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RESUMEN:

El presente Trabajo de Fin de Grado tiene como finalidad llevar a cabo el Plan de Empresa de una
startup agroalimentaria dedicada a la elaboracién de envases comestibles a partir de harina de semilla
de aceituna.

Actualmente, el sector HORECA se enfrenta a la problematica medioambiental, es por ello por lo que
apuesta por nuevas iniciativas innovadoras y sostenibles que se adapten a las necesidades de salud y
calidad aclamadas por la sociedad, términos que se han vuelto cruciales y casi obligatorios en el sector.

En el siguiente plan de empresa se puede observar el proceso productivo del envase comestible
“Tuliva” mediante la reutilizacién del hueso de aceituna. También se realiza la implementacién del plan
de marketing que incluye un estudio sobre competencia y las estrategias a seguir para la divulgacidony
promocién del producto. Ademas, se ha desarrollado detalladamente un plan de recursos humanos
indispensable para el buen funcionamiento de la empresa. Finalmente, se proporciona un analisis
econdmico y financiero a cinco afios vista, con el objetivo de obtener resultados de rentabilidad y
viabilidad favorables de cara a la produccién y venta del producto.

Tuliva nace del deseo de proporcionar un nuevo valor al hueso de aceituna, influyendo asi de manera
positiva al medio ambiente y apostando por la economia circular.
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ABSTRACT:

The purpose of this Final Degree Project is to carry out the business plan of an agri-food startup
dedicated to the production of edible packaging from olive seed meal.

Currently, the HORECA sector is facing environmental issues, which is why it is betting on new
innovative and sustainable initiatives that adapt to the needs of health and quality acclaimed by
society, terms that have become crucial and almost mandatory in the sector.

The following business plan shows the production process of the edible packaging "Tuliva" through the
reuse of olive pits. It also includes the implementation of the marketing plan, which includes a study
of the competition and the strategies to be followed for the dissemination and promotion of the
product. In addition, a detailed human resources plan has been developed, which is essential for the
proper functioning of the company. Finally, a five-year economic and financial analysis is provided in
order to obtain favourable profitability and viability results for the production and sale of the product.

Tuliva was born from the desire to provide a new value to the olive pit, thus positively influencing the
environment and betting on the circular economy.
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1. INTRODUCCION

1.1 ANTECEDENTES DEL PROYECTO

En los Ultimos afos, se ha observado un creciente interés por parte del consumidor por productos casi
Unicos, asequibles, sabrosos, saludables, sostenibles, seguros y que evoquen a momentos especiales.
Buscan productos completos, preferiblemente de proximidad, respetuosos con el medio ambiente y
de economia circular.

Dada la presién social o la necesidad regulatoria, las empresas agroalimentarias estdan en continua
busqueda de la innovacién, desarrollando propuestas que sean sostenibles y de calidad. Hoy en dia,
encontrar un producto que abarque todos los atributos anteriormente mencionados es complicado,
sin embargo, cada vez se encuentran mas propuestas, por ejemplo, las alternativas al plastico.

El desarrollo de productos comestibles para sustituir aquellos de un solo uso y reducir la generacion
de residuos plasticos se ha hecho realidad y las empresas empiezan a apostar por ellos, aunque siguen
siendo un reto.

A pesar de que los envases comestibles estan ganando terreno, todavia existen algunos desafios. Por
ejemplo, la preocupacién sobre la higiene y seguridad de éstos, si se manipulan o se exponen a
bacterias durante el transporte o almacenamiento. Los profesionales de la industria alimentaria
coinciden en que este tipo de alimentos deben de estar protegidos por un envoltorio, bien sea
compostable o no, que certifique el mantenimiento de las propiedades organolépticas del mismo, asi
como la estabilidad al calor y a la humedad. Otro gran desafio es la aceptacidn por parte del
consumidor ante ingerir un alimento que estda compuesto por elementos que normalmente se
desechan. (Patel, 2020)

De acuerdo con datos proporcionados por la AECOC (Asociacion de Fabricantes y Distribuidores), un
1,79% de los productos no llega nunca a comercializarse. Las razones pueden ser por deterioro de los
envases y embalajes, errores en el etiquetado, fecha de caducidad préxima, etc. De ese porcentaje, un
53,35% es apto para el consumo humano, del cual se dona sélo un 32,27%. (AECOC, 2022)

1,79% —

32,27%

43,65%

@ comerciolizodo @ oonsdo
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@ o apto pora consumo humano

llustracion 1. Radiografia del Desperdicio Alimentario en Espafia.
Fuente: AECOC.

El plastico es un material que se encuentra muy presente en nuestro dia a dia y resulta ventajoso para
resolver varios problemas a los que nuestra sociedad se enfrenta, entre ellos se incluyen la seguridad
alimentaria, mejora de los sistemas logisticos y de distribucidn y reduccién de emisiones de gases de
efecto invernadero asociadas al transporte de este tipo de material. Este Gltimo punto se debe a que,



el plastico es ligero y se puede transportar en mds cantidad por menos. Ello justifica el aumento
exponencial del consumo del plastico.

Sin embargo, los envases plasticos plantean serios problemas a la hora de analizar los impactos
ambientales, desde que se envian a los vertederos, hasta el impacto que tiene en su eliminacién, ya
gue es un material que se degrada muy lentamente y sus elementos principales llegan a permanecer
en el medio, fragmentados y microscépicos durante un largo periodo de tiempo.

Tal como se menciona en la Ley 7/2022, de 8 de abril, de residuos y suelos contaminados para una
economia circular, la persistencia de estos productos plasticos en el ambiente, junto con la presencia
de elementos téxicos y su capacidad para absorber contaminantes del medio que les rodea, una vez
se han depositado en el vertedero, se asocia a problemas ambientales que derivan en problemas
sociales, econdmicos, sanitarios y bioldgicos.

La economia circular representa un cambio significativo en los actuales sistemas de producciéon y
consumo. Este cambio tiene lugar hacia sistemas regenerativos y restaurativos que mantienen el valor
de los recursos naturales y de los productos, limitando de manera exponencial los insumos de materias
primas y energia. A su vez, con ello se evita la creacion de residuos y efectos negativos derivados,
atenuando los impactos negativos para el medioambiente, el clima y la salud. (Cerantola y Ortiz, 2018)

1.2 MOTIVACION Y OBJETIVOS

El presente Plan de Empresa surge de una idea que se planted en el Grupo de Generacion Espontdnea
“Fornejant Ciéncia”, formado principalmente por alumnos del Grado en Ciencia y Tecnologia de los
Alimentos (CTA), junto a profesores del mismo grado que imparten conocimientos sobre novel food,
nutricidn y dietética y economia. En el afio 2020, Fornejant Ciéncia selecciond al producto Tuliva como
uno de los representantes de la Universidad Politécnica de Valencia (UPV) para el concurso de
Ecotrophelia, un certamen a nivel nacional de productos innovadores.

El proyecto ha sido creado por cuatro estudiantes de Ciencia y Tecnologia de los Alimentos, Lucia Cano,
Marta Maravilla, Maria Cabrera y Maria Rovira, junto a una estudiante del Master de Disefio, Laura
Junco.

Tras pasar por diversas sesiones de la metodologia Design Thinking y distintas propuestas de
productos, surgio la idea de crear un envase comestible que fuera sostenible y que apoyase a la
economia circular. Se trata de un pétalo elaborado a base de harina de semilla de aceituna. Dada su
forma elegante y su singular sabor, Tuliva se convierte en un producto muy versatil, pudiendo
combinarse para presentar platos tanto dulces como salados, ya que aporta un toque distintivo y
exotico.

2. IDENTIDAD DE LA EMPRESA

2.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO

La actividad industrial de la startup Cruixents, ubicada en Cami de Vera, Valencia, estard destinada a la
elaboracion de envases comestibles utilizando subproductos de la industria agroalimentaria.

Tuliva es el primer producto desarrollado por la compaiiia Cruixents. Se trata del alimento elaborado
a partir de harina de semilla de aceituna, perfecto para acompafiar tanto postres dulces como
aperitivos salados ya que aporta un toque especial y exético a cualquier plato, sin comprometer el
sabor, la calidad y salubridad de los consumidores.



Esta especialmente disenado para su distribucién a través del canal HORECA por su amplia gama de
usos, creatividad y singularidad en la cocina.

Al tratarse de un producto bastante higroscdpico, el envase primario serd el sistema flowpack, que
evitara que el producto se reblandezca, ya que actuard como barrera y lo protegerd garantizando asi
su calidad y propiedades. Este material es reciclable al 100% y su proceso de elaboracién no es
contaminante quimicamente, por lo que es una opcién adecuada a las condiciones de conservacién
gue tiene el producto y no deja de ser un material facil de reciclar tras su uso.

Se diferenciaran dos envasados secundarios, uno para la distribucién en el canal HORECA y otro para
la venta en tiendas fisicas, como supermercados.

Para el primero, debido a que su distribucidén se hara en grandes cantidades, se utilizard una caja de
cartéon ondulado de fondo y tapa de gran tamafio con unas separaciones para colocar los paquetes con
el producto.

El segundo, se trata de un envase tubular de cartén donde se introducird un Unico paquete de 10
Tulivas. Esta forma le confiere una mayor ergonomia y diferenciacién frente al resto de productos
similares.

De esta manera, Tuliva se convierte en un producto muy versatil, puesto que abarca un gran nimero
de nichos en la industria alimentaria ya que, con un solo producto englobamos grupos mas especificos
como los celiacos, intolerantes a la lactosa, grupos concienciados con el medio ambiente vy
vegetarianos que, ademas, son uno de los grandes movimientos del siglo XXI.

2.2 MISION, VISION Y VALORES
La mision de la empresa es la elaboracion de un envase comestible elaborado a partir de la semilla de
aceituna, saludable, delicioso e innovador, y que permita a los consumidores salir de su zona de
confort, experimentar nuevos sabores y aportar una mejora nutricional en su dieta.
La vision del proyecto es evolucionar hasta consolidarse como una de las marcas mas utilizadas en el
sector HORECA comprometida con los ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible).
La empresa se identifica por seguir los siguientes valores:

- Elaboracion de productos sostenibles, saludables y deliciosos.

- Transparenciay calidad de la marca, comprometiéndose a que el proceso de fabricacion de los

productos garantice los mejores resultados.
- Compromiso y cercania con el consumidor y socios clave.
- Continua implicacién en la innovacién y desarrollo de producto.

3 Vomtesun

e

llustracion 2: ODS de la compaiia.

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, teniendo en cuenta las tendencias de innovacion alimentaria que marcan desde la XTC
World Innovation, se podria decir que los puntos fuertes de la empresa son:



- Placer: Es un producto que aporta exotismo por la harina utilizada, a la par que nuevos sabores

y sofisticacion a la hora de presentar platos preparados.

- Salud: Puede ser consumido por celiacos e intolerantes a la lactosa sin dafiar su salud.

- Conveniencia: Es facil de usar, ya que es un producto listo para su consumo.

- Etica: Tanto la empresa como el producto presentado siguen una politica de sostenibilidad
muy clara, buscando materias primas de economia circular y materiales reciclables para su

envasado.

PLACER SALUD
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IDENTIDAD A/
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llustracion 3: Elementos de identidad de marca.

2.3 DATOS BASICOS DEL PROYECTO

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 1: Datos bdsicos del proyecto.

Nombre corporativo Cruixents
Imagen corporativa W
Catalogo de productos Tuliva

Sector

Agroalimentario.

Constitucion juridica

Pyme

Actividad principal

Venta de envases comestibles a partir de subproductos
de la industria alimentaria.

Publico objetivo

Publico muy amplio. Preferiblemente mayores de 12
afos.

Tipos de clientes y puntos de venta

Business to Business: supermercados, HORECA, tiendas
locales o enfocadas en alimentacion alternativa.

Tamaiio de la empresa

Microempresa (< 10 trabajadores)

Caodigo CNAE

4639: Comercio al por mayor, no especializado, de
productos alimenticios, bebidas y tabaco.

Localizacion

Camino de Vera, s/n, 46022, Valencia

Fuente: Elaboracion propia.




3. PLAN DE MARKETING

Antes de embarcarse en un proyecto empresarial, es imprescindible contar primero con un plan de
marketing bien desarrollado. El plan de marketing es el documento que proporciona la informacién
necesaria para llevar a cabo los objetivos que la empresa desea cumplir.

El plan de marketing debe constar de 5 pasos, comenzando por el estudio de mercado y producto. Este
es el mds importante ya que, “segmentar es analizar e identificar los perfiles de grupos de
consumidores que pueden necesitar diferentes productos o estrategias de marketing” (Kotler y
Armstrong, 2008), es decir, al segmentar se consigue encontrar el nicho o target al que el producto va
dirigido. (Moreno, 2022)

Otro de los pasos necesarios a la hora de realizar el plan de marketing es el andlisis de los objetivos y
estrategias de la empresa, lo que se conoce como marketing mix.

