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CAPITULO 1

INTRODUCCION




1. Introduccion

El presente trabajo consiste en un plan de negocio para una empresa de
comercializacién y desplazamiento con hoverboard.

El hoverboard o patinete eléctrico es un medio de transporte personal formado
por dos ruedas y una plataforma sobre la cual la persona viaja de pie y cuyo
funcionamiento es completamente autopropulsado.

Con este estudio se busca analizar los factores condicionantes que afectan a la
empresa con la finalidad de conocer si es o no viable el proyecto.

Para comenzar es de vital importancia conocer el sector tecnoldgico y de
innovacion al que pertenece, las caracteristicas del producto, su historia, evolucion
y situacion actual.

En el andlisis estratégico se van a estudiar el macroentorno a través del analisis
PESTEL y el microentorno mediante el analisis DAFO.

En el plan de operaciones se tomaran decisiones sobre donde situar la empresa, su
distribucién interna, procesos y operaciones para garantizar un correcto
funcionamiento.

Para el analisis de la organizacion se seleccionara la forma juridico-fiscal mas
conveniente para la empresa, asi como su misidn, vision, valores y objetivos. Las
necesidades de personal es otro punto clave en la empresa y junto al organigrama,
se analizaran en este apartado.

Un plan de Marketing y el estudio econdmico-financiero para la empresa con tres
escenarios posibles: realista, pesimista y optimista, completardan el trabajo
realizado.

Por ultimo, el apartado de conclusiones resaltara los aspectos mas importantes
concluyendo con si es viable o no el proyecto.
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El objetivo que se pretende en este proyecto es llevar a la practica los
conocimientos aprendidos durante los cursos académicos que conforman la
titulacién de Administracion y Direccién de Empresas para la elaboracion de un
plan de negocio.

La empresa basada en el producto del Hoverboard se dedica a la compra venta de
estos medios de transporte eléctricos y oferta un servicio de alquiler para
desplazarse por varias rutas dentro de valencia enfocadas principalmente en
turistas que consideran Valencia un lugar fantastico en el que pasar unos dias de
vacaciones y quieren conocer nuestra ciudad y cultura de forma diferente, amena e
incluso, divertida.

La idea nace a partir del novedoso invento del Segway que supo encontrar una
oportunidad de mercado centrandose en el alquiler a turistas y venta de los
mismos a personal de vigilancia tanto privada como publica, hospitales o
aeropuertos. Debido a sus caracteristicas y precio no tuvo el acogimiento que a
priori cabria esperar, por ello con la innovacién del Hoverboard desde una
perspectiva diferente se ha intentado amoldar a las necesidades de los
consumidores haciéndose mas asequible a nuestros bolsillos y necesidades como
son el reducido tamario, facilidad de uso o autonomia.

Actualmente, la empresa se situara en Valencia y si analizamos este territorio
observamos que si el consumidor quiere adquirir un Hoverboard las opciones
escasean, este producto se encuentra bdasicamente en grandes tiendas de
electrénica como Mediamarkt, por lo que el uso de Internet para la compra del
producto es la principal fuente de adquisicién.

El impulso de innovacidon en este terreno, la escasez de oferta junto con una
demanda potencial elevada es por lo que ha sido seleccionado este trabajo para
realizar el anadlisis de operaciones, recursos humanos, marketing y econdmico-
financiero de la empresa.
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llustracion 1: Hoverboard

Fuente: www.mediamark.com

llustracion 2: Segway

Fuente: www.segway.com

Para realizar este proyecto es necesario tener conocimientos e informacion de
distintas dreas de la empresa como Finanzas, Marketing o Recursos Humanos. Para ello
y de forma resumida se exponen a continuacién las asignaturas que guardan relacién
con los puntos que se van a estudiar y analizar sobre la empresa y que en conjunto
determinaran su posible viabilidad.




Capitulo TFG

2. Antecedentes

Asignaturas relacionadas

Breve justificacion

Capitulo TFG

-Economia Mundial {22)
-Economia Esparicla (22)
-Innovacion y Competitividad (42)

Estas asignaturas aportan informacion al
proyecto para conocer el awvance de la
economia en Espafia y a nivel mundial
centrandonos en el sector Tecnoldgico e
innovacion.

Para comprender mejor este sector y su
evolucion, la asignatura de Innovacion vy
Competitividad sera de gran ayuda.

3. Analisis estratégico

Asignaturas relacionadas

Breve justificacion

-Estrategia y Disefio de la Organizacion (22)
-Economia Espafiola (22

-Economia Mundial (22)

-Planes estratégicos en las empresas (32)
-Investigacion Comercial (32)

En estas asignaturas se ha trabajado ¥y
estudiado los distintos puntos que se
desarrollan en este apartado como es el
analisis PESTEL, las 5 fuerzas de Porter o el
analisis DAFO.

Tanto el macroentorno como el microentorno
deben estudiarse considerando la economia
espafiola y mundial en un contexto que puede
cambiar el rumbo de la empresa.




Capitulo TFG

4. Plan de operaciones

Asignaturas relacionadas

Breve justificacion

Capitulo TFG

-Direccion de Produccion y Operaciones (22)
-Estrategia y Disefio de la Organizacion (22)
-Direccion Comercial (32)

-Logistica (42)

Las decisiones de localizacion y distribucion en
planta atendiendo a los procesos y facilidad de
trabajo son aspectos dados en estas
asignaturas.

Estos aspectos son fundamentales en el
proyecto ya que pueden provocar el exito o
fracaso de la empresa.

5. Analisis de la organizaciony
recursos humanos

Asignaturas relacionadas

Breve justificacion

-Introduccién a la Administracion de Empresas
(12)

-Derecho laboral (22)

-Estrategia y disefio de la organizacion (22)
-Direccion de RRHH (42)

La importancia de los RRHH es muy importante
para la empresa del proyecto desde su
programa de seleccion hasta la remuneracion,
el anéilisis de los puestos de trabajo y el
organigrama de la empresa por diferencia
jerarquica entre los mandos debe estar bien
definida para el correcto funcionamiento de la
empresa.




Capitulo TFG

6. Plan de Marketing

Asignaturas relacionadas

Breve justificacion

Capitulo TFG

-Investigacion comercial (32)

-Direccion comercial (32)

-Planes estratégicos en las empresas (32)
-Marketing en Empresas vy  Servicios
Industriales (42)

-lnnovacion y Competitividad (42)

Las asignaturas aportan mucha informacion
sobre el Marketing principalmente destinado
al producto, precio, distribucion vy
comunicacion.

Nuestra empresa necesitara una buena politica
de marketing v emplear técnicas eficientes
para darse a conocer a si misma y al producto.

7. Analisis econdmico-financiero

Asignaturas relacionadas

Breve justificacion

-Introduccion a las Finanzas (12)

-Matematicas financieras (12}

-Intreduccion a la Contabilidad (12)
-Contabilidad Financiera y de Sociedades (22)
-Contabilidad de Costes e Introduccion a la
Auditoria {32)

-Analisis y Consolidacion Contable (32)
-Economia Financiera (32)

-Direccion Financiera (42)

Tanto la obtencion de datos como su analisis
tiene como objetive la obtencion de
informacion, la toma de decisiones y lo que
nos determina si es viable o no la empresa se
obtendrz en su mayor parte de este apartado.
Para realizar todo este proceso es necesario
conocer las asignaturas indicadas.




