMIEL.

Anexo 16: Tabla de representacion del cuadro de amortizacion del préstamo y el
cuadro de imputacion de la carga financiera

Préstama

Tiempo

Francés

Pagadero mensual
Carencia total

TIN (midx.)
Comisidn apertura
TAE (m#x.)

ler afio

2o afio

Jer afio

4o afio

Soafio

6o afio

7o afio

24.500,00

7 afios

2 afios

4,30%
1,20%
6,03%

294

CUADRO AMORTIZACION PRESTAMO

Fecha Amort. K Interés Pago K pdte.
1/11/22 24.500,00
30/11/22 0,00 0,00 0,00 24.500,00
31/12/22 0,00 0,00 0,00 24.500,00
31/1/23 0,00 0,00 0,00 24.500,00
28/2/23 0,00 0,00 0,00 24.500,00
31/3/23 0,00 0,00 0,00 24.500,00
30/4/23 0,00 0,00 0,00 24.500,00
31/5/23 0,00 0,00 0,00 24.500,00
30/6/23 0,00 0,00 0,00 24.500,00
31/7/23 0,00 0,00 0,00 24.500,00
31/8/23 0,00 0,00 0,00 24.500,00
30/9/23 0,00 0,00 0,00 24.500,00
31/10/23 0,00 0,00 0,00 24.500,00
30/11/23 0,00 0,00 0,00 24.500,00
31/12/23 0,00 0,00 0,00 24.500,00
31/1/24 0,00 0,00 0,00 24.500,00
29/2/24 0,00 0,00 0,00 24.500,00
31/3/24 0,00 0,00 0,00 24.500,00
30/4/24 0,00 0,00 0,00 24.500,00
31/5/24 0,00 0,00 0,00 24.500,00
30/6/24 0,00 0,00 0,00] 24.500,00
31/7/24 0,00 0,00 0,00] 24.500,00
31/8/24 0,00 0,00 0,00] 24.500,00
30/9/24 0,00 0,00 0,00] 24.500,00
31/10/24 0,00 0,00 0,00] 24.500,00
30/11/24 366,74 87,79 454,53|  24.133,26
31/12/24 368,05 86,48 454,53|  23.765,21
31/1/25 369,37 85,16 454,53| 23.395,84
28/2/25 370,69 83,84 454,53|  23.025,15
31/3/25 372,02 82,51 454,53|  22.653,12
30/4/25 373,36 81,17 454,53|  22.279,77
31/5/25 374,69 79,84 454,53|  21.905,07
30/6/25 376,04 78,49 454,53|  21.529,04
31/7/25 377,38 77,15 454,53  21.151,65
31/8/25 378,74 75,79 454,53|  20.772,92
30/9/25 380,09 74,44 454,53|  20.392,83
31/10/25 3BL,45 73,07 454,53|  20.011,37
30/11/25 382,82 71,71 454,53|  19.628,55
31/12/25 384,19 70,34 454,53|  19.244,36
31/1/26 385,57 68,96 454,53| 18.858,79
28/2/26 386,95 67,58 454,53 18.471,83
31/3/26 388,34 66,19 454,53|  18.083,50
30/4/26 389,73 64,80 454,53|  17.693,76
31/5/26 391,13 63,40 454,53|  17.302,64
30/6/26 392,53 62,00 454,53 16.910,11
31/7/26 393,93 60,53 454,53  16.516,18
31/8/26 395,35 59,18 454,53]  16.120,83
30/9/26 396,76 57,77 454,53]  15.724,07
31/10/26 398,18 56,34 454,53  15.325,88
30/11/26 399,61 54,92 454,53]  14.926,27
31/12/26 401,04 53,49 454,53| 14.525,23
31/1/27 402,48 52,05 454,53|  14.122,75
28/2/27 a03,92 50,61 454,53| 13.718,82
31/3/27 a05,37 49,16 a54,53|  13.313,45
30/4/27 406,82 47,71 454,53|  12.906,63
31/5/27 408,28 46,25 454,53|  12.498,35
30/6/27 409,74 44,79 454,53|  12.088,61
31/7/27 411,21 43,32 454,53 11.677,39
31/8/27 412,69 41,84 454,53|  11.264,71
30/9/27 414,16 40,37 454,53|  10.850,55
31/10/27 415,65 38,88 454,53|  10.434,90
30/11/27 417,14 37,39 454,53|  10.017,76
31/12/27 418,63 35,90 454,53  9.599,13
31/1/28 420,13 34,40 454,53 9.179,00
29/2/28 421,64 32,89 454,53  B.757,36
31/3/28 423,15 31,38 454,53  8.334,21
30/4/28 424,66 29,86 454,53 7.909,54
31/5/28 426,19 28,34 454,53  7.483,36
30/6/28 427,71 26,82 454,53 7.055,64
31/7/28 429,25 25,28 454,53 6.626,40
31/8/28 430,78 23,74 454,53]  6.195,61
30/9/28 432,33 22,20 454,53]  5.763,28
31/10/28 433,88 20,65 454,53] 532941
30/11/28 435,43 19,10 454,53  4.893,97
31/12/28 436,99 17,54 454,53  4.456,98
31/1/29 438,56 15,97 454,53 4.018,42
28/2/29 440,13 14,40 454,53  3.578,29
31/3/29 441,71 12,82 454,53 3.136,59
30/4/29 443,29 11,24 454,53 2.693,30
31/5/29 444,88 9,65 454,53  2.248,42
30/6/29 446,47 8,06 454,53  1.801,95
31/7/29 448,07 6,46 454,53  1.353,87
31/8/29 449,68 4,85 454,53 904,20
30/9/29 451,29 3,24 454,53 452,91
31/10/29 452,91 1,62 454,53 0,00
21.817,40  TIR=TAE
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4,9037%
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lerafio