Existen varias razones por las que una empresa debe aplicar un plan de marketing, algunas de ellas son
que ayuda a logar los objetivos propuestos, fortalece el compromiso de los trabajadores, ayuda a
definir una visién a largo plazo, mejora la eficiencia y puede ayudar a prevenir (y corregir) errores.
(Ancin, 2018)

3.1 ANALISIS DEL PRODUCTO Y MERCADO

El desarrollo de la estrategia comienza con la definicidn de la propia empresa, los productos que vende
y los mercados a los que sirve. La implementacion de la estrategia supone, desde el principio, la
definicidn de la misién de la empresa, que define su papel y funcidn en el mercado. (Best, 2007)

Una gran parte de los recursos se va a destinar a elaborar un riguroso plan de marketing, de manera
que el publico objetivo sea capaz de apreciar las propiedades del producto y decida adquirirlo, dejando
atras otras alternativas.

El plan de marketing consistira en centrar y focalizar las necesidades, preferencias y motivaciones que
los clientes buscan en el producto.

El concepto del mercado, desde la perspectiva del marketing, se entiende como un lugar donde los
proveedores y demandantes intercambian productos, bienes o servicios, a cambio de una utilidad. La
oferta y la demanda son los pilares que mueven el mercado.

A la hora de realizar el estudio de mercado, se distinguen 5 tipos de segmentos (Castillo, 2014):

- Mercado proveedor: Se estudia el precio, la disponibilidad y la calidad de las materias primas.
Este ultimo determinard parte de los costos del proyecto e influird en el monto de la inversion
en activos fijos y corrientes.

- Mercado competidor: Tiene la finalidad de conocer el funcionamiento de empresas similares
para definir una estrategia comercial y de observar a la competencia con el objetivo de evaluar
sus puntos fuertes y débiles.

- Mercado distribuidor: Es un factor importante a tener en cuenta ya que determina el precio
final de venta y por tanto, la demanda a la que se enfrenta.

- Mercado consumidor: Es imprescindible realizar un estudio previo sobre los habitos de
compra, preferencias, necesidades y comportamiento del consumidor, de esta manera se
puede desarrollar una estrategia comercial que se adapte a su rol.

-  Mercado externo: Tiene como finalidad identificar empresas competidoras a nivel
internacional.



ELEMENTOS BASICOS DE UN ESTUDIO DE MERCADO
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llustracion 4: Tipos de segmento de mercados.

Fuente: Instituto Superior de Alta Formacion y Especializacion Empresarial.

3.2 SEGMENTACION Y PUBLICO OBJETIVO

Las empresas, ya proporcionen un producto o un servicio, buscan adaptarse a un perfil de consumidor.

Una técnica muy utilizada es la segmentacion de mercado, que puede adaptar la oferta a las

necesidades de los consumidores. Para ello, hay que dividir al publico objetivo en grupos mas

pequefios que compartan ciertas caracteristicas como la edad, intereses, ingresos, ubicacién geografia,

etc.

Para que la marca tenga un mejor posicionamiento en el mercado debe aplicarse los distintos tipos de

segmentacion que existen (Gladys, 2019):

3.2.1

Segmentacion demografica: Se centra en seleccionar el mercado en funcién de criterios como
la edad, el sexo, el nivel educativo o la profesidn. Estos aspectos proporcionan datos muy
concretos sobre los potenciales clientes.

Segmentacion geografica: Se considera la ubicacion geografica del target persona. Se atienden
aspectos como la ciudad, pais, regién y clima. La segmentacién geografica puede ayudar a
comprender qué productos ofrecer en una regién en particular.

Segmentacion psicografica: Se estudian los aspectos conductuales y psicoldgicos de los
clientes (valores, opiniones, personalidad, actitudes). Actualmente es una de las formas de
segmentaciéon mas importantes, ya que los consumidores ultra conectados de hoy prefieren
contenidos adaptados a su forma de pensar.

Segmentacion conductual: Se trata de comprender el comportamientos en linea de los
clientes y brindara las pautas de marketing.

PUBLICO OBJETIVO

El publico objetivo o target es cualquier persona que pueda tener la necesidad del producto que ofrece

la empresa. La orientacidon de la marca es clave para obtener una buena rentabilidad y éxito. La

empresa necesita identificar quienes son sus potenciales consumidores para definir e implementar la

estrategia de marketing.



Los envases comestibles son alimentos que garantizan un residuo cero, ello contribuye a la

sostenibilidad. Ademas, en el caso de Tuliva, al tratarse de un producto elaborado a base de harina de

hueso de aceituna, que hoy en dia es un desperdicio alimentario, favorece la economia circular.

En relacién con lo anterior, la empresa Cruixents vendera el producto Tuliva enfocado a los siguientes

sectores de clientes:

Sector HORECA: Se trata de un producto ideal para la hosteleria y la restauracién con clientes
gue demandan una mayor concienciacién acerca del medioambiente, ya que al comprar Tuliva
no se emplea otro recipiente que supone un residuo adicional.

Pequeiios comercios: Tiendas locales o enfocadas en otro tipo de alimentacién mas
sostenible. Se ofrecerd Tuliva para que esté al alcance de cualquiera que se encuentre tentado
a consumirlo.

Vegetarianos, ecologistas, intolerantes a la lactosa y celiacos. Emplear harinas sin gluten,
tanto la harina de maiz como la harina de hueso de aceituna, hace que el producto sea apto
para el publico celiaco, vegetariano y para aquellos con intolerancia a la lactosa.

Gente joven: Publico en busca de nuevos sabores y sensaciones, con ganas de explorar
multitud de combinaciones.

Tuliva estd destinado al publico que busca nuevos productos atractivos y diferenciadores y que ademas

estén interesados en cuidar el medioambiente.

La planificacion estratégica es un proceso de toma de decisiones cuyo objetivo es que la empresa se

adapte constantemente al entorno de la forma mas adecuada. Segun Kotler (1992), la planificacion

consiste en “decidir hoy lo que va a hacerse en el futuro”, es decir, comprende la determinacion de un

futuro deseado y las etapas necesarias para realizarlo. (Monferrer, 2013)
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llustracion 5: Proceso de planificacion estratégica de marketing.

Fuente: Universidad de Jaén. Direccion comercial.

Cruixents sigue una estrategia de penetracion y diferenciacién de mercado, esto es, aumentar el indice

de ventas gracias al impacto en marketing. Se trata de un alimento elaborado de manera sostenible,



reutilizando un subproducto de la industria alimentaria, por lo que abarca grandes segmentos de la
poblacién (vegetarianos, celiacos, personas concienciadas con el medio ambiente), con el objetivo de
satisfacer e incluso mejorar sus necesidades. Esto posiciona a la marca como un potencial lider en el
mercado debido a su enfoque.

3.3 ANALISIS DE LA SITUACION INICIAL

El entorno de una empresa es dindmico, de forma que, tanto las necesidades de los consumidores,
como las acciones de los competidores e iniciativas de otros actores estan en constante cambio. Para
aprovechar las oportunidades que resultan del entorno, asi como hacer frente a las amenazas
provenientes del mismo, es fundamental desarrollar un plan de marketing que conserve un ajuste
entre los objetivos y recursos de la empresa y los cambios que mueven el entorno.

El primer paso en el proceso de planificacion de la estrategia de marketing es el andlisis de la situacién.
Para ello, se procede a efectuar un estudio exhaustivo de la situacidn externa e interna de la empresa.
(Monferrer, 2013)
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llustracion 6: Representacion esquemdtica del andlisis de situacion.

Fuente: Adaptacion de la Universidad de Jaén.

Para analizar la situacién externa de la empresa, se consideran tres factores: entorno, mercado vy
competencia. El andlisis siguiente se centra en los puntos entorno y competencia, ya que el mercado
se ha explicado anteriormente en el punto 3.1.

l. ENTORNO
El andlisis del entorno reside en una descripcién detallada de todos los actores y fuerzas externas no
controladas o controladas total o parcialmente, que pueden afectar a la relacién de intercambio que
la empresa mantiene con el mercado. El entorno del marketing esta compuesto por dos componentes:
macroentorno y microentorno.

El macroentorno incluye los aspectos que afectan a la empresa a nivel global y a su microentorno.
Estos aspectos se concentran en:



Factores socioculturales: La creciente concienciacidén ha llevado a algunos segmentos de la
poblacién a optar por productos ecoldgicos y sostenibles elaborados con materias primas
locales. La empresa Cruixents ofrece a la poblacién la oportunidad de consumir productos
diferentes, salir de su zona de confort y experimentar nuevos sabores y aportar una mejora
nutricional en su dieta.

Factores demograficos: Segun datos del INE, la poblacidn total residente en Espaia durante
la primera mitad del afio 2022 se situd en 47.615.034 habitantes. El crecimiento se debid a un
saldo migratorio positivo de 258.547 personas, que compensé un saldo vegetativo negativo
de 75.409 personas.

Tabla 2: Datos poblacién nacional. a 1 de enero del 2022

DATOS
S1 S2
2022 47.432.893 47.615.034
2021 47.398.695 47.331.302
2020 47.332.614 47.355.685

2019 46.937.060 47.105.358
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2022).

En la siguiente tabla se observa la poblacién nacional por grupos de edad y sexo. El rango de
edad de posibles consumidores preferentes del producto Tuliva son edades comprendidas
entre los 15 y 60 afios.

Tabla 3: Reparto de posibles consumidores de Tuliva por franja de edad.

Hombres % Mujeres %

[ 1014 | 1305624 | 56% | 1.223.025 | 51%
15-19 1.286.777 5,5% 1.202.172 5,0%
20-24 1.250.868 5,4% 1.177.467 4,9%
25-29 1.276.631 5,5% 1.238.059 5,1%
30-34 1.362.652 5,9% 1.350.640 5,6%
35-39 1.524.148 6,6% 1.548.660 6,4%
40-44 1.882.110 8,1% 1.882.900 7,8%
45-49 1.999.251 8,6% 1.973.004 8,2%
50-54 1.865.214 8,0% 1.868.893 7,7%
55-59 1.722.110 7,4% 1.772.734 7,3%
60-64 1.502.408 6,5% 1.591.627 6,6%

650 mas| 4.149.146 17,9% 5.377.484 22,2%
Total 23.237.152 67,4% 24.195.741 64,5%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2022).

Factores econdmicos: La economia espafiola en 2023 estd condicionada por el entorno
nacional e internacional. La crisis econdmica ha estado marcada por la pandemia de COVID-19
y por la reciente guerra entre Rusia y Ucrania. La desaceleracion de la inflacién al 5,6% sigue
sin ser el dato mas alentador a nivel mundial. El encarecimiento de la financiacion y de las
materias primas, la reduccidon del margen bruto y el aumento del coste de la energia son
factores clave que condicionan la economia espafiola. (Naciones Unidas, 2023)



- Factores tecnologicos: El creciente interés por parte de los consumidores por la salud,

bienestar y sostenibilidad, conduce como resultado a la innovacidn en la industria alimentaria.

Por esta razén, las empresas trabajan en desarrollar soluciones que mejoren la produccién de

alimentos mediante tecnologias innovadoras. Hoy en dia, los consumidores desean ser mas

conscientes del origen de los alimentos que llevan a la cesta, quién y dénde se cultivan, cémo

se produce e incluso qué tipo de envase usa. Los avances cientificos y tecnolédgicos permiten

producir y elaborar alimentos que satisfacen las dudas y necesidades de los consumidores de

una forma mds segura utilizando procesos de produccion eficientes y sostenibles. (Del Pino,

2001).

- Factores politico-legales: La legislacidon y necesidades del consumidor obligan a las compaiiias

a incorporar nuevas medidas contra el desperdicio alimentario y reduccion de residuos.

@)

Ley 7/2022, de 8 de abril, de residuos y suelos contaminados para una economia
circular: Se exponen los objetivos para una transformacién del modelo econdmico y
productivo hacia una economia circular en manera de gestion de residuos.

Directiva 2008/98/CE, de 19 de noviembre, sobre el marco de residuos, por la que se
establecen medidas para abordar el impacto negativo sobre el medio ambiente y la
salud humana de la generaciéon y gestion de residuos, asi como para mejorar el uso
eficaz de los recursos que son cruciales para la transicién a una economia circular.
Plan estatal marco de gestion de residuos (PEMAR) 2016-2022: Establece las lineas
estratégicas y las medidas necesarias para avanzar hacia la denominada economia
circular e impulsar la preparacion para la reutilizacion y el reciclado. (Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion, 2016)

El microentorno, de otro modo, influye de una manera mas directa en la relacién de intercambio entre

laempresay los clientes. Se trata de elementos que no son controlables en su totalidad por la empresa.

Se compone de cuatro actores:

- Proveedores: La empresa Cruixents se enfoca en la elaboracién de alimentos sostenibles y de

cercania, por lo que se ha buscado proveedores de materia prima con empresas en la

Comunidad Valenciana:

O

O

Olivarera los Pedroches — Harina de semilla de aceituna (https://olipe.com/)

/)

@[w,ﬁyam
LOS PEDROCHLES

llustracion 7: Olivarera Los Pedroches S.C.A..