El objetivo principal es analizar la viabilidad de una empresa para la
comercializacién y desplazamiento con hoverboard en Valencia, a través de los
analisis y estudios que se van a realizar.

Ademas se presentan otros objetivos de menos calibre pero de gran importancia
para el proyecto, los cuales son resumidos a continuacion:

e Conocer las caracteristicas fundamentales del sector de la tecnologia y la

innovacion.

e Considerar los factores externos que repercuten o pueden repercutir en su
correcto funcionamiento.

e |dentificar los factores internos de la empresa que pueden determinar su
viabilidad en el mercado.

e Estudiar el ciclo de vida de la industria y la posicion de la empresa en él.

e Analizar las operaciones que tomara necesariamente la empresa en cuanto a su
localizacion, distribucion en planta y procesos.

® Realizar un analisis de la organizacién analizando la misién, visién y valores.

e Establecer el organigrama vy la politica de recursos humanos.

® |ocalizar el publico objetivo de la empresa.

e Elaborar un plan de marketing eficiente para las areas de: producto, precio,

comunicacion y distribucion.

e Analizar la situaciéon econdmico-financiera de la empresa que pudiera darse en
diferentes escenarios.
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En la elaboracidon del trabajo se van a emplear tanto fuentes primarias como
secundarias:

Las fuentes secundarias ya nos ofrecen la informacion elaborada y entre ellas
encontramos por el ejemplo el Informe Cotec 2015 que ha servido de fuente para
el acercamiento y andlisis del sector de la Investigacion e Innovacion.

La metodologia seguida para la utilizacion de estas fuentes en el trabajo se basa en
la utilizacién de fuentes de informacidn fiables tanto a través de Internet como son
las paginas web de la Cdmara de Comercio o el Instituto Nacional de Estadistica
(INE), asi como material extraido de las asignaturas cursadas durante la carrera
como es el caso de la asignatura de Estrategia y Diseiio de la Organizacién que
imparte su estudio a través del libro “Fundamentos de Estrategia” de la editorial
Prentice Hall o la asignatura de Direccion de Recursos Humanos a través del libro
“Gestion de los Recursos Humanos” de la editorial Tirant lo blanc.

Las fuentes primarias, en las que la informacion es elaborada y tratada por el
propio investigador, son las utilizadas para realizar el analisis PESTEL, las 5 fuerzas
de Porter, el analisis DAFO, el VAN y el TIR de la empresa en concreto.

La metodologia empleada para obtener esta informacion usa de base las fuentes
secundarias por lo que previamente al desarrollo de cualquiera de los andlisis
expuestos, se realiza un breve resumen de su contenido y aplicacidon a la empresa
en cuestion.
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CAPITULO 2

ANTECEDENTES




2. Antecedentes

La idea nace un dia normal de clase en el primer cuatrimestre del cuarto curso de
carrera, finales del mes de Diciembre de 2015.

En la asignatura de Marketing en empresas y servicios industriales debiamos presentar
por grupos un plan de marketing sobre un producto a elegir, mi grupo trabajé sobre
robots electronicos de la empresa KUKA. Un grupo eligidé un producto que
personalmente habia visto un par de veces pero tanto yo como la mayoria de los
presentes siquiera conocian su nombre, se trataba del Segway.

Este grupo en cuestion consiguid traer al propietario de una empresa que se dedicaba
a la comercializacién y realizacién de rutas por Valencia con dicho producto. Me llamo
la atencidon por la tecnologia que tenia, el reparo de los presentes por montar o no
montar, una maquina de esas dimensiones que se movia dependiendo de la inclinacién
del cuerpo era para llamar nuestra atencion.

El producto a los diez minutos nos habia conquistado, el hombre lo presentaba como
un medio de transporte facil de usar, nada tenia que ver con un juguete. Pero el
problema vino cuando hablé de nimeros, sobre unos 8.000 € hacia del Segway un
producto al alcance de pocos bolsillos y su utilidad se quedaba limitada para seguridad,
aeropuertos o en su caso, el alquiler de rutas por Valencia.

Al pasar las navidades comencé a fijarme en una especie de patinete que se empezaba
a llevar pero no entre niflos, mas bien, entre adolescentes y gente joven. Me llamé la
atencion por la forma de conducirlo, similar al Segway, pero de aspecto mas simple y
practico. Unos dias mas tarde, volvi a cruzarme con otra persona que llevaba el mismo
elemento de transporte, y desde entonces, cada vez hay mas gente que hace uso de él
para desplazarse por las calles de Valencia.

Decidi investigar un poco, encontré el nombre del producto: Hoverboard. Continué mi
busqueda por sus caracteristicas y como producto, me convencié a mi y al parecer,
cada vez a un mayor publico.

Creo que se puede tratar de lo que conocemos como un “océano azul”, una tienda
especializada en este producto creo que puede ser una oportunidad de negocio con
una inversion mucho menor que el Segway, donde la competencia es minima vy el
publico potencial numeroso.

Ahora solo falta analizar su viabilidad.
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El Hoverboard recibe su nombre de la saga “Regreso al futuro” en la cual aparecian
monopatines voladores y aunque actualmente aun no se han inventado, esta
nueva tecnologia va siguiendo ese camino.

La tecnologia que lo hace uUnico es la mezcla de dos tecnologias que son la
autopropulsion eléctrica y el sistema de autoequilibro inteligente, las cuales son
innovadoras y novedosas en el mercado.

Si nos remontamos a su historia podemos observar su antecedente mas cercano, el
famoso Segway que permite el desplazamiento de personas a partir de 10 afios sin
riesgo de sufrir dafos. Se puede decir que la aparicidon del Hoverboard se debe al
fracaso del Segway puesto que aun siendo novedoso, se presentaban dos grandes
inconvenientes: el tamafio y, por supuesto, el precio.

El proceso de investigacién e innovacion fue destinada a juntar dos productos
existentes: el monopatin y la tecnologia segway. El objetivo era poder lanzar al
mercado un producto mas barato, sencillo en su forma de transporte, menos
aparatoso y en general, mas funcional que el Segway.

El resultado ha sido este producto cuyo peso es de 12 kg, puede alcanzar hasta 15
km por hora y que puede cargar hasta 120 kg. Ademas, dispone de varias luces led
y sistemas de sonido que avisan al piloto de aspectos como si se esta inclinando
demasiado o si se estd acabando la bateria.

Otro aspecto a considerar ha sido el precio, en el mercado el producto se puede
encontrar entre 300€ y 400€ dependiendo de factores como la marca, modelo o
lugar de compra

Actualmente es mucho mas sencillo adquirirlo por Internet ya que cuenta con
pocas tiendas fisicas que lo ofrezcan entre sus productos, y menos, de forma
especializada.
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La aproximacion a este sector se debe a que el producto en el que se va a basar la
actividad de la empresa es innovador aunque de por si el negocio no es tecnoldgico
ni innovador.