2o afio

3erafio

4o afio

5o afio

6o afio

7o afio

TIR=TAE

4,90369%

CUADRO DE IMPUTACION DE L

A CARGA FINANCIERA

Fecha imp. CF Pagos Coste Amort. Reclasif. int. Bxpl. | int. Impl.
1/11/22 24.206,00
30/11/22 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
31/12/22 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
31/1/23 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
28/2/23 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
31/3/23 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
30/4/23 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
31/5/23 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
30/6/23 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
31/7/23 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
31/8/23 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
30/9/23 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
31/10/23 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
30/11/23 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
31/12/23 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
31/1/24 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
29/2/24 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
31/3/24 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
30/4/24 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
31/5/24 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
30/6/24 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
31/7/24 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
31/8/24 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
30/9/24 0,00 0,00 24.206,00 0,00 0,00
31/10/24 0,00 0,00 24.206,00 4.389,35 0,00 0,00
30/11/24 95,43 454,53 23.846,90 376,40 87,79 7,64
31/12/24 97,16 454,53 23.489,53 375,33 86,48 10,68
31/1/25 95,70 454,53 23.130,70 376,86 85,16 10,54
28/2/25 85,10 454,53 22.761,27 385,77 83,84 1,27
31/3/25 92,73 454,53 22.399,48 379,96 82,51 10,23
30/4/25 88,31 454,53 22.033,26 383,87 81,17 7,14
31/5/25 89,77 454,53 21.668,49 383,07 79,84 9,93
30/6/25 85,43 454,53 21.299,39 386,89 78,49 5,93
31/7/25 86,78 454,53 20.931,64 386,21 77,15 9,63
31/8/25 85,28 454,53 20.562,39 387,79 75,79 9,49
30/9/25 81,07 454,53 20.188,93 391,47 74,44 5,63
31/10/25 82,25 454,53 19.816,65 390,96 73,07 9,18
30/11/25 78,13 454,53 15.440,25 394,56 71,71 5,42
31/12/25 79,20 454,53 15.064,92 394,16 70,34 8,87
31/1/26 77,67 454,53 18.688,07 395,77 68,96 871
28/2/26 68,76 454,53 18.302,29 402,92 67,58 1,18
31/3/26 74,57 454,53 17.922,33 399,02 66,19 8,38
30/4/26 70,66 454,53 17.538,46 402,39 64,80 5,86
31/5/26 71,45 454,53 17.155,39 402,29 63,40 8,05
30/6/26 67,63 454,53 16.768,a9 405,56 62,00 5,63
31/7/26 68,32 454,53 16.382,28 405,58 60,59 7,72
31/8/26 66,74 454,53 15.994,a9 407,23 59,18 7,56
30/9/26 63,06 454,53 15.603,02 410,36 57,77 5,29
31/10/26 63,57 454,53 15.212,06 410,56 56,34 7,22
30/11/26 59,97 454,53 14.817,51 413,60 54,92 5,06
31/12/26 60,37 454,53 14.423,35 413,92 53,49 65,88
31/1/27 58,76 454,53 14.027,58 415,60 52,05 6,71
28/2/27 51,61 454,53 13.624,66 419,70 50,61 1,00
31/3/27 55,51 454,53 13.225,64 419,01 49,16 6,35
30/4/27 52,14 454,53 12.823,25 421,81 47,71 2,44
31/5/27 52,24 454,53 12.420,97 422,43 46,25 5,00
30/6/27 48,97 454,53 12.015,41 425,14 44,79 4,18
31/7/27 48,95 454,53 11.609,83 425,89 43,32 5,64
31/8/27 47,30 454,53 11.202,60 427,62 41,84 5,46
30/9/27 44,17 454,53 10.752,24 430,18 40,37 3,80
31/10/27 43,97 454,53 10.381,68 431,12 38,88 5,09
30/11/27 40,93 454,53 9.968,08 433,57 37,39 3,54
31/12/27 40,61 454,53 9.554,16 434,64 35,90 4,71
31/1/28 38,93 454,53 9.138,56 436,41 34,40 4,53
29/2/28 34,83 454,53 8.718,85 439,77 32,89 1,93
31/3/28 35,52 454,53 8.299,85 439,98 31,38 4,14
30/4/28 32,72 454,53 7.878,04 442,18 29,86 2,86
31/5/28 32,10 454,53 7.455,61 443,57 28,34 3,75
30/6/28 29,39 454,53 7.030,a7 445,68 26,82 2,58
31/7/28 28,64 454,53 6.504,53 447,20 25,28 3,36
31/8/28 26,91 454,53 6.176,95 449,02 23,74 3,16
30/9/28 24,35 454,53 5.746,79 450,97 22,20 2,15
31/10/28 23,41 454,53 5.315,67 452,68 20,65 2,76
30/11/28 20,96 454,53 4.882,10 19,10 1,86
31/12/28 19,89 454,53 4.847,46 17,54 2,35
31/1/29 18,12 454,53 4.011,05 15,97 2,15
28/2/29 14,76 454,53 3.571,28 14,40 0,36
31/3/29 14,55 454,53 3.131,30 12,82 1,73
30/4/23 12,35 454,53 2.689,12 11,24 1,11
31/5/29 10,96 454,53 2.245,54 9,65 1,30
30/6/23 8,85 454,53 1.799,87 8,06 0,80
31/7/23 7,33 454,53 1.352,67 6,46 0,88
31/8/29 5,51 454,53 903,65 4,85 0,66
30/9/29 3,56 454,53 452,68 3,24 0,32
31/10/29 1,84 454,53 0,00 1,62 0,22
2.927,08  21.817,40