Fuente: Olivarera Los Pedroches S.C.A.

Envases Toledo S.L. y Alpesa S.L. — Envases y embalajes. Como proveedores de los
envases secundarios de carton. (https://www.alpesa.com/)
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llustracion 8: Envases y embalajes ALPESA.

Fuente: ALPESA envases y embalajes.

o Pampols Packaging Integral S.A — Envases y embalajes. Como proveedores del envase
primario de flowpack. (https://www.pampols.es/).

llustracion 9: Pampols Packaging.

Fuente: Pampols Packaging.

Competidores: La principal competencia indirecta de Tuliva se centra en productos que sean
similares en forma o uso y, en alimentos que contengan harina de semilla de aceituna.
Intermediarios: La empresa pretende externalizar el proceso de elaboracién de la Tuliva a
corto plazo, por lo que es esencial contar con un colaborador que pueda trabajar con el
producto y fabricar las Tulivas ademas de con una empresa de distribucion.
o AURORA Intelligent Nutrition — Empresa encargada de fabricar el producto.
(https://www.aurorainutrition.com/es/).

llustracion 10: Empresa Aurora Intelligent Nutrition.
Fuente: Aurora Intelligent Nutrition.

o LAOSA Logistica Connecting the World to You - Empresa de transporte, logistica y
distribucidn. (http://www.transporteslaosa.es/).

Ambas son empresas muy competentes y comprometidas con el medio ambiente. LAOSA, en

concreto, fija objetivos anuales como la disminucién de CO; o la reducciéon de residuos
contaminantes.
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Consumidores: El producto Tuliva va enfocado a un publico amplio, de entre 15 y 60 afios, y atrevido
para todas aquellas personas que buscan nuevos sabores, productos atractivos a la vista y paladar,

diferentes y con una gran versatilidad.

COMPETENCIA

La competencia indirecta de Tuliva estd centrada, por un lado en productos que son similares en forma

0 uso y por otro, en alimentos que contienen harina de semilla de aceituna.

Tuliva se establece en el inicio dentro de la hosteleria y reposteria, con una forma sugerente de pétalo
de tulipan, para ser usada como envase comestible y como presentacién de otros alimentos. Existen

empresas o productos que destacan como competencia indirecta:

Dicarcono: Es una empresa espanola del sector de reposteria que realiza todo tipo de
productos para helados: obleas de diversos tamafios y formatos, conos de azlcar y moldeados,
tulipas y otras galletas para decoracion. Producen su propia marca y también alguna marca de
distribuidor; surtiendo a heladerias artesanales, supermercados y también a HORECA. Por
ejemplo, en los supermercados Mercadona (izquierda) o Froiz (derecha) se pueden encontrar
sus productos:

-— SOSSSSEEE
s
tulipas

llustracion 11: Productos de la marca Dicarcorno.

Fuente: Dicarcorno.
Diconno: Es una empresa mexicana del sector de la reposteria que también se dedica a la
fabricacion y distribuciéon de barquillos artesanales. La principal competencia de Tuliva,
ademas de las tulipas de barquillo comun, serian dos de sus productos especiales: el plato
comestible y el diconopizza. El plato comestible se trata de un barquillo con forma de plato de
15cm de diametro, y el diconopizza es un cono salado con especias que le da sabor a pizza.

llustracion 12: Productos de la marca Diconno.

Fuente: Diconno.
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- Biotrem: Empresa polaca que produce vajillas y cubiertos sostenibles, que son biodegradables
y comestibles, ya que estan hechos a partir de salvado de trigo. Distribuyen en numerosos
paises a nivel internacional, aunque actualmente no en Espania.

Fuente: Biotrem.

Por otro lado, otra parte de la competencia indirecta se centraria en alimentos que contengan harina
de semilla de aceituna, aunque al ser un ingrediente innovador no existen tantos
productos en el mercado:

- La Chinata: Una empresa espafnola del sector del aceite de oliva, que ofrece
diversos productos de alimentacién y cosmética. Dentro de la seccidon gourmet,
comercializan desde hace poco unos macarrones hechos con harina de semilla
de aceituna (5%).

llustracion 14: Productos de La Chinata.

Fuente: La Chinata.

Analizando los posibles productos competidores de Tuliva por su uso como recipientes comestibles en
el mercado, se puede concluir que no existe ninguno de ellos que empleen la harina de semilla de
aceituna; y que los productos que si que la usan no entran dentro del mismo ambito alimentario y, por
tanto, no suponen una amenaza.

Ademas, el precio de Tuliva es perfectamente competitivo si se compara con otras marcas. Un pack de
Tuliva en el supermercado, de 10 unidades, se encuentra al precio de 4,15 €, mientras que otras tulipas

no aptas para celiacos y sin las propiedades de la harina, se encuentran por 2,35 € el pack de 6
unidades.

3.3.2 ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA DE LA EMPRESA

Al igual que es importante comprender la situacidon externa de la empresa, también es necesario
comprenderla en profundidad analizando su situacion interna. Por ello, una de las herramientas de
marketing utilizadas que recoge el anadlisis interno y externo es la matriz DAFO (Fortalezas, Debilidades,
Amenazas y Oportunidades) a través del cual se obtiene informacién para posicionar la marca de
manera mas estratégica frente a las marcas competidoras.

Posteriormente se elaborara el analisis CAME, del cual se hallaran conclusiones mas claras de los datos
obtenidos en el analisis DAFO.
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ANALISIS DAFO

El analisis DAFO es un modelo de analisis aplicable a cualquier tipo de estrategia empresarial. Ante
esto, se ha contado con esta técnica empresarial para realizar un estudio exhaustivo de la situacion
competitiva tanto a nivel interno como de mercado.

Teniendo en cuenta las debilidades y fortalezas de la empresa, podemos sefialar nuestras amenazas y
oportunidades valoradas tanto a nivel interno como a nivel externo.

DEBILIDADES AMENAZAS
* Dificultad para incorporar el producto al * Competencia en el mercado por
mercado. productos similares.
* Baja aceptacion del producto al ¢ Lento crecimiento de mercado.
mercado. * Dificultad para alcanzar los requisitos
* Falsas expectativas por parte de la nutricionales que espera el consumidor.
empresa. * Alto coste econdmico de la materia
* Poca experiencia de los desarrolladores. prima.

¢ Sabor diferente. D A

FORTALEZAS F 0 OPORTUNIDADES
* Producto innovador. * Tendencia hacia alimentos de km 0
* Ingredientes sostenibles. * Preocupacion por una alimentacién
* Ayuda a reducir la huella de carbono. saludable.
* Amplia poblacién diana. * Producto con posibilidades de aceptacion.
* Producto de Km 0. * Preocupacion por reducir el uso de
* Producto apto para celiacos, intolerantes plasticos.

a la lactosa y vegetarianos. * Acompafiamiento para aperitivos y

postres.

llustracion 15: Andlisis DAFO de la empresa Cruixents.

Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS CAME

El analisis CAME (corregir, afrontar, mantener y explotar) consiste en dar unas pautas para poder
actuar sobre los aspectos comentados en el andlisis DAFO.
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CORREGIR debilidades

Dar a conocer el producto mediante la
promocion en RRSS y el canal HORECA.
Realizar catas y experiencias del
producto para darlo a conocer.

C

MANTENER fortaleza M

Mantener los principios que hacen que el
producto sea sostenible

Mantener una buena formacion de los
empleados.

Mantener las relaciones con los
distribuidores y proveedores.

Mantener la politica de trabajo sobre la
comodidad de los trabajadores.
Mantener la calidad del producto.

AFRONTAR amenazas

* Competir con productos parecidos.

* Reducir el precio de venta.

* Satisfacer las necesidades nutricionales
del consumidor.

A

E EXPLORAR oportunidades

* Incluir informacion sobre la sostenibilidad

del producto (materia prima KMO, envase
reciclable...).

Crear diferentes formatos o sabores para
adaptarse a las necesidades del
consumidor.

Crear una marca diferenciadora.
Explorar nuevas oportunidades de
colaboracion.

llustracion 16: Andlisis CAME de la empresa Cruixents.

Fuente: Elaboracion propia.

3.4 MARKETING MIX

El marketing mix es una estrategia muy utilizada por las empresas. Esta formado por un conjunto de
herramientas que ayudan a alcanzar los objetivos fijados y a tomar mejores decisiones. A través de
cuatro variables, cominmente llamado el método de las 4P, Producto, Precio, Plaza y Promocidn, se
realiza una serie de decisiones especificas para influir en los consumidores y motivarlos a escoger el
producto determinado. (Santesmases et al., 2014)

VARIABLES
INCONTROLADAS

VARIABLES

PRODUCTO

PRECIO

PLAZA O DISTRIBUCION

PROMOCION

X=—=2 @O@Z—--MARIP=Z

CONTROLADAS .—/_

llustracion 17: Estrategia del marketing mix.

Fuente: Elaboracion propia.

15



3.4.1 VARIABLE PRODUCTO

El producto es la clave del Marketing Mix, ya que es el elemento mas importante. En este caso, Tuliva
es la variable producto, una galleta elaborada a base de harina de semilla de aceituna. En cuanto a los
demads elementos, marca, envasado, etiquetado y embalaje, se tomardn las decisiones necesarias que
faciliten el intercambio y apoyen el posicionamiento del producto en el mercado. (Gladys, 2019)

La marca es un aspecto importante que influye en la percepcién del consumidor. A través de éste se
puede cualificar su influencia: cdmo ven los consumidores la marca, qué notoriedad tiene en el
mercado, cdmo se percibe respecto a otras marcas. El tipo de estrategia que se aplica al producto
consiste en la estrategia de “marca Unica”, es decir, aplicar la marca de la compafiia (Cruixents) a los
distintos productos que ésta ofrezca, en este caso, Tuliva.

El nombre del producto procede de dos referencias: la primera consiste en el juego de palabras “Tuliva,
tu oliva”, ya que al ser un producto muy versatil se convertira en el complemento perfecto de muchos
platos. La segunda referencia viene dada por la forma de cada Tuliva, que es de pétalo; si se juntan las
tulipas formando un circulo, le dara forma de flor, como de tulipan.

El embalaje del producto serd lo primero que el consumidor perciba. Dado que el producto es
sofisticado y exético, este sera elegante y juvenil. Ademas, contendra los colores que reflejen el
contenido del producto.

Por ultimo, en el packaging se reflejara la marca (Cruixents), el nombre del producto (Tuliva) asi como
las especificaciones reglamentarias al contenido y su valor nutricional.

re.
Tul

L)

‘ b
IVe

llustracion 18: Embalaje de Tuliva.

Fuente: Elaboracion propia.

Como se ha comentado anteriormente, al tratarse de un producto bastante higroscépico, el envase
primario sera el sistema flowpack, que evitarad que el producto se reblandezca, ya que actuara como
barrera y lo protegerd garantizando asi su calidad y propiedades. El material mas usado para éste es el
polipropileno biorientado, que se puede encontrar en diferentes acabados y admite impresién. Este
material es reciclable al 100% y su proceso de elaboracién no es contaminante quimicamente, por lo
gue es una opcidn adecuada a las condiciones de conservacidén que tiene el producto y no deja de ser
un material facil de reciclar tras su uso.

Se diferenciaran dos envasados secundarios, uno para la distribucion en el canal HORECA y otro para
la venta en tiendas fisicas (supermercados).
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Para el primero, debido a que su distribucion se hara en grandes cantidades, se utilizard una caja de
cartéon ondulado de fondo y tapa de gran tamaio con unas separaciones para colocar los paquetes de
5 unidades de Tulivas, que hardn un total de 65 unidades. Llevaran impreso la fecha de caducidad y el
numero de lote del producto.

El segundo, se trata de un envase tubular de cartdn donde se introducira un Unico paquete de 10
unidades de Tulivas. Esta forma le confiere una mayor ergonomia, diferenciacién frente al resto de
productos similares y ademads, le podria dotar de una segunda vida util en el marco del hogar para
guardar otros elementos. El cartén llevard una pelicula protectora contra la humedad de escasas
micras para que entre dentro de los pardmetros establecidos y siga siendo reciclable.

Se empleardn por tanto materiales reciclables que sigan los valores de la empresa, ademas de
conseguir una proteccion adecuada del producto y una cdmoda distribucién de este.

CAJA FLOWPACK TUBO
llustracion 19: Envases para la distribucion de Tuliva.

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, el producto debera llevar un etiquetado donde aparezca el nombre de la marca, nombre
y direccién del empacado, el contenido, pais de origen, contenido neto e informacién nutricional, entre
otros.

3.4.2 VARIABLE PRECIO
El coste de los productos que ofrece una empresa es una de las consideraciones clave al iniciar un
negocio.