Para el analisis del sector se hace uso de los informes anuales Cotec de tecnologia e
innovacion en Espafia, que vienen publicandose desde 1996. Estos informes tienen
el objetivo de aportar una amplia gama de indicadores sobre la situacidn presente
en Espafia de la innovacién y la tecnologia, a la vez que estudian su
posicionamiento respecto a otros paises.

De manera resumida se muestran a continuacion los datos mas relevantes
detallados en el Anexo 1:

e En 2013 el gasto total en 1+D fue de 13.012 millones de euros corrientes en
Espana y el gasto respecto al PIB continta decreciendo volviendo a niveles de
2007. La reduccion de esfuerzo alcanza a ambos sectores : publico y privado.

e En 2013 las empresas espafiolas realizaron un gasto en I+D que equivalia al
0,66% del PIB, en la UE-28 ese esfuerzo fue del 1,215 y en la OCDE de 1,64%.

e Analizando los datos por sectores, la caida del gasto afecta a todos sin
excepcion con una mayor caida en el sector de la administracion (5,3%),
seguido del sector privado.

e Las CCAA gue invirtieron un mayor porcentaje de su PIB a estas actividades de
I+D fueron: Pais Vasco, Comunidad Foral de Navarra, Comunidad de Madrid y
Catalufia. Sus gastos en I+D superaron a la media nacional.

e [a Comunidad Valenciana sube dos décimas de gasto en esta partida pasando
de 7,5% a 7,7%.

® En comparacion con los paises de la UE-28, paises de la OCDE y China en 2013
se concluye que respecto al gasto absoluto en [+D, Espafia ocupa la undécima
posicion, la misma que si se considera el esfuerzo de I+D.

e Del afio 2000 al 2015 se ha producido un incremento del 47.66% del gasto
destinado a 1+D de los Presupuestos Generales del Estado, se puede apreciar el
esfuerzo inversor del pais por mantener unos niveles aceptables en inversion
de I+D.
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CAPITULO 3

ANALISIS
ESTRATEGICO




3. Analisis estratégico

Las organizaciones deben asumir los retos que supone tomar decisiones sobre la
orientacidén estratégica que consideran oportuno establecer; retos derivados de
aprovechar nuevas oportunidades que estan o podrian llegar a aparecer en el
mercado, asi como superar problemas, por lo que necesitan llevar a cabo
estrategias.

Se puede definir la estrategia como el alcance y la orientacién de una organizacidn
u empresa en el largo plazo, buscando alcanzar una ventaja competitiva en un
entorno variante mediante una configuracion de competencias y recursos para
satisfacer las expectativas de los skateholders (grupos de interés).

Es probable que muchas decisiones estrategias que deba tomar la empresa sean de
naturaleza compleja, en situaciones de cierta incertidumbre, que puedan llegar a
afectar a decisiones operativas, requieran un enfoque integrado y supongan
cambios significativos. Por lo tanto, tomar una eleccién estratégica supone
entender las bases de la estrategia futura a nivel corporativo y de unidad de
negocio, asi como las opciones para realizar la estrategia en base a métodos de
desarrollo y direcciones.

El entorno proporciona el medio de supervivencia a las organizaciones. Sin
embargo, el entorno también es fuente de amenazas debido a la entrada de
nuevos competidores, tecnologias revolucionarias o nuevos requerimientos
legales.

Resulta de gran importancia para los directivos analizar su entorno con la intencién
de anticiparse a los cambios v, si es posible, influir en él.

El actual entorno para la impresa estd marcado por la incertidumbre debido a la
crisis econdmica que afecta al pais desde 2007, los cambios sociales, politicos, la
internalizacion, etc.

Debido al sector de la empresa de la que tratamos en este proyecto hay que hacer
especial mencién a los cambios tecnoldgicos acelerados que se dan actualmente ya
qgue un producto que hoy puede estar en auge, en poco tiempo puede ser
sustituido por productos mejores y quedar obsoleto.

Para realizar el anadlisis estratégico hay que dividir su estudio en varias fases: Con el
analisis PESTEL se analizan los factores externos que dificilmente la empresa va a
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poder controlar, después con las 5 fuerzas de Porter se analizan factores que si
puede controlar la empresa, es importante analizar los competidores directos e
indirectos y con ello se puede pasar a realizar los analisis DAFO y CAME, que se
explicaran mas adelante.

llustracion 3: Estratos en el entorno del negocio

La
organizacion

Competidores

Industria o
sector

El
macroentorno

Elaboracién propia

El analisis PESTEL nos va a proporcionar informacion de mucha utilidad para la
empresa ya que trata factores que se escapan de la voluntad del empresario, si
conocemos Yy priorizamos aquellos factores externos que tienen efectos
significativos para el negocio, sera mas facil conocer nuestro entorno, prever las
variaciones que puedan darse y tomar estrategias con ese fin permitiéndonos a su
vez una adaptacion mas rapida y efectiva a los cambios, y en consecuencia, ser mas
competitivos.

Este modelo permite conocer una lista integral de los aspectos que influyen sobre
un posible éxito o fracaso en la realizacién de la estrategia. Las siglas PESTEL
significan: Politico, Econdmico, Social, Tecnolégico, Entorno Ambiental y Legal.

Para ellos se debe conocer los aspectos/factores:




Politicos: Pone de manifiesto el papel de los poderes publicos.

Econdmicos: Hace referencia a los factores macroecondmicos considerando
aspectos como los tipos de cambio, ciclos de los negocios o las tasas de
crecimiento econdmico diferenciales.

Socioculturales: Incluye cambios culturales y demograficos y sus efectos sobre
el envejecimiento o rejuvenecimiento de las poblaciones debido a las
migraciones.

Tecnoldgico: Muy importante en nuestro estudio, aspectos como el gasto
publico en investigacidon en nuestro pais o los nuevos descubrimientos que se
van dando

Ecologia: Como leyes de proteccién ambiental, consumo de energia... Aborda
particularmente cuestiones “verdes”.

Legal: Recoge limites legislativos y cambios como podrian ser la legislacidon
sobre salud y seguridad laboral o restricciones a las fusiones y adquisiciones de
compainias.

llustracion 4: Modelo PESTEL

Politico

Economico
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e Factores politicos

= Politica fiscal.

La politica fiscal consiste en decisiones gubernamentales sobre sus compras de bienes
y servicios, impuestos y pagos de transferencia que provocan efectos significativos
sobre la demanda agregada. Es el intento del gobierno por influir sobre la economia
mediante el gasto y los impuestos.

La politica fiscal puede ser expansiva o restrictiva. Si es expansiva tiene lugar un
aumento del gasto publico o una disminucién de los impuestos, para asi incentivar el
consumo. Si por el contrario, es restrictiva su objetivo es reducir el consumo a través
de un aumento de los impuestos o una reduccién del gasto publico.

La situacién actual es que el Gobierno ha desarrollado una politica con la finalidad de
paliar los efectos de la crisis para aumentar el superdvit y reducir el déficit publico, la
consecuencia a este intento por reducir el gasto publico a través de incrementar los
impuestos a los ciudadanos ha sido que se reduzca el consumo perjudicando asi al
proyecto que intenta llevar a cabo.

= Politica de bienestar social.