24.206,00 2.770,13
~

AN

24.500,00

e

294,00
ya
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Anexo 17: Tabla desglosada de los gastos variables directos del producto.

[ KgAB K valor AB
1 550 90,75 215 1825 0,8250 0017 180
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Anexo 18: Encuesta realizada para realizar el estudio de mercado.

1. ;Con qué frecuencia sueles tomar alcohol? *

La opcién de "Nunca" es eliminatoria y te pasara directamente al final del cuestionario, y esté disponible para
aquella gente que exclusivamente no ha probado el alcohol o no tiene pensado volver a tomar una bebida
alcohdlica en mucho tiempo. Si tomas alcohol, aunque sea de vez en cuando, marca la opcién
"Ocasionalmente”, tu opinién nos importa.

5-6 dias a la semana
3-4 dias a la semana
1-2 dias a la semana
Ocasionalmente

Nunca

2. ;En qué contexto sueles tomar el alcohol? >

Fiesta

Ocasiones especiales

Pasar el rato con los amigos
Por tu cuenta

Otra...

3. ;Qué tipo de bebida alcohdlica consumes mas frecuentemente? *

Dependiendo de la eleccién las opciones en la siguiente pregunta seran diferentes. Sélo 1 opcién es posible,
escogela siendo los mas realista posible.

Vino
Cerveza
Licor

Alcohol destilado
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4. ;Cémo te gusta mis el alcohol? *
1 2 3 4 5

Dulce/Suave O O O O O Amargo/Seco

5. ;Dénde sueles adquirir las bebidas alcohélicas que consumes? *
|| Bar

|| Supermercado

Quioscos

| | Discotecas

| | Tiendas Especializadas

[] otra..

6. ;Con qué frecuencia te fijas en la procedencia de la bebida alcohélica a la hora de consumirla? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre

7. ;Es importante para ti la graduacién de la bebida alcohdlica? *
O st

) No
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8. ;Cuil es tu preferencia de graduacion y con qué frecuencia? ®

Nunca Raramente Ocasionalmente  Usualmente
5~15%
15~25%
25~45%
45~60%

Mayor a 60%

9. ;Prefieres una bebida basada en la calidad u optas por bebidas mas industriales? *

Nunca Raramente Ocasionalmente  Usualmente

Industriales
Alta calidad

Artesanales

;Con qué frecuencia tomas bebidas alcohdlicas artesanales por encima de las bebidas alcohdlicas

industriales?

Nunca O O O O O

10. ;Cudnto te sueles fijar en el embotellado de las bebidas alcohdlicas? #

Muy poco O O O O O
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11 ;Sueles detenerte a leer los ingredientes de las bebidas alcohdlicas que consumes? *

Nunca O O O O O Siempre

12. Estarfa dispuesto a probar otra bebida alcohdlica. *

Nada dispuesto O O O O O Muy dispuesto

13. ;Qué es lo primero qué te viene a la cabeza cuando oyes "bebida artesanal? *

Calidad
| Denominacién de origen
| Alto precio
| Poco vendido

| Otra...

14.1. ;Has escuchado alguna vez el término de "hidromiel"? *

El hidromiel es una bebida alcohdlica con una concentracion que varia del 4 % al 18 % y que se obtiene a partir
de la fermentacion de una mezcla de agua y miel.
Si

No

Me suena

14.2. ;Estarfas dispuesta a probarlo? *
Si
No

Quizés
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15. ;Qué precio aproximado estarias dispuesto a pagar por un botellin de hidromiel? (Botellin 33¢l) *

Puedes elegir varias opciones. Si no encuentras una opcién adecuada puedes afadir el rango que se ajuste
mas a tu criterio.

1~1,5€
| 1,5~2€

2~3€

3~5€

Otra...
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