Las consideraciones incluyen el mercado objetivo, el precio competitivo y los costos pertinentes. En
otras palabras, el precio debe fijarse a un nivel que el publico en general pueda pagar, que sea
competitivamente razonable y que permita recuperar los gastos de fabricacion.

En la siguiente tabla se observa el precio de los competidores que elaboran y comercializan un
producto similar, frente a Tuliva.

Tabla 4: Precio de venta de los productos de la competencia y formatos de venta.

EMPRESA FORMATO DE VENTA PRECIO
Dicar Pack de 6 unidades 2,35 €
Di conno | Pack de 200 unidades 18,82 €
Biotrem Pack de 10 unidades 11,59 €
Pack de 10 unidades 4,15 €
Tuliva
Pack de 65 unidades 24,95 €

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se puede apreciar, el precio del pack de 10 unidades de Tuliva es ligeramente inferior al del resto
de las marcas. Lo mismo ocurre con el pack para la venta en HORECA de 65 unidades. Esto se debe a
que se trata de un producto elaborado a partir del subproducto de la industria olivera que,
generalmente, se destina a biomasa o destrio. Vendiendo el producto a estos precios se consigue
generar un interés por conocer un producto nuevo, con un sabory color singular a un precio asequible.

A través de HORECA. Tuliva conseguird adaptarse a los clientes de la forma que mas les guste.
Incorporar este producto al sector aprovechara su versatilidad y se dard a conocer de todas las formas
posibles en las que se puede presentar para que, posteriormente, sean los consumidores quienes se
atrevan a comprar Tuliva para uso personal.

A través de tiendas fisicas. Cualquier consumidor podra adquirir el producto en sus tiendas de
alimentacién mds cercanas.

- Publicidad: Principal via de promocién de los productos que ofrecerd la empresa. Una via sera

contactar con blogs de alimentacién y redes sociales enfocadas en ese campo.
Por otro lado, una forma diferente de dar a conocer el producto serd mediante muestras
gratuitas en tiendas locales de alimentacién y herbolarios que se haya establecido como punto
de venta. Otra opcién es darlo a conocer mediante eventos organizados por los bloggers o
redes sociales mencionados anteriormente.

- Ferias y exposiciones: Otro punto clave para promocionar el producto seran las ferias
alimentarias de ambito nacional e internacional como F4F, ALIMENTARIA, 4YFN, HIP HORECA,
SOUTH SUMMIT, etc. Una feria comercial ofrece gran cantidad de informacién sobre futuros
distribuidores, permite captar inversores y dar a conocer la empresa a futuros clientes.

- Patrocinios: Se publicaran anuncios en las RRSS (Marketing 2.0). La empresa contara con una
cuenta de Instagram, Facebook, LinkedIn y Twitter ya que son las plataformas que mas se usan.
Una via de difusién sera contactar con influencers alimentarios para que den publicidad al
producto y lo difundan entre sus seguidores antes de sacarlos a la venta.

- Growth Hacking: Esta herramienta se basa en tener detalles con los suscriptores mas activos
de las redes sociales o utilizar el remarketing para mostrar publicidad de la marca a aquellas
personas que alguna vez visitan la web.

- Product placement: Consiste en introducir los productos en peliculas, series e incluso
programas de television.

4. PLAN DE OPERACIONES

4.1 PRODUCTO Y MATERIA PRIMA

El producto final que se va a obtener, Tuliva, es una galleta en forma de pétalo elaborado
principalmente a partir de harina de hueso de aceituna, un subproducto de la industria alimentaria.
Esta harina se trata de un polvo marrén, con un aroma bastante agradable y un sabor casi neutro al
cocinarse. La harina se obtiene tras el deshuesado de las aceitunas, que posteriormente se tritura por
un proceso de prensado en frio.
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La elaboracién de Tuliva consiste principalmente en la unién de los componentes secos y los himedos
en distintos planos. Por una parte, se afade la harina de aceituna, la maicena, el azlcar y una pizca de
sal y se homogeniza bien la mezcla (productos secos).

En segundo lugar se afiaden los productos himedos: la clara de huevo, el aceite, la esencia de vainilla
y el sirope de agave y se vuelve a mezclar todo de forma homogénea. Se vierte la masa en una
barquillera y esperamos a que se cocine.

A continuacién, y antes de que enfrie, se le dara la forma de barca o pétalo de flor con la ayuda de un
molde en forma de cono.

Una vez enfriada, la Tuliva ya esta lista para emplatar y servir.

Parte del producto es elaborado con harina de la semilla de aceituna. El olivo esta considerado como
el principal arbol del drea mediterranea porque nos ofrece unos alimentos basicos, las olivas y su
aceite. El aceite de oliva es un alimento que ha sido consumido durante siglos por sus excelentes
propiedades nutricionales y terapéuticas gracias a su perfecto perfil de acidos grasos y a la presencia
de compuestos minoritarios con extraordinarias propiedades antioxidantes como los polifenoles.

Cabe destacar que para los paises mediterraneos, el aceite de oliva ha sido y sigue siendo un basico en
la dieta, pues estd directamente relacionado con el menor indice de mortalidad por enfermedades
cardiovasculares que tienen los habitantes de los paises Mediterraneos.

El proceso de elaboracién del aceite de oliva tiene un marcado impacto ambiental, esto es debido a la
produccién de aguas residuales altamente contaminadas y residuos sélidos, esto varia dependiendo
del tipo de extraccidn, si es de aceite de oliva o de aceitunas de mesa. Los residuos sélidos generados
durante la fabricacidn de aceite de oliva son: el alperujo (sistema bifasico) y el orujo (sistema trifasico).
En esta industria, Unicamente el hueso puede recuperarse mediante un proceso de filtracion de
residuos solidos. En el caso de la aceituna de mesa sin hueso, todo el hueso se recupera por separacién
directa de la pulpa. (Rodriguez et al., 2007)

Segun datos del SIMO (MAPA, 2022), el olivar abarca 2,7 millones de hectareas de las cuales 2,55
millones de pertenecen a olivar de almazara (93% del total de olivar). El cultivo esta presente en 15 de
las 17 comunidades auténomas, donde Andalucia es la mayor regién productora con 1,67 millones de
hectdreas y concentra, fundamentalmente en Jaén.

Segln un estudio realizado por Juan Vilar para Garzon Green Energy (Vilar, 2021), en el afio 2021, en
Espana se producen 450.000 toneladas de hueso de aceituna, de las cuales 323.500 toneladas se
comercializan para biomasa. Las 126.500 toneladas restantes se consumen en las propias almazaras
como fuente de calor para sus procesos. El uso generalizado del hueso de aceituna se centra en su
potencial como fuente de energia renovable. A pesar de que el uso de estos como biomasa tiene un
impacto positivo en el medio ambiente, todavia existen algunos problemas, como la contaminacion
del aire, causada por la combustidn de hollin y cenizas, éxidos de nitrogeno y mondxido de carbono.
(Rodriguez et al., 2007). La oliva nos ha guardado durante siglos un secreto escondido en el interior de
su hueso. Alli en su corazén, se encuentra su semilla que concentra todos los beneficios nutricionales
de la oliva.
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La harina de semilla de aceituna es un ingrediente natural obtenida mediante prensado en frio,
molienda y envasado de semillas secas del fruto de la Oliva (Olea Europaea). Se trata de una harina
homogénea libre de aromatizantes, estabilizantes, saborizantes o colorantes artificiales y posee un
alto contenido en fibra y proteinas y es rica en escualeno, dcidos triterpénicos y otros compuestos de
gran interés.

Segun el Reglamento (CE) No 1924/2006 del parlamento europeo y del consejo de 20 de diciembre de
2006; el uso de este ingrediente podria declarar:
- Fuente de proteinas: Solamente si las proteinas aportan como minimo el 12 % del valor
energético del alimento.
- Alto contenido de proteinas: Solamente si las proteinas aportan como minimo el 20 % del
valor energético del alimento.

4.2 PROCESOS

A continuacién se describe el proceso industrial por el que pasard la materia prima hasta llegar al
producto deseado. Cabe describir que un proceso es un conjunto de tareas que deben desempeifiarse
en un orden especifico para obtener el resultado deseado.

A partir de la recoleccion de la oliva, se pasa por un proceso de produccidn donde se obtienen varios
componentes: aceite, aguas residuales y orujo o alperujo, seguin se separe por un decantador bifasico
o trifasico. La harina que se obtiene viene del proceso de prensado en frio de los residuos sélidos, los
cuales contienen el hueso de la aceituna, en el caso de las almazaras y, por calentamiento y prensado
directo del hueso en caso de las aceitunas de mesa sin hueso.

En la llustracion 17 se muestra el diagrama de flujo con las operaciones que se van a realizar para
obtener la Tuliva final.
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Recepcitén de materias primas.

:
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Y
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llustracion 20: Diagrama de flujo. Elaboracion de Tuliva.

Fuente: Elaboracion propia.

ETAPAS DEL DIAGRAMA:

1. Recepcion de materias primas: Recibir todas las materias primas necesarias para la
elaboracion del producto. Comprobar el estado de estas.
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2. Almacenamiento de las materias primas: Las harinas, el aceite de girasol, la sal y el azicar han
de almacenarse en seco y en las condiciones dptimas para garantizar la minima pérdida de
calidad. En el caso de las claras de huevo, han de almacenarse en refrigeracidn para mantener
una calidad 6ptima.

3. Mezclado: Mezclar primero los alimentos secos (maicena, harina de semilla de aceituna, y
azlcar). Posteriormente, anadir los alimentos hiumedos (aceite de girasol, clara de huevo,
sirope de agave y esencia de vainilla). Remover hasta conseguir una masa homogénea.

4. Tamizado: Antes de afiadir los ingredientes himedos, pasar la mezcla de los ingredientes secos
por un tamiz con un didmetro adecuado para evitar objetos no deseados.

5. Introducciéon de una barquillera: Incorporar la masa obtenida en la etapa anterior en una
barquillera hasta que la masa se cocine.

6. Enfriamiento y moldeado: Introducir la masa cocinada anterior un molde con la forma
deseada del producto final y se deja enfriar.

7. Envasado y etiquetado: Empaquetar el producto en su envase correspondiente, cerrar y
etiquetar.

8. Almacenamiento producto final: Se almacenard en un ambiente seco y fresco.

4.3 IMPLANTACION DEL SISTEMA DE LOS PUNTOS DE CONTROL CRITICOS

Se utilizara el sistema APPCC, cuyo objetivo es obtener alimentos seguros para la salud, para prevenirla
gestién de la inocuidad alimentaria de aplicacidn a toda la cadena alimentaria, desde la produccién
primaria hasta la distribucién. Su cumplimiento es obligatorio por parte de todas las empresas del
sector alimentario.

SELECCION/FORMACION DEL EQUIPO APPCC

La intencidon a largo plazo es formar al personal de plantilla para que pueda identificar los puntos

criticos en la cadena de elaboracidn, sin depender de personal externo especializado.

DEFINICION DEL AMBITO DE APLICACION

El estudio se va a centrar en la elaboracién de un recipiente preparado a base de harina de aceituna,

aceite de girasol, maicena, huevos y azucar.
Se aplicard este estudio desde la adquisicion de las materias primas y auxiliares hasta el
almacenamiento y distribucién del producto.

DESCRIPCION DEL PRODUCTO Y DETERMINACION DEL USO ESPERADO

- Descripcidn del producto: Tuliva es un barquillo en forma de barca o pétalo hecha con una

base de harina de semilla de aceituna creada como envase comestible con el fin de presentar
platos preparados de forma diferente.

- Envasado: El producto se presentara en dos tipos de envase segun el canal de distribucion.
Para HORECA se mostrard en una caja de carton rectangular de fondo y tapa con 10
compartimentos, donde se introduciran en cada uno de ellos un paquete de 10 Tulivas selladas
con el sistema flowpack.
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Para la venta en supermercados, el envase sera de cartdn tubular, el cual contendrd un
paquete de 10 Tulivas. Los envases de cartdn tendran un recubrimiento contra la humedad
gue no afecta a sus caracteristicas de reciclabilidad, y el plastico empleado para los envases
sera reciclable, lo que favorece la sostenibilidad del producto.

- Condiciones de almacenamiento: Se trata de un producto que se ha de conservar en un
ambiente fresco y seco.

- Condiciones de uso: Tan solo habria que afadir el producto con el que el cliente querria
acompafiar la Tuliva.

- Poblacion de consumo: Tuliva estd enfocada a poblacién de todas las edades, principalmente
para todas aquellas personas que estén concienciadas con el medio ambiente.

- Ingredientes: Los ingredientes necesarios para la elaboracion del producto son harina de
semilla de aceituna, maicena, azucar blanco, sirope de Agave, aceite de girasol y clara de
huevo.

- Alérgenos: En el producto presentado se encuentra el huevo como alérgeno.