Son politicas y practicas estatales que influyen directamente sobre la economia,
bienestar y seguridad de la ciudadania. Algunos factores que se consideran en este
tipo de politicas son el PIB per capita y el desempleo. El primero es un indicador para
medir la riqueza econdmica en base al valor de todos los bienes y servicios producidos
en el pais durante un periodo considerado en relacidn con la calidad de vida de los
habitantes.

El indice de desarrollo humano también es utilizado como indicador social compuesto
por tres parametros: vida larga y saludable, educacién y nivel de vida digno. Por otro
lado, podemos encontrar el indice de bienestar econémico sostenible (IBES) como
indicador econdmico alternativo cuyo objetivo es reemplazar el PIB como indicador de
bienestar social basandose en la utilidad que aporta el trabajo doméstico y el gasto
realizado por los consumidores a la vez que descuenta el coste que suponen la
polucion y el consumo de recursos para toda la sociedad.
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e Factores legales

Los factores legales son aspectos que pueden afectar a las industrias en
general y que pueden ser después analizados desde el punto de vista de
nuestro negocio como una amenaza u oportunidad.

Por ejemplo, la reduccion por ley de las emisiones es un factor legal. El
analisis de sus posibles consecuencias sobre la empresa es positivo,
puesto que la reduccion de las emisiones promoverd el uso de medios de
transporte “limpios”, etc.

El macroentorno de Espafia esta caracterizado por la situacion de crisis econdmica
cuyos efectos son notables y observables en las tasas de paro, la recesién o en la
situacion financiera del pais junto con la deuda exterior y el déficit fiscal.

Las conclusiones que podemos extraer de su estudio, detalladas en el Anexo 2 son:

e PI|B: Como se puede apreciar en la ilustracion 10 publicada por el Instituto
Nacional de Estadistica en Diciembre de 2015 sobre los datos referentes a la
Contabilidad Regional Espafiola desde 2010 a 2014, la Comunidad Auténoma
gue mostré un mayor incremento del PIB en términos de volumen fue la Rioja
con un aumento del 2% seguida de la Comunidad Valenciana (1.9%) y la Regidn
de Murcia (1.8%). Estos datos son positivos para la empresa ya que la tienda se
posicionard en Valencia.

e Desempleo: Basandonos en la ilustracion 12 y 13 podemos observar como la
brecha del nimero de ocupados en Espaiia durante el pasado afio 2015 ha ido
aumentando, provocando un efecto decreciente en el nimero de parados
segun la EPA esto puede tener una repercusion para la empresa ya que un
menor numero de desempleados provoca un crecimiento del poder adquisitivo
en la poblacidon y aumentan las posibilidades de que adquieran Hoverboards ya
gue no se trata de un bien de primera necesidad.

® Tipos de interés: Actualmente, se encuentra en su punto mds bajo como se
observa en lailustracion 21 tomando incluso valores negativos de -0.012%, esta
informacidn es positiva para el proyecto ya que a priori, la empresa tendrd mas
facilidad para recurrir a financiacion externa. Se debe tener en cuenta que las
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entidades prestaran el dinero por encima de este indicador asi que cuanto
mayor sea, también aumentard el coste de la deuda y el riesgo

IPC: La Comunidad Valenciana ha obtenido una variacién en este periodo de -
1.1%, situdndose por encima de la media nacional (llustraciéon 22). Esto es
positivo para la empresa ya que el precio de los bienes debido a la inflacidn es
negativa lo que permite a la poblacion de la C. Valenciana comprar mas bienes
y servicios a un precio menor, su poder adquisitivo aumenta y por tanto, la
empresa tendrd mas posibilidades de demanda.

La informacién obtenida en este apartado se encuentra detalla en el Anexo 3.

Demografia El crecimiento relativo en la Comunidad valenciana fue de -0.09%,
por lo que se ha producido un descenso poblacional situdndose el 1 de Julio de
2015 con 4.935.462 habitantes (llustracién 23). Estos datos son desfavorables
para la empresa ya que un descenso poblacional repercute en menores
posibilidades de que haya gente interesada en la compra de Hoverboards o en
el servicio ofrecido.
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3.2 Analisis del microentorno: Las cinco fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas fue desarrollado como una manera de valorar el
atractivo (potencial del beneficio) de las diferentes industrias, el conjunto de las
fuerzas conforman la estructura de una organizacién y resulta de utilidad para la
mayoria de las industrias. Proporciona un ventajoso punto de partida en el analisis
estratégico, incluso en los casos en que el criterio del beneficio no fuese aplicable. Por
otro lado, estas cinco fuerzas pueden ayudar a desarrollar una agenda para la accién
considerando especialmente los puntos de mayor atencidn que se identifiquen.

Las fuerzas son (explicadas en el Anexo 4):

Amenaza de entrada
Amenaza de sustitutos
Poder de los compradores
Poder de los proveedores
Grado de rivalidad

vk wn e

El mensaje esencia que busca transmitir Porter es que en aquellas industrias donde las
cinco fuerzas son intensas no son atractivas para competir entre ellas.

llustracion 5: El modelo de las cinco fuerzas de Porter

* Amenaza de 1______ - * Poder de
entrada ~ negociacion

Entrantes

e Compradores

Rivalidad
competitiva
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Fuente: Elaboracion propia




¢ Laamenaza de entrada

Las barreras de entrada que puede encontrase la empresa en Valencia no son elevadas
ya que se dedica a la venta y no a la fabricacién del producto, por otro lado debido a
gue existe mas de un solo fabricante y la empresa no es la distribuidora exclusiva del
producto las barreras son menores. Se debe tener en cuenta que no existen muchos
competidores (como se verd mas adelante) y por el tipo de producto a priori
podriamos pensar que se trata de una inversién elevada pero dentro de la gama de
productos que son sustitutivos, es el mas econdmico.

El problema de no poseer experiencia no es tan preocupante como los cambios que
puedan darse en el entorno, ya que podrian dejar al producto obsoleto

¢ Amenaza de sustitutos

El producto que ofrece la empresa no tiene casi sustitutos directos si se analiza desde
el punto de vista de un medio de transporte eléctrico y los que tiene son bastante mas
caros que el Hoverboard como es el caso del Segway, por lo que en relacién calidad-
precio todavia no hay sustitutos potenciales pero al tratarse de un producto innovador
el que aparezcan nuevos competidores con productos nuevos e innovadores es
inevitable y mas tratdndose de una oportunidad en el mercado, se trata de una
amenaza como se vera en el analisis externo del DAFO

Los sustitutos se incrementan si se ve el Hoverboard como un elemento destinado al
ocio ya que podriamos encontrar patinetes, skates, patines o bicicletas, entre otros.

e El poder de los compradores

Los consumidores o compradores finales en este caso, ya que la empresa vende al por
menor, tienen poco poder ya que al existir poca competencia donde poder comprar
Hoverboars y no haber tiendas fisicas especializadas en este producto en Valencia, la
empresa pude variar los precios en funcién de la demanda siempre por encima de sus
costes.

e El poder de los proveedores

La empresa no va a fabricar Hoverboards, sino que los compra al proveedor y lo
comercializa. El poder del proveedor es elevado debido a que no hay mucha variedad
para que la empresa pueda elegir de donde abastecerse ni tiene los medios para
abastecerse a si misma.
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¢ Rivalidad competitiva

3.3 El ciclo de vida de la industria

CINCO FUERZAS
TIPICAS

llustracion 6: El ciclo de vida de la industria

La empresa podria considerarse una de las pioneras entre sus competidores por
especializarse en Hoverboards y crear un servicio destinado solo a esta nueva
tecnologia mediante la realizacion de rutas guiadas, por lo que la empresa es en estos
puntos los donde busca diferenciarse y obtener una ventaja competitiva.