- Elaboracién: La elaboracion de Tuliva consiste en, previamente, la mezcla de los ingredientes
secos (harina de semilla de aceituna, maicena, y azucar) y, posteriormente, la adicidn de los
hamedos (el aceite, la clara de huevo, sirope de agave y esencia de vainilla). A continuacion,
se bate hasta conseguir una masa homogénea. El siguiente paso seria introducirlo en la
barquillera y esperar a que se cocine. Por ultimo, se introduce la masa en el molde y, una vez
enfriado, Tuliva estd lista para servir y comer. Tras su produccion, se procedera al envasado y
conservacioén para su posterior distribucion.

El APPCC es un sistema aplicado por las industrias agroalimentarias cuyo objetivo es garantizar la
seguridad alimentaria. Este método consiste en buscar los puntos de la cadena de produccion donde
se puede dar un peligro por contaminacién fisica, quimica o bioldgica.

En esta seccidn se van a identificar aquellos puntos de control criticos a través de su visualizacién en
el diagrama de flujo de la produccién de Tulivas.
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llustracion 21: Diagrama de flujo. Elaboracion de Tuliva.

Fuente: Elaboracion propia.

DETERMINACION DE RIESGOS Y PUNTOS CRITICOS
Una vez realizado el diagrama de flujo del producto, se procede a identificar cudles son los posibles

riesgos tanto fisicos, quimicos, como bioldgicos y buscar aquellas medidas preventivas para poder
evitar o eliminar el peligro o al menos reducirlo hasta un nivel aceptable.

De cada uno de los peligros se evaluard el riesgo observando la probabilidad de que suceda y la
gravedad que conlleva su aparicion.

Posteriormente, se analizaran los diferentes peligros y una vez esté establecida su gravedad, se
identificaran los puntos criticos. Los puntos criticos son aquellos en los que es necesario realizar un
control con el fin de prevenir, eliminar o reducir los peligros a unos niveles aceptables para garantizar
asi la inocuidades del alimento.
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Para poder identificar cudles son los puntos criticos del proceso se empleara el arbol de decisiones del

Codex Alimentarius que es una frecuencia de preguntas aplicadas a cada uno de los peligros.

Del diagrama de flujo se obtienen los siguientes posibles puntos criticos, los cuales posteriormente

deben verificarse si son realmente puntos criticos con el arbol de decisiones del Codex Alimentarius.

PUNTO DE CONTROL CRITICO |

Fase: Recepcion de materias primas.

Peligros: Contaminacién de materias primas.

Medidas de control y/o preventivas: Se ha de verificar que las materias primas recibidas por
los proveedores siguen un plan de control de materias primas y proveedores para asi evitar
cualquier tipo de peligro que se pueda producir posteriormente durante la elaboracién del
producto. Dicho plan de control se encuentra en los Requisitos Previos de Higiene vy
Trazabilidad.

PUNTO DE CONTROL CRITICO II

Fase: Mezclado con ingredientes humedos.

Peligros: Baja calidad nutricional.

Medidas de control y/o preventivas: Verificar las cantidades y tiempos de mezclado de la
mezcladora para que su rendimiento no se vea afectado por factores como el tamafio de
particula, densidad de los ingredientes, secuencia de adicidon de estos y el ajuste y limpieza
inadecuado de la maquina de mezclado.

PUNTO DE CONTROL CRITICO il

Fase: Limpieza y desinfeccién de maquinaria.

Peligros: Contaminacion.

Medidas de control y/o preventivas: Al externalizar la produccion del producto, se ha de
prestar mucha atencidn en la limpieza general de la maquinaria ya que, al tratarse de una
empresa que también realiza otros productos, no puede haber una mezcla de ingredientes de
otras elaboraciones.

Para ello hemos de emplear desinfectantes autorizados para la industria alimentaria y
enjuagar de forma adecuada.

PUNTO DE MEDIDA PREVENTIVA

Fase: Tamizado.

Peligros: Contaminacion fisica por cuerpos extrafos.

Medidas de control y/o preventivas: Tamizar la mezcla de productos secos con un tamiz de
didmetro adecuado para evitar la intrusion de materias extrafias no deseables.

5. PLAN ORGANIZATIVO Y DE RECURSOS HUMANOS

El plan de recursos humanos es una herramienta necesaria en cualquier organizacion. Se trata de un

proceso propio de cada empresa en el cual se definen los objetivos individuales de los empleados

dentro de los objetivos de la organizacién. Dicho plan brinda beneficios al definir metas a corto y largo
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plazo, el nivel y competencias necesarias por parte del personal es una funcién destinada a establecer
cursos de accion especificos a seguir, estableciendo los principios que habrdn de orientarlo, la
secuencia de operaciones para realizarlo y las determinaciones de tiempo y nimeros necesarios para
su realizacién. (Mendoza et al., 2016)

Al tratarse de una empresa pequena que plantea externalizar la produccién a corto plazo, la estructura
organizativa es bastante sencilla. El plan de recursos humanos tendra como finalidad asegurar que la
actividad laboral se desempefie de manera correcta, asegurar un buen ambiente laboral, maximizar
los beneficios de la empresa, mejorar la calidad de atencién y promover la mejora continua.

o DIRECTOR GENERAL

0 ADMINISTRADOR

DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE
P MARKETING Y VENTAS q [ LOGISTICA Y OPERACIONES
DIGITAL MARKETING MANAGER GERENTE DE OPERACIONES

llustracion 22: Organigrama inicial de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia.

- Director general: La persona encargada de ser el director general deberd tener un caracter
motivadory de liderazgo, ya que estara a cargo de organizar las diversas tareas que se realicen
en la empresa. Sera de su competencia el mantenimiento de las relaciones con las autoridades,
con los proveedores y con los potenciales clientes.

Como responsable del negocio, deberd de tener conocimientos claros del sector
agroalimentario y de las operaciones que se realizan dentro de la empresa para asegurar su
rentabilidad y su aumento de ventas.

Dado que se trata de una Pyme, el gerente también desempefiara el papel de director
comercial, por lo que pasara una parte importante de su jornada interactuando con los
clientes. Debido a su experiencia en ventas, podra monitorear a la competencia y determinar
las mejores estrategias para promocionar sus productos.

- Administrador: Serd la persona encargada de asistir a gerente en el manejo de los recursos
econdmicos y financieros del negocio, buscando alcanzar la rentabilidad y estabilidad
econdmica. La gestidon de los procesos legales, licencias, contratos y asuntos financieros de la
empresa sera competencia de este departamento. Ademas, tendra a su cargo la organizacion
y elaboracidn de los presupuestos, documentos que son el registro principal de la situacién
econdmica y financiera de la empresa ya que muestran la relacion entre los gastos e ingresos
de la empresa.
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- Departamento de marketing y ventas: En una primera instancia, este departamento estara
formado por el digital marketing mdnager. Se encargara de crear la pagina web de la empresa,
de la investigaciéon de mercados, planificacidon y desarrollo de producto y precio, gestién de
ferias y eventos, asi como su presupuesto, promocion de los productos en distintas
plataformas y comunicacién.

- Departamento de logistica y operaciones: La logistica en la empresa es de suma importancia
ya que serd clave para poder trazar una estrategia para una cadena de suministro eficiente. El
gerente de operaciones desempefiara tareas como la gestidn de recursos, es decir, garantizar
el control de suministros (proveedores y fabricantes), realizara el inventario de productos,
también estard pendiente de la adquisicion de materia prima y manufactura. Por otro lado,
llevara a cabo acciones como contactar con distribuidores para posicionar el producto en los
distintos puntos de venta, mantenimiento y control del estado de las unidades, contactar con
los vendedores/puntos de venta y ofrecer un servicio al cliente y de postventa. Si se ve
conveniente, el gerente de operaciones podra solicitar tener a su cargo una persona junior que
le ayude a la gestidon de diversas tareas.

Para el desarrollo del producto se contratard a una empresa externa dedicada al desarrollo de [+D+i
de nuevos productos e ingredientes como lo es la empresa Aurora, ya que a corto plazo no es viable
adquirir una fabrica para elaborar los productos. La propia empresa a la que se le externaliza la
produccién se encargard de seguir los rigurosos estandares de control de calidad del producto,
mantenimiento y limpieza de la maquinaria.

Como se puede observar, el organigrama estd configurado de forma matricial, los distintos
departamentos que componen la configuracion de la empresa se dividen y agrupan segun sus
funciones especificas. Se establecen vias de comunicaciéon entre los departamentos, el administrador
y el director general, para que los diferentes bloques de la empresa trabajen de forma conjunta en
caso de dudas, ideas propuestas o problemas, de este modo se fomenta la participacion vy
comunicacion de los integrantes.

6. PLAN ECONOMICO - FINANCIERO

El andlisis econdmico —financiero tiene como principal objetivo conocer y evaluar el estado econémico
de la empresa, su capacidad para generar beneficios y cumplir con las obligaciones financieras. De esta
manera, se puede identificar y analizar las causas de los cambios en la situacién econémica, lo cual
permitird una mejor toma de decisiones.

Por tanto, el analisis econdmico-financiero de la empresa no sigue unas reglas establecidas, en el
sentido de que cada analista optara por crear valor a un aspecto u otro, en funcidn de sus intereses de
investigacion y de la informacién de que disponga. Debido a esto, el analisis depende de la perspectiva
Unica del analista y de los objetivos que el negocio plantea evaluar. (Pérez y Segundo, 2018)
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Este plan se va a elaborar a una vista de cinco afos. En él se va a estudiar el plan de inversiones, el
balance de cuentas de pérdidas y ganancias y se evaluard la rentabilidad y financiacién del proyecto.
Cabe recordar que la empresa hard uso a corto plazo de una empresa externa que elabore el producto,
por lo que no se dispone de fabrica propia.

Los datos recogidos en el analisis financiero han sido constatados con las empresas proveedoras,
fabricantes y transportadoras.

6.1 PLAN DE INVERSION

El plan de inversidn incluye todos aquellos recursos, tales como bienes y derechos, que la empresa
necesitara para poder iniciar la actividad, asi como la financiacién necesaria para hacer frente a los
pagos de los primeros meses de funcionamiento. (Fundacidn Accion Contra el Hambre, 2007-2013)

Para efectuar el plan, se debe tener en cuenta todos los elementos que son necesarios a la hora de dar
inicio al proyecto, un ejemplo de ello puede ser ordenadores o muebles. La inversién inicial ha sido
estudiada para el primer afio del inicio de la actividad.

Tabla 5: Presupuesto inversion inicial activo no corriente.

ACTIVO NO CORRIENTE
Inmovilizado intangible ANO 1

Gastos de constitucidn 500,00 €

Registro de la marca 500,00 €

Licencia de actividad| 1.250,00 €

Aplicaciones informdticas

Licencias de software | 1.600,00 €

Pdgina web y hosting 722,00 €

TOTAL INTANGIBLE| 5.117,59 €

Inmovilizado material ANO 1
Mobiliario y equipos de oficina 3.246,59 €
Instalacion eléctrica 1.149,00 €

TOTAL MATERIAL| 4.395,59 €
Inversion Total 9.513,18 €

Fuente: Elaboracion propia.

INMOVILIZADO INTANGIBLE
- Gastos de constitucion: En este apartado se incluyen los gastos de registro de la marca

Cruixents y notaria, los gastos por licencia de actividad y los gastos de gestoria. Dichos pagos
se realizaran en el primer afo de inicio de la actividad, a excepcion de los gastos de gestoria.
Al tratarse de una pyme, para que la empresa sea administrada de manera eficiente, se
requerira la colaboracién con un gestor administrativo externo.

Dicho gestor desarrollara funciones tales como promocién y realizacién de tramites
administrativos como declaraciones de impuestos, apoyo en la gestion fiscal, contable o
laboral, emisidn de licencias o certificados Utiles para el desarrollo de la empresa.
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- Aplicaciones informaticas: La empresa tiene por objetivo la venta de sus productos via canal
HORECA vy supermercados, sin embargo, se destinard un importe a la adquisiciéon de un
dominio en internet, la elaboracion de una pagina web y hosting (WordPress) y a la obtencion
de licencias de software (Windows Microsoft) para que los clientes puedan conocernos y
realizar consultas.

INMOVILIZADO MATERIAL

Al externalizar la produccién, la empresa precisara de unas oficinas para poder hacer frente a los cargos

relacionados con la administracién, compra de materia prima, venta de producto, marketing y
logistica.
- Mobiliario y equipos de oficina: Se contacté con empresas dedicadas a la venta y montaje de
oficinas para obtener un precio aproximado del coste que supondria.
o Mesas, sillas, cajoneras, estanterias, estores, archivadores y material de oficina: coste
de 3.246,59 € (empresa ORSAL).
- Instalaciones: Hace referencia al conjunto de componentes técnicos que quedaran definitivos
en el local.
En este caso incluiria la instalacion eléctrica: suministro e instalacion de cableado de voz/datos
y corriente, instalacion de un rack informatico, instalacion de proteccién eléctrica en cuadro
eléctrico para enchufes de linea informatica, switch, puestos de trabajo, regletas, toma
keystone, etc. Coste de 1.149,00 € (empresa EUROMAT).