El poder de las cinco fuerzas normalmente varia con las etapas del ciclo de vida de la
industria. Este concepto del ciclo de vida de la industria indica que las industrias
comienzan pequefias en su etapa de desarrollo, después avanzan mediante un periodo
definido por su veloz crecimiento y finalmente culmina con un periodo de sacudida.
Las dos ultimas etapas son primero un crecimiento bajo e incluso nulo, antes de la
etapa final de declive.
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Cada etapa cuenta con unas implicaciones para las cinco fuerzas tal y como se detalla
en el Anexo 5.

La empresa debido al producto que comercializa se situa en las primeras fases del
proceso de vida de la industria pues es todavia un producto innovador, desconocido
por muchos, la empresa no se ha dado a conocer ni tiene imagen de marca, etc. Por lo
gue entraria a formar parte de una etapa experimental, en una industria que al existir
pocos competidores, la rivalidad es baja al igual que las barreras de entrada donde los
beneficios van principalmente destinados a cubrir la inversion inicial.

Respecto a los competidores por un mercado objetivo, el producto que ofrecen ya sea
por sus caracteristicas como por su precio hace que se perciban como diferentes para
el consumidor.

En definitiva, la empresa se situa en la fase de desarrollo.

El propdsito del Analisis de la competencia es predecir el comportamiento de cada
unos de los rivales directos. Su importancia para una empresa depende de la
estructura del sector en el que opera, es importante analizarlos debido a que tienen
efecto sobre la cuenta de resultados de una empresa.

Los analisis de competencia tienen tres propdsitos principales:

1. Prever las futuras decisiones y estrategias de los competidores, ente los
posibles cambios en el sector.

2. La prediccion de las posibles reacciones de los competidores ante las decisiones
estratégicas de otra empresa.

3. La determinacién de cdmo el comportamiento de los competidores puede ser
influenciado para conseguir una ventaja competitiva.

Para nuestro negocio la competencia directa es la que posee nuestro producto, se
trata de empresas que ofrecen un producto similar o sustitutivo, por lo que se
comparte clientela.

Los competidores directos del Hoverboard son:
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- Segway

llustracion 7: Competencia Segway

Fuente: www.segway.com

Este producto cuenta con una variedad de modelos dependiendo de la finalidad de su
uso: para ir por ciudad, para labores de seguridad, para el campo o para desplazarse
por grandes almacenes. Actualmente en Valencia existen 4 concesionarios que
suministran este producto:

- Segway Valencia, S.L. : Calle Givernador Civil, 8 (Valencia)

- Baysan Quality Pro: Calle Botiguers, 5 (Paterna)

- Clem Valencia: Poligono Industrial Castilla Vial 15m Parcela 15 (Cheste)
- Apasub Activity Segway: Avenida de la Pau 26 (Gandia)

Como la empresa del proyecto también se dedica a realizar desplazamientos en
Hoverboard mediante la planificacidn de rutas, encontramos que ya hay empresas que
se dedican en Valencia a este fin con el Subway, como son:

- Segway Valencia
- Segway Nature
- Apasub Activity Segway




- Segway trip Valencia

El modelo i2 para ciudad permite recorrer 38 Km o hasta 480 manzanas con una sola
carga, su traslado estd permitido en varios transportes publicos con autorizacién y
cabe en el maletero del coche. Se puede regular la velocidad mediante la configuracién
de modo principiante (maximo de 9.6 km/h) o regular (12.5 km/h), por el tamafio de
sus neumaticos el Segway puede adaptarse a una gran variedad de terrenos. Su
capacidad total de carga es de 18 kg siendo la del usuario de 45-110 kg.

Su precio como vehiculo personal es de 8.704,99 €. Para alquiler hay una gran gama de
posibilidades dependiendo de la duracion, el nUmero de personas o el recorrido pero
podemos encontrar a modo de referencia excursiones en Segway por la reserva de la
Biosfera con una duracién de horas por un precio de 85€/persona.

- Fast Wheel electric

Fuente: www.fastwheel.es

Este producto tiene presencia en varios paises entre los que encontramos Espafia,
Reino Unido, Alemania, Bélgica, Suiza, Italia o Francia. Al igual que el Hoverboard, han
sido disefiados para facilitar la movilidad personal rdpida, de forma practica y
econdmica, posee un objetivo claro de respeto por el medio ambiente con ventajas
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como su reducido espacio o su facilidad de transportar. Posee una bateria de 312 Wh
tiene una autonomia de 32 Km con un conductor de 60 km en condiciones éptimas del
recorrido, su precio es de 760,00 € (bastante mas caro que le Hoverboard).

Por otro lado, podemos encontrar empresas que se dedican a la comercializacion del
Hoverboard en Espafia, como es el caso de:

eBay o Amazon mediante la compra por Internet
- La empresa Juguetronica o Juguetilandia
Franquicias como Mediamark

Patinete eléctrico

llustracion 9: Competidor patinete eléctrico

Fuente: www.mediamarkt.es

Los patinetes eléctricos como el de la imagen (modelo Razor E300-MG) son vehiculos
comodos y divertidos que alcanzan una velocidad de hasta 24 kildmetros por hora.
Cuenta con un equipo de proteccion y se acciona simplemente apretando el
acelerador.




Esta disefiado para nifos a partir de los 13 afios y adultos hasta 100 kg, dispone de
resistentes neumaticos de 10 pulgadas y una tabla para proporcionar un mayor
equilibrio al usuario.

Su empleo es sencillo, se arranca el motor y se acelera girando el manillar.

Este modelo en particular incluye un cargador para su bateria de 24V, con una
autonomia de 40 minutos.

Sus dimensiones son 104 x 43 x 106,5 cm. Y un peso de 21 kg.

Precio: 329 €

- Otros medios de transporte a considerar

Dentro de nuestros competidores no se tendran en cuenta los patinetes, skateboards,
patines o bicicletas ya que funcionan mediante fuerza mecanica y el Hoverboard con
fuerza eléctrica.

Por otro lado, cabe hacer mencidn al resto de medios de transporte como el coche o
los autobuses desde la perspectiva de que el Hoverboard sirve también para facilitar el
desplazamiento pero sin llegar a ser competidores directos debido a aspectos como su
funcionamiento mecanico, la contaminacién, medidas legales, licencias de circulacién,
numero de ocupantes, confort en el conduccién, velocidad, etc.
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El DAFO es un resumen de aspectos clave relacionados con el entorno y la capacidad
estratégica de una empresa que tienen una mayor probabilidad de afectar al
desarrollo de la estrategia de forma resumida en un andlisis externo (amenazas y
oportunidades) e interno (debilidades y fortalezas).