Destaca, en este caso, la no inversidn en equipos electrénicos, y por ende, la no amortizacién, esto se
debe a que el modelo de negocio planteado consistiria en un renting de ordenadores, teclado, ratén e
impresora/escaner, de esta forma, si se estropean los dispositivos o quedan descatalogados, podrian
ser reemplazados cuanto antes. El renting de este tipo de aparatos electronicos suma la cantidad de
44,60€ al mes por equipo.

Otro gasto por tener en cuenta a la hora de iniciar un negocio son los costos asociados a la contratacién
de los empleados. Como anteriormente se ha expuesto, el equipo de trabajo consistira en los primeros
afios de un gerente, un administrador y dos socios a jornada completa (departamento de marketing y
ventas y del departamento de logistica y operaciones).

Tabla 6: Coste de personal en el afio 1.

COSTE DE PERSONAL

Director General 26.400,00 €
Administrador 24.000,00 €
Marketing manager 20.400,00 €
Gerente de operaciones 20.400,00 €
Seguridad Social 27.360,00 €
Total gasto de personal 118.560,00 €

Fuente: Elaboracion propia.
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Durante el primer afio de funcionamiento, se va a destinar un total de 118.560,00 € en personal. Los
salarios incluyen el 4,70% de cotizacion de la Seguridad Social a cargo del trabajador y el 23,60% a
cargo de la empresa, tal como se estipula en la base de la Seguridad Social del Gobierno de Espaiia.

(Ministerio de inclusidn, seguridad social y migraciones, 2023)
Por su parte, se deben de tener en cuenta otros tipos de gastos adicionales que son prioritarios para
el inicio de cualquier proyecto, se trata de los gastos generales.

Para este primer periodo, se han calculado los gastos correspondientes a:

Publicidad de la marca y producto. El coste destinado fluctuara en funcién de la época del afio,

siendo mayor el coste en aquellos periodos de festividad. Gasto total: 4.600 € el primer afio.
Alquiler de oficina, siendo un total de 8.400 € al afio >> 700 €/mes durante dos afios. El precio

incluye luz, agua y acceso y uso de los espacios comunes. Estos datos han sido facilitados por
el Biohub Valencia, un recinto de coworking y alquiler de oficinas situado en el Puerto de
Valencia.

Costes de consultora (I+D+i). Suma un total 5.500 € >> 458 € mensuales. Estos valores estan
destinados a la mejora e innovacidn de la cartera de productos, de este modo, teniendo un
mayor catdlogo de productos podremos llegar a mas segmentos poblacionales.

Empresa de distribucidn (ANGED), gasto de 450€/mes a partir del cuarto mes de
funcionamiento de la empresa. Esto se debe a que los primeros meses son de asentamiento,
organizacidn, contacto y preparacion de productos.

Equipos informaticos. Se contempla el renting de ordenadores, teclados, ratones y de una

impresora con escaner. Todo ello tiene un precio de aproximadamente 44,60 € al mes por
equipo, lo que suma una cuantia de 223 € mensuales.
Se destinard 33,33 € mensuales al pago de un seguro de responsabilidad civil y 40 €/mes por

internet y fibra y un teléfono fijo.

Tabla 7: Gastos generales en el afio 1.

GASTOS GENERALES

Publicidad 4.600,00 €
Material de oficina 145,00 €
Alquiler 8.400,00 €
Telefonia movil e internet 480,00 €
Seguros 400,00 €
Equipos informaticos 2.676,00 €

Prevencion de riesgos y

medicina de la salud 450,00€
Consultora (1+D+i) 5.500,00 €
Distribucién 4.050,00 €
Otros gastos 1.200,00 €
TOTAL G.G. 27.901,00 €

Fuente: Elaboracion propia.
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Con todos los datos presentados de gastos iniciales en: inmovilizado (9.513,18 €), gastos de personal
(118.560 €) y gastos generales (27.901 €), se estima un total de 157.000 € para que la empresa pueda
iniciar la actividad. Este importe se solicitara a una entidad bancaria en concepto de préstamo.

Se puede ver la variacidn de los gastos generales durante el periodo de cinco afios de actividad de la
empresa en el anexo 8.

6.2 CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS

El balance de pérdidas y ganancias sirve para conocer es estado de la compaiia al cierre del afio, esto
es, qué beneficios y qué perdidas se han obtenido. Para calcularlo se va a tener en cuenta las compras
y gastos y las ventas e ingresos. Tanto os ingresos como los gastos han de introducirse sin tener en
cuenta el IVA.

Para determinar los ingresos potenciales de la empresa se va a realizar un estudio de las ventas con
vistas a 39 semanas del primer afo de actividad.

Para el cédlculo de produccién de unidades de producto se ha tenido en cuenta los comercios
destinados a alimentacion, restauracién y el sector hotelero en la Comunidad Valenciana, facilitados
por el Mapa del Comercio de Proximidad de la Generalitat Valenciana, ademas, se ha incluido una
aproximacién del nimero de bodas y comuniones al afio en la misma Comunidad. De un total de
24.752 establecimientos, se ha estimado un acercamiento del 11% durante el afio 1, es decir, se estima
vender el producto a 2.636 establecimientos, lo que haria un total de produccién de 826.651 Tulivas
el primer afo, de los cuales un 80% se destinara al sector HORECA y un 20% a comercios de
alimentacion.

Debido a que la empresa tiene como objetivo la venta del producto a diferentes sectores alimentarios,
el tamanfo y precio del pack variard, quedando de esta manera un pack para el canal HORECA, cuyo
contenido sera de 65 Tulivas (1.134,25g) con un precio de 24,95 €/pack y un envase para tiendas fisicas
con capacidad para 10 Tulivas (174,5g) y con un coste de 4,15 €/pack. Véase tabla 8.

Para hacer el cdlculo lo mas aproximado posible, se ha tenido en cuenta las posibles averias, dias de
limpieza de la maquinaria, lotes defectuosos o cualquier retraso con la produccion, por lo que, se
estima que las ventas sean en torno a un 80% sobre la capacidad productiva.
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Tabla 8: Venta de Tulivas durante el afio 1.

A A 0
TIENDAS FiSICAS CANAL HORECA
N.2 unidades a vender 165.330 661.321
Pérdida prevista por merma,
16.533,02 66.132,08
defecto u otras causas (10%)
N.2 unidades facturables 148.797,19 595.188,75
Precio pack (€) 4,15 € 24,95 €
Facturacion prevista (€) 61.750,83 € 228.460,91 €

Fuente: Elaboracion propia.

Como se ha mencionado anteriormente, las ventas se van a repartir en un 20% destinado a tiendas
fisicas (supermercados, tiendas especializadas, etc.) y en un 80% destinado a la venta en el canal
HORECA, siendo asi las ventas a cierre del primer ejercicio de 290.211,75 €, sin contar los costes de

produccién.

Tabla 9: Distribucion de beneficios del afio 1 sin costes de produccion.

INGRESOS FINALES ANO 1

COMPRADOR % VENTAS | FACTURACION PREVISTA

Canal HORECA 80% 228.460,91 €
Tiendas fisicas
(supermercados,

. o 20% 61.750,83 €
comercios especializados,
etc.)

TOTAL 100% 290.211,75 €

Fuente: Elaboracion propia.
Se ha estudiado la evolucién de las ventas a lo largo de los cinco primeros afios de funcionamiento de
la empresa. Para ello, se ha sugerido que las ventas aumentasen gradualmente, llegando a aumentar

las ventas en un 58% en el afio 2 respecto al aiio 1. Este efecto se puede observar en Tabla 10.

Tabla 10: Porcentaje de crecimiento vs afio anterior.

ANO FACTURACION PREVISTA cmto % vs afo anterior
1 290.211,75 € -
2 459.548,60 € 58%
3 493.241,69 € 7%
4 718.976,20 € 46%
5 807.851,24 € 12%

Fuente: Elaboracion propia.

Para los siguientes cuatro anos de actividad, se ha estimado un incremento de las ventas que varian
de la forma que se muestra en la Grdfica 1.
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Facturacion prevista vs afios
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llustracién 23: Evolucién de las ventas durante los 5 primeros afios de actividad.

Fuente: Elaboracion propia.

6.2.2. ESTIMACION DE GASTOS

A continuacidn, se exponen en la siguiente tabla los gastos de produccién para la obtencién del
producto final. Ademas de los gastos generales de la empresa y los gastos de personal, es de utilidad
conocer el coste relacionado a la adquisicion de material primas (véase Tabla 11) y el coste de
produccién de las Tulivas.

Para una primera estimacion de gastos, se ha calculado por una parte cuanto seria el total de materia
prima necesaria para la produccién de 826.651 Tulivas del aiio 1. Para ello, se ha multiplicado los kilos
necesarios para fabricar 1 Tuliva por el total de Tulivas al afio.

Tabla 11: Coste de las materias primas por unidad de producto.

COSTE DE MATERIA PRIMA/ 100 UNIDADES

Harina semilla aceituna 2,40 €/100 uds
Azlcar 0,40 €/100 uds
Aceite de girasol 0,20 €/100 uds
Agave 1,26 €/100 uds
Maizena 0,42 €/100 uds
Huevo 0,10 €/100 uds
Packaging HORECA (1.134,25g) 1,38 €/100 uds
Packaging Tiendas fisicas (174,5g) 7 €/100 uds
Etiquetas 15 €/100 uds

Fuente: Elaboracion propia.

Paralelamente, se ha estimado el gasto que supondria la elaboraciéon de una unidad de Tuliva en la
fabrica externalizada, con ello, se ha multiplicado el coste de produccidn por el total de unidades a
fabricar al afio.
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Tabla 12: Coste de externalizacion de la produccion, afio 1.

COSTE PRODUC 1 TULIVA TOTAL TULIVAS ANO 1

EXTERNALIZACION (€)

0,26 €

826.651,04 €

111.598 €

Fuente: Elaboracion propia.

Posteriormente, se ha sugerido tres posibles resultados, en los cuales se altera el precio de venta de

los productos vy, por lo tanto, los beneficios de la empresa.

Hay que destacar que, las ventas por mes ha sido el resultado de multiplicar el precio de venta del pack

para cada caso (HORECA y tiendas fisicas) por las unidades previstas de venta, dividido todo ello por

las unidades de cada pack (10 unidades en tiendas de alimentacién y 65 unidades para canal HORECA).

Tabla 13: Andlisis de escenarios supuestos en el plan de negocio.

SITUACION FAVORABLE (Optimista)

Tipo de envase Precio (€) /pack | Unidades vendidas/mes Ventas mensuales/pack
HORECA (1.134,25g) 27,10 € 66.132 27.571,99 €
Tiendas fisicas (174,5g) 6,30 € 16.533 10.415,80 €

TOTAL 82.665 37.987,79 €

SITUACION MAS PROBABLE (Realista)

Tipo de envase Precio (€) /pack | Unidades vendidas/mes Ventas mensuales/pack
HORECA (1.134,25g) 24,95 € 66.132 25.384,55 €
Tiendas fisicas (174,5g) 4,15 € 16.533 6.861,20 €

TOTAL 82.665 32.245,75 €
 srusonoesrAOmLE G|

Tipo de envase Precio (€) /pack | Unidades vendidas/mes Ventas mensuales/pack

HORECA (1.134,25g) 22,80 € 66.132 23.197,10 €
Tiendas fisicas (174,5g) 2,15€ 16.533 3.554,60 €
TOTAL 82.665 26.751,70 €

Fuente: Elaboracion propia.

Con el fin de reducir el riesgo y prepararse para posibles contratiempos, el estudio se colocard en la

posicidn menos ventajosa posible para determinar la viabilidad de esta empresa. En la siguiente tabla

se representan los ingresos que supone la venta de cada pack de Tulivas tras restarle el coste de su

produccion.

Tabla 14: Beneficio obtenido por pack.

BENEFICIO POR UNIDAD DE PRODUCTO

X . Coste . .
Tipo de envase Precio (€) /pack L . Beneficio/unidad
produccién/unidad
HORECA (1.134,25g) 22,8 0,26 € 22,54 €
Tiendas fisicas (174,5g) 2,15 0,26 € 1,89 €

Fuente: Elaboracidn propia.
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El proceso utilizado para determinar el costo de produccion y el costo de venta se describe en detalle
en el anexo 8.

6.2.3. ESTIMACION DEL BENEFICIO NETO DE LA EMPRESA

El beneficio neto refleja el resultado financiero final de la empresa durante un periodo contable,
generalmente de un ano. En él se muestra la cantidad de dinero que la empresa ha obtenido tras
deducir los gastos, intereses e impuestos.

El beneficio neto evidencia cdbmo de rentable es la empresa y muestra cuanto dinero ha ganado
después de cubrir todos los costos y obligaciones.

Tabla 15: Cuenta de PyG a 5 afios vista.

CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
T —— 290.211,75€ |459.548,60€  |493.241,69€ |718.97620€ | 807.851,24 €
Variacién de existencias |- € - € - € - € - €
Consumos explotacion | -55.113,46€  |-85.24657€  |-86.548,73€ |-118.042,05€ |-133.644,87¢€
Trabajos realizados por| ;11 co785¢ |.239.69313€ |-250.792,14 € |-283.18545€ |-318.190,05 €
terceros
Otros . ,|ngresos de € € € € €
explotacion
e B 123.500,39 € |134.608,89€ | 155.900,82€ |316.848,70€ | 356.01542¢€
Trabajo realizados p.or la € € € € €
empresa para su activo
T — -118.560,00 € |-118.560,00€ |-123.302,40€ |-123.302,40€ |- 123.302,40¢€
Otros gastos explotacion | -27.901,00€ |-29.886,56€  |-32.541,01€ |- 32.541,01€  |-32.541,01€
Otros resultados - £ - € - € - € - £
EBITDA -22.960,61€ |-13.837,67€ |57,41€ 161.005,29€ | 200.172,02 €
Amortizaciones - € - € - € - € - €
Rdoantesdeinteresese | ., gcoc16 |-13.837,67€  |5741€ 161.00529€  |200.172,02 €
|mpueSt°S
Rdo antes de impuestos | -54-360,61€ |-45.86567€  |-31.97059€ |128.977,29€ | 168.144,02¢€
Beneficio  Antes de| .\ ic061€ |-45.86567€ |-31.97059€ |128.977,29€ 168.144,02 €
Impuestos
Impto sociedades -32.244,32 € -42.036,00 €
Beneficio Después de| ., sc061€ |-45.86567€ |-31.97059€ |96.732,07¢€ 126.108,01 €
Impuestos

Fuente: Elaboracion propia.

Cabe resaltar que la empresa no tiene amortizaciones durante los cinco primeros afos, esto se debe a
que la produccidn la realiza una fabrica externa, por lo que no hay maquinaria ni alquiler de naves.
Ademas, se debe también a que los equipos informaticos se obtienen mediante renting por una
empresa externa, la cual se encarga de renovar los dispositivos como ordenadores, pantallas,
impresora, etc. a los 4 afos.

Debido a esto, el Resultado Antes de Intereses e Impuestos (EBIT), da como resultado el mismo valor
que el EBITDA (Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation, and Amortization). El EBITDA es un
indicador que se utiliza para evaluar la rentabilidad operativa de la empresa. En el caso de Cruixents,
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el valor es negativo durante los dos primeros afos de actividad. Sin embargo, se debe tener en cuenta
gue este resultado no refleja todos los aspectos financieros y, por lo tanto, no se debe considerar como
el Unico indicador de rentabilidad financiera.

Por otra parte, el BAl y el BDI son dos indicadores financieros utilizados para evaluar el rendimiento de
la empresa. El BAI (Beneficio Antes de Impuestos) representa la ganancia generada antes de deducir
los impuestos sobre las ganancias.

Por otra parte, el BDI (Beneficio Después de Impuestos) es el beneficio neto después de deducir todos
los impuestos aplicables sobre las ganancias de la empresa, el valor del impuesto en Espaiia en el 2023
es del 25%. En este caso, se comienza a pagar este impuesto desde el afio 4, cuando el resultado del
ejercicio comienza a ser positivo.

Finalmente, es comun observar en diferentes startups que estan comenzando a emerger como los
primeros dos o tres afos del inicio de la actividad son negativos. Esto se debe a que las ganancias no
son suficientes como para cubrir los costes de las inversiones realizadas y de los gastos generales. Pero
como demuestra la tabla anterior, los ingresos positivos comienzan a apreciarse a partir del tercer afio,
alcanzando asi en el quinto afio unas ganancias de 126.108,01 €.

6.3 RENTABILIDAD Y FINANCIACION DEL PROYECTO

Tras la obtencidn del flujo de caja para los primeros cinco afios de actividad de la empresa, se puede
calcular los dos indicadores utilizados en la evaluacion de proyectos de inversion, el VAN y el TIR.

El VAN (Valor Actual Neto) es una medida financiera la cual determina la rentabilidad de un proyecto.
Se pueden dar tres escenarios:
- VAN < 0: Significa Que el proyecto puede generar pérdidas
- VAN = 0: Muestra que los flujos de efectivo de la empresa son suficientes para cubrir la
inversidn inicial, es decir, el proyecto no genera ninguna ganancia o pérdida adicional.
- VAN > 0: El proyecto se considera rentable, cuanto mayor sea el indice, mayor rentabilidad se
espera.

Por otro lado, el TIR (Tasa Interna de Retorno) es un indicador de rentabilidad y muestra el rendimiento
efectivo de una inversién. Su cdlculo implica encontrar la tasa de descuento que hace que el VAN=0. Si
la TIR es mayor que la tasas de descuento utilizada para calcular en VAN, el proyecto se considera
rentable. (Vivas, 2023)

Los valores que se han obtenido para la puesta en marcha de la empresa Cruixents son un VAN de
57.400,47 € con un TIR del 20,75%, por lo tanto, se puede concluir que la empresa es viable y que
realmente existe una buena oportunidad de negocio.
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7. CONCLUSIONES

El plan de empresa presentado tiene como fin determinar si el proyecto Cruixents es o no viable. Tras
haberlo desarrollado, se puede afirmar que los objetivos planteados se han cumplido con éxito.

En los ultimos afios se ha observado una mayor implicacién de las industrias agroalimentarias hacia
nuevos productos y espacios de consumo, influenciados mayoritariamente por los consumidores.
Estos exigen alimentos innovadores, saludables, sostenibles, seguros y a un precio asequible.

Tuliva es el primer producto de la empresa Cruixents elaborado a partir del subproducto de la industria
olivera, el hueso de aceituna. Su uso va destinado principalmente al sector HORECA sin embargo, se
ofrece a su vez la venta de este producto en supermercados y tiendas especializadas. De este modo
cualquier persona podrd acompafiar sus platos tanto dulces como salados con una galleta de sabor
exotico que, ademds, aporta un toque elegante. Uno de los objetivos principales de la elaboracién del
producto es dar a conocer que el hueso de la aceituna puede también tener un uso para consumo
humano.

Por otra parte, a través de este plan se pretende dar a conocer las posibilidades existentes de
desarrollo de nuevos productos innovadores.

Las inversiones realizadas son recuperables y de concretarse los valores de venta previstos, a partir del
afio 4 de actividad se comenzard a tener beneficios. Dado que el beneficio después de impuestos
durante los tres primeros afos no es positivo, se planteara lanzar una primera ronda de financiacién
para reestructurar algunas deudas del pasivo. Un porcentaje de dicha financiacién se destinara a [+D+i.

La rentabilidad financiera positiva se alcanza a partir del afio 4, donde de cada 100€ de patrimonio
neto, la empresa consigue un beneficio netode 5 € enelafo 4y 17 € en el aiio 5.

Dado el resultado final del analisis econédmico-financiero, se determina que la idea de negocio es viable
y rentable, contando con un VAN de 57.400,47 € y una TIR del 20,75%.
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ANEXOS

ANEXO 1. RELACION DEL TRABAJO CON LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE DE LA AGENDA
2030

Tuliva puede contribuir significativamente a varios de los Objetivos de Desarrollo Sostenibles (ODS)
establecidos por la ONU:

Tabla 16: Grado de relacion del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030.
Objetivos de Desarrollo Sostenibles Alto Medio Bajo No Procede

ODS 1. Fin de la pobreza. X
ODS 2. Hambre cero X
ODS 3. Salud y bienestar X
ODS 4. Educacién de calidad

ODS 5. Igualdad de género

ODS 6. Agua limpia y saneamiento

ODS 7. Energia asequible y no contaminante

X | X | X| X| X

ODS 8. Trabajo decente y crecimiento econémico

ODS 9. Industria, innovacion e infraestructuras. X

ODS 10. Reduccion de las desigualdades

ODS 11. Ciudades y comunidades sostenibles

ODS 12. Produccidn y consumo responsables X

ODS 13. Accidn por el clima
ODS 14. Vida submarina

ODS 15. Vida de ecosistemas terrestres

ODS 16. Paz, justicia e instituciones sdlidas

X | X | X | X| X

ODS 17. Alianzas para lograr objetivos

Fuente: Elaboracion propia.

ODS 3: Salud y bienestar

La empresa Cruixents estd comprometida con la elaboracion de productos saludables, sostenibles y
deliciosos. La harina de semilla de aceituna es rica en omega 3 y omega 9. Contine un alto porcentaje
de fibra dietética y de proteinas. Ademas, la transparencia y calidad de la marca, son factores clave
para garantizar los mejores resultados.

ODS 9: Industria, innovacion e infraestructura

El desarrollo de un nuevo producto elaborado a partir de un subproducto de la industria olivera,
promueve la innovacién e investigacion de nuevos ingredientes y formas de emplatar. De este modo
se fomenta el conocimiento y desarrollo emprendedor espafiol.
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ODS 12: Produccion y consumo responsables

La empresa se compromete con la busqueda de materias primas de economia circular y materiales
reciclables para su envasado.

Tuliva esta elaborada a partir de harina de semilla de aceituna, un subproducto de la industria
agroalimentaria que normalmente se destina a biomasa. Con este objetivo, se fomenta el uso
responsable del hueso de la aceituna proporciondndole una nueva vida como ingrediente alimentario.
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ANEXO 2. MODEL CANVAS
El modelo Canvas es una herramienta muy utilizada por las empresas que ayuda a definir el modelo de
negocio y presentarlo visualmente en un solo lienzo, de manera que sea sencillo de entender para
todos los miembros del equipo.
El Model Canvas se conforma de una matriz con 9 apartados que se describen a continuacion:
- Socios clave: Se establecen y describen los intermediarios y proveedores que serdn claves para
poder llevar a cabo la actividad de la empresa.
- Actividades clave: Se detallan las actividades o pasos que se deben seguir para que el modelo
de negocio se desarrolle con éxito.
- Propuesta de valor: Se describe el producto que ofrece la empresa, que agregan valor a un
nicho de mercado en particular.
- Relacion con los clientes: Se analizan los diversos tipos de conexiones que establece la
empresa con el nicho de mercado establecido.
- Segmento de clientes: Establece quiénes son los clientes mas importantes y a qué publico
objetivo va dirigido el producto.
- Recursos clave: Se analiza y describe los recursos necesarios para que el modelo de negocio
propuesto funcione.
- Canales: Se enumera la manera en el que la propuesta de valor alcanzard el mercado objetivo.
- Estructuras de costes: Se describe cual es la inversidon necesaria para poner en marcha el
negocio y se determinan los costos fijos y variables.
- Fuentes de ingresos: Se especifican las fuentes de ingresos y cémo se generaran.
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Tabla 17: Model Canvas de Tuliva.

MODELO CANVAS

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE

PROPUESTA DE VALOR

RELACIONES CON CLIENTES

SEGMENTOS DE CLIENTES

Empresa panificadora que se [+D+i
encarga de la coccion de Tuliva.
Externalizacion de la

Empresa que proporciona el produccion.
envase.

Distribucién del producto.
HORECA.

Desarrollo de una marca
Empresa de transportes, nacional.
distribuidora del producto final.
Comunicacién por redes

Patrocinadores. sociales.

Proveedores de materia prima.

RECURSOS CLAVE

Distribucién y logistica.

Redes sociales

ESTRUCTURA DE COSTE

Alquiler de un almacén para el posterior transporte de Tuliva.
Costes de socios y de distribucion.

Externalizacion de la produccién.

SOSTENIBILIDAD: empleo de un
subproducto de proximidad,
kmO.

NOVEDAD: sabor nuevo, color
diferente. Alternativa a las
galletas de helado
convencionales.

NUTRITIVO: propiedades
nutricionales de la harina de
hueso de aceituna.

SIN ALERGENOS: sin gluten, sin
lactosa.

CONVENIENCIA: envase
comestible.

VEGETARIANO: ingredientes
vegetales.

MARCA: producto
representativo de nuestro pais
de origen.

Pagina web.
Redes sociales.

Charlas, conferencias, visitas a
empresas y centros educativos.

Clientes que demandan mas
concienciacion medioambiental
y alternativas vegetarianas.

Compradores que siguen una
dieta saludable, o que desean
mejorar su alimentacién.

Grupos de riesgo como
intolerantes y celiacos.

CANALES

Canal HORECA.
Empresas de distribucion.

Supermercados locales.

FUENTE DE INGRESOS

Obtencion de ingresos a través de la venta del producto.

Precios estables para el segmento de clientes, en funcion de la

demanda.

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 3. ETIQUETA NUTRICIONAL DE TULIVA

Oblea en forma de pétalo

INGREDIENTES: Clara de huevo, harina de semilla de
aceituna (14%), maicena, aceite de girasol, azucar, sirope
de agave y esencia de vainilla . Contiene huevo.