Su objetivo es la identificacion del grado en el que las fortalezas y las debilidades son
relevantes a la hora de afrontar posibles cambios que tuviesen lugar en el entorno de
negocio. Un analisis DAFO ayuda a centrar la discusion sobre las elecciones futuras de
mayor relevancia y a considerar el grado en el que la organizacién es capaz de apoyar
tales estrategias.

Para contestar de forma estratégica al entorno, el objetivo parte de disminuir en la
medida de lo posible las amenazas identificadas y obtener ventajas de las mejores
oportunidades.

AMENAZAS

e (Crisis econdmica: Tanto la situacion de crisis en si como las medidas de politica
fiscal producen un descenso del consumo, el poder adquisitivo de los espafioles
baja y al tratarse de un producto que no es de primera necesidad, el volumen
de negocio se ve gravemente afectado.

e Aparicion de nuevos competidores: Principalmente en la comercializacién se
trata de un producto mas facil de conseguir a través de Internet que en tiendas
fisicas por lo que mas empresas dedicadas a productos tecnoldgicos pueden ver
aqui una oportunidad de mercado con pocas barreras de entrada.

e Evolucidon constante en las tecnologias: Como se comentaba al principio del
informe, un producto tecnolégico puede tener una vida muy corta en el
mercado si ademas de la aceptacion que tenga la demanda sobre el mismo, van
apareciendo otros productos de tecnologia mas novedosa que lo pueden
sustituir, dejandolo obsoleto.

® Pocos proveedores: En comparacidon con otros productos como el calzado, la
comida o el servicio de telefonia movil, este producto para la empresa no tiene
mucha variedad de proveedores de los cuales abastecerse por lo que el poder
de negociacidn es bajo.

e Producto poco conocido: El producto se encuentra en sus primeras fases de
vida, en Valencia donde estd situado nuestro mercado potencial, todavia es
desconocido su funcionamiento e incluso su existencia.
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Incertidumbre regulatoria: No esta regulado legalmente el uso del Hoverboard,
los usuarios que lo utilizan se desplazan con él por las zonas peatonales, no hay
un seguimiento de los mismos, un seguro ante accidentes o el uso de medidas
de seguridad como podria ser el uso obligatorio de casco o chalecos
reflectantes. Si su uso se normalizara posiblemente afectaria al consumo y, en
consecuencia, al volumen de ventas.

OPORTUNIDADES

Situacion de océano azul: Es un océano azul por tratarse de un espacio
estratégico en el mercado, una oportunidad que no estd siendo totalmente
explotada por los competidores.

Mayor demanda de las nuevas tecnologias: Actualmente hay una creciente
dependencia al uso de las tecnologias y al poseer el ultimo producto o modelo
gue se lanza al mercado, un claro ejemplo de ello son los maéviles.

Producto innovador: Aunque encontramos en el mercado productos
sustitutivos, el Hoverboard ha sabido corregir las debilidades que presentaban
como es un mayor tiempo de autonomia, reduccidon de volumen o de precio. Al
tratarse de un producto nuevo en el mercado, todavia es innovador en Espafia.
Poca competencia: Como se ha tratado en el apartado anterior, tanto en el
producto en si como en su comercializacién en tienda fisica, existe poca
competencia.

Barreras de entrada: En base a la existencia de pocos competidores y el tipo de
producto la empresa no tiende elevadas barreras de entradas como en otros
sectores si se dan.

DEBILIDADES

Suministros poco competitivos: Debido a la existencia de pocos proveedores, el
poder de negociacion de la empresa es bajo por lo que el ahorro en costes de
materia prima no es un pilar en competitividad para la empresa.

Un Unico producto: Se ofrece variedad en cuanto a modelos y colores pero el
producto es el mismo.

No hay una marca conocida: La empresa todavia no esta en el mercado por lo
que no posee la fuerza de marca que pueden tener otras empresas, este
aspecto también podria verse como positivo desde la perspectiva de que no
existe una mala imagen que condicione su futuro funcionamiento.
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Baja flexibilidad a los cambios en el entorno: Los recursos de la empresa no son
ilimitados, la especializacién en un tipo de producto provoca que si quedase
obsoleto antes de lo previsible, la empresa podria tener dificultades para
sobrevivir.

No se tiene experiencia en el sector: Un sector como es el de la tecnologia y la
innovacion ya es de por si cambiante y para la mayoria de las empresas,
complicado de conseguir experiencia debido a la adaptacion continua a los
cambios. En el caso de esta empresa, a ello se le suma el no tener modelos
referentes de actuacion para el producto en cuestion.

FORTALEZAS

Ofrecer comercializacién y servicio de desplazamiento: La empresa no solo se
limita a comercializar Hoverboard sino que da la posibilidad a los clientes de
alquilarlos para desplazarse con ellos y hacer rutas a precios asequibles.

Poseer una tienda fisica: La gran ventaja competitiva es esta ya que el
consumidor puede ver y conocer el producto en primera persona antes de
adquirirlo asi como alquilarlo para ver si realmente le convence.

Calidad en el producto vy servicio: La calidad en el producto se observa en su
identificacidon de Calidad Europea cumpliendo las normativas de fabricacion y
comercializacién, utilizando materiales de buena calidad y adaptandolo a las
necesidades del cliente. Como la empresa no fabrica el producto, la calidad de
este ya viene de fabrica pero la que si genera por si misma es la que aporta en
su atencién al cliente siendo una empresa responsable y al servicio de sus
clientes potenciales.

Prestigio en la localizacion: La ciudad de Valencia es Unica por muchas cosas
como la Paella, sus calles, sus Fallas... su cultura. Se trata de una localizacién
estratégica debido a que es un importante punto turistico de Espafia después
de Madrid y Barcelona, y su amplitud provoca que para desplazarse se
incremente el uso de medios de transporte o tal vez, de Hoverboards.

Respeto por el medio ambiente: El producto funciona con electricidad por lo
gue no emite gases contaminantes a la atmdsfera, ademas la empresa tiene un
compromiso con el medio ambiente y con sus consumidores intentando en sus
politicas de empresa producir la menor cantidad de desechos inorgénicos.
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3.6 Epilogo

En resumen, tras la realizacién del analisis de Porter podemos concluir que la
empresa cuenta con poco poder de negociacion respecto a los proveedores, al
igual que los clientes finales. La competitividad es baja, localizandose asi un océano
azul por la existencia de una oportunidad estratégica donde las barreras de
entrada no son elevadas. El producto cuenta con poca competencia, y en base a
sus caracteristicas y precio, puede adaptarse mejor a la demanda que sus
sustitutos (mas aun si tenemos presente la situacidon de crisis econémica) por lo
que se podria considerar lider en su industria.

Como se ha comentado en el DAFO la evolucién tecnoldgica y la aparicién de
nuevos competidores con productos innovadores que puedan dejar fuera del
mercado al Hoverboard y, en consecuencia, a la empresa provoca que ésta deba
estar mas atenta del mercado y de los cambios que puedan darse a futuro para asi
adaptase a ellos.

llustracion 10: DAFO de la empresa

DEBILIDADES AMENAZAS

-5uministros poco competitivos - Crisiseconomica

- Un solo producto
-Marca no conocida

- Baja flexibilidad -Producto desconocido
- Falta de experiencia - Incertidumbre regulatoria

-Muevos competidores
-Ewvolucion tecnologica
-Pocos proveedores

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

- Ofrecer comercializacion y desplazamiento - Océano azul
- Tienda fisica -Demanda de nuevas tecnologias
- Calidad - Producto innovador
- Localizacion - Poca competencia
\ - Respeto al medio ambiente -Barreras de entrada

Fuente: Elaboracion propia




CAPITULO 4

PLAN DE
OPERACIONES




En un plan de operaciones aparecen todas las acciones que la direccion de
operaciones de la empresa ha decidido realizar desde el proceso de produccion
hasta el producto final o servicio prestado. La mision principal del plan es alcanzar
los objetivos fijados a partir de un andlisis de los recursos internos partiendo de Ia
situacidn actual y la posible evolucién futura del mercado.

Las areas fundamentales de actuacidn son:

e Desarrollo del producto

e Aprovisionamiento

e (Costes operativos

e Almacenamiento y logistica de distribucidn
® Servicio post-venta

e Sistema de planificacién y control

Las decisiones tomadas son de gran peso para la empresa y conllevan riesgos por lo
que deben estar bien estudiadas y definidas, ya que de ellas depende en gran
medida, el éxito o fracaso del negocio.

La ubicacion de un negocio va a determinar en gran medida su clientela, duracion
y éxito.

Para la eleccion de la localizacidn fisica de la empresa debemos analizar varios
factores como la compra o el alquiler del lugar y el coste en el que se incurriria, las
infraestructuras e instalaciones de las que dispone o si hay que adaptar el local y el
incremento del coste que ello supone, posibilidades de una futura ampliacion y de
acondicionamiento, y su cercania a los clientes y proveedores.

La empresa se va a situar en la Valencia, mas concretamente en la zona del Carmen
por varios motivos como:

- Sesitla en el casco antiguo de la ciudad, cerca del centro de la misma.
- Zona conocida por personas de todas las edades.

- Afluencia continua de personas.

- Buenaimagen.
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- Mayor posibilidad de dar a conocer el producto y elevar el volumen de
ventas que si esta localizada en zonas mas periféricas.

- Proximidad a zonas de interés cultural y dreas de influencia.

- Zona dotada de todo tipo de servicios: transporte, hosteleria, etc.

- No hay competencia directa en la zona.

- Presencia de numerosas tiendas no competitivas.

- Espacio de transito peatonal dando comodidad/proximidad al consumidor.

- Zona comercial cercana.

- Los clientes potenciales pueden probar el Hoverboard alli mismo y dar una
vuelta con él por el centro de Valencia.

- Existencia de locales disponibles

Para el analisis del requerimiento del local se deben estudiar los siguientes aspectos:
tamafio o superficie tanto total como util, la distribuciéon por zonas (zona de carga,
almacenes, operaciones, salidas de emergencia) instalaciones (energia, agua,
iluminacién, aire acondicionado, comunicaciones), accesos y servicios auxiliares
(aparcamientos, guarderias, empresas de mensajeria y paqueteria).

Entre los locales disponibles se ha seleccionado el que se detalla a continuacion:

llustracion 11: Local

Local centrico Planta diafana Aire
enla zonadel sinamueblar acondicionado,
Carmeny el de 56 m2 con calefaccion,
mercado sotano de persianascon
central por 70m2 motor,
550 €/mes luminoso
S VR V € oy

Fuente:www.habitaclia.com




Para la seleccidon del local se ha limitado la busqueda a la zona del Carmen (Valencia
Capital) por las caracteristicas que beneficiarian a la empresa.

Como la comercializacién es de un solo producto de tamafio reducido, el local que se
ha buscado ha sido de reducido tamafio y en buen estado para evitar costes de
reformas para su puesta a punto independientemente de si estaba amueblado o no. Se
ha seleccionado este bajo en particular porque cumple con los requisitos esperados
ademas de contar con sétano en el que almacenar los Hoverboards y el escaparate, ya
que ante un producto todavia desconocido entre los clientes potenciales la mejor
opcion para darlo a conocer es su proximidad.

El precio de alquiler (550€/mes), en comparacion con otras ofertas encontradas, es
aceptable. ( Anuncio actualizado a 21 de Abril de 2016 ).
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4.2 Distribucion en planta

En un establecimiento en el que tenemos que distribuir todos los elementos para
persuadir al publico, se deben resolver dos cuestiones: el tipo de mobiliario que se va a
colocar vy su distribucion dentro de la tienda.

El mayor medio de comunicacién del que dispone un comerciante es su espacio de
venta, ya que es lo que atraera a la clientela. Podemos dividir el espacio de venta en
cuatro partes diferenciadas:

e [Escaparate

e Espacio clientes/mercancias
e Ubicacién de la caja

® Zona de almacenaje

Se debe tener en cuenta que para que la compra o alquiler del producto se realice,
debe primar la visidn de la mercancia y su acceso a ella.

llustracion 12: Distribucion en planta del local

Escaparate

Emrada
—==_ |

= E Lona
= :
=g Cap
]
hrea de
Hmacén trabajo
WC

Fuente: www.especiespro.es




Como se observa en el plano, el escaparate estd situado a la derecha de la entrada a la
tienda permitiendo un mayor acercamiento del cliente al producto y especialmente en
esta zona por ser peatonal y muy transitada. El escaparate estara provisto de
Hoverboards de muestra para que los clientes puedan preciar la variedad de estilos de
los que disponemos en cuanto a colores e iluminacién de los mismos.

A ambos lados de la tienda, en color naranja en el plano, encontramos los expositores
de altura media para facilitar el acceso al producto. En la zona central, la empresa
tendra sobre una isla de madera la planificacion y condiciones de las rutas y alquiler de
Hoverboards, asi como fotos y opiniones de otros usuarios que ya conocieron la
experiencia del Hoverboard en las rutas planificadas por la empresa.

La decoracion sigue la linea del producto que se ofrece, respetando el medio ambiente
y proporcionando una imagen al cliente de que la empresa apuesta por el cuidado al
medio ambiente, por ello, la presencia del Jardin vertical en la tienda y la presencia de
plantas que le dan el toque naturalista a la tienda.

La zona de caja se situa al fondo de la tienda, detras de un mostrador de altura media
donde se pondrdn panfletos y tarjetas para que el cliente pueda conocer mids a la
empresa o reservar el alquiler de Hoverboard poniéndose en contacto, entre otras
opciones.

En la pared situada al fondo de la tienda entre el jardin y la zona de caja, en el grafico
representada con rectangulos azules de dos tonalidades, se adaptara un espacio de
sillones/sofas para el confort de los clientes.

La decoracion ademds de seguir una linea naturalista en cuanto a la presencia de
plantas, también tendra en cuenta el uso de colores claros, suelo de parqué y muebles
de madera. Ademas la tienda estara prevista de un televisor de pantalla plana donde
se muestre publicidad del producto y personas haciendo uso del mismo.

En la zona de almacén, la distribucion se realizara en estantes organizados por nimero
de localizacién de producto. Los Hoverboards para alquiler estaran en una zona y los
de comercializacion en otra, favoreciendo asi la eficacia en el servicio.