MODO DE CONSERVACION: Mantener en un lugar
fresco y seco. Una vez abierto el envase conservar un
maximo de 4 dias.
iUna nueva forma de emplatar! f
INFORMACION NUTRICIONAL

Por 100 gramos Por Tuliva (27 gramos)

3 Valor energético 3677 Keal/ 15154 K 973 kcal / 407, K
¢ 4 b Grasas ] 69 | ~a3g
‘ - 4 de las cuales:
- - L] Saturadas 16 04q
[} (7] Hidratos de carbono 3129 [ 10g
de los cuales
a Azucares 2339 63g
“ l 04 Fibra 279 39
- sal 06g 0179
& 3 = “ Fabricado y envasado por:
® ‘ Universitat Politecnica de Valencia
N Camino de Vera, s/n

“» (7] B 46022, Valencia, Espaia
. Q
————
Atencion al cliente
tuliva.seed@gmail. com
633923065 |

Con harina de semilla de aceituna Loté/Consuris gisterentemefite

Idcal para postres v aperilivos

antes del fin de: Peso neto:
LOT: 86013 12:05 174,59
EXP: 26/12/20 (10 umdades)
@ ‘
SINGLUTEN  SIN LACTOSA p—
40181 7009820 (:T'h

llustracion 24: Etiquetado de Tuliva.

Fuente: Elaboracion propia.

ANEXO 4. ALMAZARAS. BALANCE DE CAMPANA

En la siguiente tabla, emitida por el Sistema de Informacion de los Mercados Oleicolas (SIMO) se
observa el balance de la campafia 2022/2023 relativa al mes de marzo, concretamente el nimero de
almazaras por Comunidad Auténoma, entradas, salidas y existencias finales del producto de la oliva.
La tabla esta extraida del informe mensual del MAPA, que pone a disposicidn los datos consolidados
del mercado olivarero (aceite de oliva, aceite de orujo y aceitunas de mesa) relativas al mes anterior
al que se hace la publicacién de este.

Fecha de emisién de datos: 24/04/2023

El SIMO es una base de informacién gestionado por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion
de Espafia (MAPA) a través de la Agencia de Informacion y Control Alimentarios (AICA), la cual contiene
el censo nacional del total de instalaciones y operadores oleicolas.
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06_ALMAZARAS_BALANCE DE CAMPANA

ALMAZARAS EXISTENCIAS A 1 ENTRADAS SALIDAS EXISTENCIAS
COMUNIDAD AUTONOMA PROVINCIA DE OCTUERE TOTALES FINALES
“N°TOTAL | *N°DATOS “DATOS (%) PRODUCCION OTRAS E.
ALMERIA 30 27 90% 621,6 10.735,0 0,0 77613 35853
cADIZ 17 16 B4% B464 6.745.4 0,0 3.157.7 44341
CORDOBA 193 188 97% 41.505,0 142.034,5 6.577,6 103.304,8 86.812,3
. GRANADA 109 103 B4% 222103 56.229.3 4334 41.702,8 37.170,2
ANDALUCIA HUELVA 21 20 95% 1.043.8 74514 502 56372 2.908,2
JAEN 331 323 98% 100.978,7 179.041,3 11.096,3 157.407,5 133.708,8
MALAGA 7 75 7% 9.100,8 30.166,3 255 241550 151376
SEVILLA 89 B4 B4% 14.012,2 T7.456.0 26224 55.655,2 38.4754
TOTAL: 867 836 96% 190.318,8 509.899,2 20.805,4 398.781,5 322.241,9
HUESCA 29 29 100% 110,5 1.266.6 0,0 1.1833 1938
ARAGON TERUEL 30 29 97% 1.360,8 1.866,7 0,0 1.858,3 1.369,2
ZARAGOZA 43 42 98% 4886 2.888.7 0.0 24715 9158
TOTAL_: 112 10_0 9&% 1,96_9,9 Eﬁ 0 0,0 5.513.1 2.478,8
BALEARES 18 17 4% 64,7 5641 0,0 4344 1944
BALEARES TOTAL: 18 17 94% 64,7 564,1 0,0 4344 194,4
ALICANTE 41 40 98% 4887 5.840,5 0,0 3.7650 25742
JANA CASTELLON 48 45 94% 438,5 9184 0,0 1.147,3 2006
COMUNIDAD VALENC! WVALENCIA 53 50 B4% 3884 2.041.6 0,0 1.867.0 5730
TOTAL: 142 135 95% 1.335,6 5.800,5 0,0 6.779,3 3.356,8
ALBACETE 40 39 98% 1.854,7 8.390,5 0,0 5.586,8 4.458,4
CIUDAD REAL T8 7 9% 76140 36.068,7 22385 207193 252019
CUENCA 27 27 100% 8894 2.438,2 0,0 15342 1.793,4
CAZTILLA-LA MANCHA GUADALAJARA 7 6 86% 3032 7364 0,0 440.4 5892
TOLEDO 110 110 100% 4.854.6 18.637.3 1.6 8.787.0 13.706,5
TOTAL: 262 259 99% 15.315,9 66.271,1 2.240,1 38.067,7 45.759,4
AviLa 11 11 100% 50,0 2449 0,0 2304 645
SALAMANCA 5 5 100% 12,0 1123 0,0 1096 14,7
CASTILLAY LEON OTRAS 4 4 100% 74,2 2025 00 170.9 1958
TOTAL: 20 20 100% 136.2 6497 0,0 510.9 275,0
BARCELOMNA 13 13 100% 445 558,0 0,0 561.5 410
GIRONA 13 12 92% 17,0 5385 00 4519 1046
CATALUNA LLEIDA 54 54 100% 3453 6.247.3 239 46292 1.987.3
TARRAGONA EE] 92 93% 566,2 7.716,9 1258 6.312,3 2.096,6
TOTAL: 179 171 96% 9730 15.061,7 149.7 11.954.9 4.229.5
BADAJOZ a7 87 100% 36023 32.540,0 5136 236873 12.968,6
EXTREMADURA CACERES 48 48 100% 1.005.4 3.586.5 00 34676 1.124.3
TOTAL: 135 135 100% 4.607,7 36.126,5 5136 27.154.9 14.092,9
TODAS 3 3 100% 3,0 5.7 0,0 5.6 3,1
GALICIA - . . .
i TOTAL : z Se% ar, 205 2 257 £
MADRID F 100% 266, 0481 1822 132
MADRID : . - :
TOTAL: 1 21 100% 266, 2.048,1 Y 182, 1325
MURCIA 7 43 91% 17 7.826.5 15 829
MURCIA . . - -
TOTAL: 7 43 91% 17, 826,5 Y 915, 829,
NAVARRA iE] 19 00% 430, .044 .4 I 896 2 ATH,
NAVARRA TOTAL: 19 19 00% 430, .044,4 X 3.9962 478
TODAS 4 4 00% 0.0 63,7 578 8
PAIS VASCO - . : :
TOTAL: 4 4 100% 0£ 63,7 O.IP ﬂ _5&
TOTAL NACIONAL 1842 1.785 97% 216.777,4 660.586,7 23.711,3 501.611,1 399.464.3
* Numero de Almazaras Existentes en la Campana
** Numero de Almazaras que han Declarado en la Campaiia para el Mes Indicado
Datos Expresados en Toneladas Fuente: SIMO

Fuente: Elaboracion propia.

llustracion 25: Balance de campafia marzo 2023. Almazaras.
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ANEXO 5. FICHA TECNICA DEL PRODUCTO

Tabla 18: Ficha técnica de Tuliva.

FICHA TECNICA DEL PRODUCTO

Nombre del producto Tuliva
Composicion Composicidn y formulacion en base a 1 Tuliva:
- 4 gramos de harina de aceituna
- 4 gde maicena
- 4 gdeazicar
- 4 gde aceite de girasol
- 6gdeclara
- 3 gdesirope de agave
- 2 gdeesenciade vainilla
Vida util 18 meses bajo las condiciones de almacenamiento sugeridas
Almacenamiento En un lugar seco y fresco
Conservacion En un lugar fresco y seco
Alérgenos Huevo
Uso Producto listo para consumir solo o con el alimento con el que
el cliente quiera acompaniar la Tuliva.

Fuente: Elaboracion propia.

ANEXO 6. COMPOSICION NUTRICIONAL DE LA HARINA DE SEMILLA DE ACEITUNA

Tabla 19: Perfil nutricional de la harina de semilla de aceituna.

COMPOSICION

Valor energético 2.890 - 3.240 kcal/kg
Grasas 8-14%
AG Monoinsaturados (w9) 6-10%
AG Poliinsaturados (w3yw9) |2,3-3,3%
AG Saturados 1,2-1,9%
Humedad 6-9%
Fibra dietética 53-61%
Hidratos de carbono 2-3%
Proteinas 20-25%
Acido Maslinico 260 mg/kg
Acido Oleandlico 130 mg/kg
Escualeno 70 mg/kg

Fuente: Elaboracion propia.



ANEXO 7. DIAGRAMA DE FLUJO. FABRICACION DE LA HARINA DE SEMILLA DE ACEITUNA

e PROCESO OPCIONAL
DE LIMPIEZA

l

ALMACENAMIENTO

l

TRANSPORTE

DECANTADOR
TRIFASICO

AGUA DEL
ACEITE PROCESO ¥
VEGETACION
FIN DEL FIN DEL
CENTRIFUGADO CENTRIFUGADO
AGUAS AGUAS
ACETE RESIDUALES ACEITE RESIDUALES
i \
AGUAS
ACEITE RESIDUALES

llustracion 26: Diagrama de flujo de la elaboracion de la harina

de hueso de semilla de aceituna.
Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 8. GASTOS GENERALES A 5 ANOS VISTA

Tabla 20: Gastos generales para el periodo de 5 afios.

A 0 RA

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Publicidad 4.600 3.910 3.910 3.910 3.910
Material de oficina 145 100 100 100 100
Alquiler 8.400 8.400 8.500 8.500 8.500
Telefonia movil e internet 480 480 480 480 480
Seguros 400 404,40 408,85 408,85 408,85
Equipos informéticos 2.676 2.676 2.676 2.676 2.676
Consultora (1+D+i) 5.500 5.500 5.500 5.500 5.500
Gestoria - 500 500 500 500
Dominio internet - 116,16 116,16 116,16 116,16
Web y Hosting - 150 150 150 150
Distribucién 4.050 6.000 8.400 8.400 8.400
Otros gastos 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
TOTAL G.G. 27.901 € 29.886,56 € | 32.541,01€ | 32.541,01€ | 32.541,01€

Fuente: Elaboracion propia.

48



ANEXO 9. COSTE DE VENTAS DETALLADO

Se ha estudiado cuanto serd el coste de producciéon teniendo en cuenta la materia prima que se va a utilizar, incluyendo los envases y etiquetas. Es
importante tener en cuentas que el costo de ventas no incluye otros gastos asociados con la venta de los productos, como gastos de marketing o los
gastos generales de la empresa. Como se puede observar, el porcentaje del costo de venta los cinco primeros aios de vida del proyecto supera el 100%,
este indica la proporcién de los ingresos que se dedican a cubrir los costos directamente asociados con la produccion de Tulivas. Cuanto mayor es el
porcentaje, mayor es el peso del costo de ventas en relacidn con las ventas totales, lo que puede indicar una menor rentabilidad.

Tabla 21: Coste de ventas para producto de HORECA y tiendas fisicas.

COSTE DE VENTAS PARA PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
HORECA (1.134,25g) [-Vase 0,90¢€ 11.217,02 € 17.375,95 € 18.649,92 € 25.540,95 € 28.698,15 €
Etiqueta 0,15 €
Tiendas fisicas  |Envase 0,70€ 9.837,15 € 12.549,30 € 13.469,38 € 18.446,24 € 20.726,44 €
(174,5g) Etiqueta 0,15 €
Harina semilla aceituna 6,00 € 19.839,63 € 30.732,98 € 27.488,54 € 37.645,39 € 42.298,86 €
Azicar 1,00 € 1.190,38 € 1.843,98 € 1.979,17 € 2.710,47 € 3.045,52 €
Aceite de girasol 0,50 € 1.653,30 € 2.048,87 € 2.748,85 € 3.011,63 € 3.383,91 €
Agave 420¢€ 10.415,80 € 16.518,97 € 17.730,11 € 25.410,64 € 28.551,73 €
Maicena 1,05 € 3.471,93 € 5.378,27 € 5.772,59 € 7.905,53 € 8.882,76 €
Huevo 0,17 € 826,65 € 1.280,54 € 1.374,43 € 1.919,91 € 2.157,24 €
Coste de produccién/ud producto 0,26 € 0,19€ 0,18 € 0,15 € 0,14 €
Coste vtas anual 170.049,75 € 327.421,99 € 340.005,14 € 405.776,21 € 455.935,56 €
% Coste vtas anual 23% 28% 27% 23% 23%

Fuente: Elaboracion propia.

49