El cuarto de bajo como se mostraba en las fotos del local, no estara habilitado para el
uso de clientes.

Las medidas de seguridad de alarma y camara de vigilancia correran a cargo de la
empresa ya que el local no las tiene instaladas.

Algunos ejemplos de como podria ser el mobiliario a adquirir se exponen a
continuacion.
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llustracion 13: Mobiliario del local
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Los procesos son actividades que llevan asociados unos inputs o entradas (de
materiales, de informacién o de servicio), una manipulacién que aporta valor afiadido
y unos outputs o salidas (de productos, de informacidén o de servicio). El objetivo de
todo proceso es darle valor afiadido al producto hasta llegar al cliente final, y en el
caso de esta empresa, después de su compra o alquiler mediante el servicio post-venta
ya que la empresa se responsabiliza del servicio ante situaciones como la venta de un
Hoverboard defectuoso de fabrica o por ejemplo, reclamaciones.

Los procesos podemos diferenciarlos en los que la empresa realiza interactuando con
el cliente durante el horario comercial y por otro lado, las actividades que no estan en
contacto directo con el cliente pero imprescindibles para el funcionamiento del
negocio.

Procesos gue implican la interaccion con el cliente

- Al entrar, el empleado se acercard al posible cliente a modo de presentacion
indicdndole que si tiene alguna duda o puede ayudarle en algo estd a su entera
disposicion y le dara informacién sobre las ultimas ofertas que posee la empresa, a
continuacion dejara que continte mirando y valorando los productos de la tienda.

- El empleado ofrecera ayuda al cliente ante posibles dudas sobre el Hoverboard o la
empresa ofreciéndole las opciones que se ajusten mas al consumidor.

- El cliente puede probar el producto dentro de la tienda en un corto recorrido para
experimentar en primera persona su funcionamiento, si es asi su deseo, el empleado
debera dar al posible comprador unas nociones bdsicas de su uso y la oportunidad de
probarlo.

-Si el cliente estd interesado en el alquiler de Hoverboards para excursiones o rutas, el
empleado informard y entregard un panfleto con aquellas actividades previstas asi
como una tarjeta de la empresa para facilitar la puesta en contacto.

- Si finalmente la empresa consigue su objetivo y el cliente pasa a comprar el producto,
el encargado de la tienda deberd cobrar y emitir factura de la compra asi como dar
informacidén sobre cualquier percance o devolucidon en relacién al producto o servicio
adquirido.

-Si por el contrario la compra no llega a realizarse, el empleado se despedira del cliente
correctamente e incitara su regreso a la tienda.
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Procesos gue no implican la interaccion con el cliente

- La realizacion de pedidos de Hoverboards al proveedor es el primer paso, abastecerse
de su materia prima. Este proceso se realizard bajo demanda aunque se puede hacer
una previsidon de un pedido de mayor o menor volumen cada dos o tres semanas.

- Una vez llegue la mercancia a la tienda, los productos se han de desembalar,
clasificar, introducirlos en la base de datos, marcar su precio y colocarlos de manera
ordenada en el almacén para su posterior salida a tienda. Como se ha mencionado
antes, los destinados a alquiler se situaran en una parte diferenciada de los que se
destinan a la venta.

- Ordenacion del local. Preparacién de la tienda para la apertura al publico, ultima
limpieza previa, musica de ambiente, sofds bien colocados, la televisién y musica
encendida asi como toda la informacidn actualizada en el mostrador de caja.

- Revision de stock al final del dia una vez la tienda ha cerrado asi como un recuento de
las ventas y caja. Se anotan los pedidos a realizar que se han ido acumulando a lo largo
del dia.

- Limpieza general.
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En este capitulo se ha abordado la cuestion de la localizaciéon del local, se han
considerado las caracteristicas mds adecuadas que deberia tener la zona por el tipo de
producto que se ofrece determinando que la zona del Carmen es la seleccionada. Para
la organizacion en planta se han barajado diversos locales hasta encontrar uno de 56
m? con almacén que redne los requisitos solicitados por la empresa, se ha presentado
una distribucion del local en plano asi como el tipo de mobiliario que se piensa
adquirir.

Por ultimo se han expuesto las fases que conforman los procesos de la empresa para la
realizacion efectiva de su actividad teniendo en cuenta las que implican interaccién
con el cliente y las que no interactian directamente con él pero que resultan
imprescindibles para el correcto funcionamiento del negocio.
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CAPITULO 5

ANALISIS DE LA
ORGANIZACION Y
RECURSOS
HUMANOS




La gestion de las personas es un recurso indispensable en las organizaciones a fin de
sacarle el maximo rendimiento a sus habilidades y competencias de cara a lograr una
ventaja competitiva sostenible, ello se debe a las siguientes razones:

Los recursos humanos son valiosos ya que pueden desempefar funciones
criticas mejor que la competencia.

Son raros debido a que personas con elevados niveles de conocimientos y
habilidades no son tan comunes, ni faciles de encontrar.

No pueden ser imitados.

No tienen buenos sustitutivos.

Las practicas de RRHH como se desarrolla en el Anexo 6 son:

NoukwnN

Planificacién de los recursos humanos
Reclutamiento y seleccion

Formacion

Desarrollo

Evaluacién del desempeno
Retribucién

Relaciones laborales

La misidn: Consiste en una declaracion de la direccién y conforma el propdsito
general que posee la organizacion. Busca representar la identidad y
personalidad de la empresa, tanto en el momento actual y como de cara al
futuro, desde un punto de vista muy general. Es la razén de ser de la empresa,
con ella se justifica el por qué de su existencia.

La misidn de la empresa es:
- Ofrecer una experiencia de transporte personal que respeta el

medioambiente a la vez que cambia el modo en que la gente se divierte,
trabajay vive.
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La vision: Refleja la imagen mental de la trayectoria de la empresa, la
percepcion actual de lo que serd o deberia ser la empresa en el futuro. Disena
el escenario propio en el que se describe la realidad de la empresa en el futuro,
representando sus caracteristicas mas importantes en el largo plazo.

La visidn de la empresa es:

- Consolidar la empresa haciendo del producto un referente entre los
medios de transporte alternativos para distancias cortas.

Los valores corporativos: El sistema de valores y creencias en la organizacion
conforman su cultura que debe ser compartida por los trabajadores de la
empresa.

Los valores de la empresa son:

- Respeto al medioambiente

- Satisfaccion del cliente

- Compromiso y responsabilidad

- Calidad

- Trabajo en equipo

- Apuesta por la innovacién y la tecnologia
- Transparencia

- Integridad

Objetivos: Los objetivos son declaraciones de resultados concretos que se
guieren conseguir, se supeditan siempre con la misidn y visién de la empresa.
Sirven para guiar las acciones y decisiones de la empresa, como base de control
y evaluacion de resultados, con el objetivo de servir de motivacion a los
miembros de la empresa y transmitir hacia el exterior sus intenciones.

Los objetivos de la empresa son:

- Sobrevivir los primeros anos en el mercado y consolidarse

- Serla empresa lider en este mercado

- Aumentar los activos

- Satisfacer las necesidades de los clientes

- Dar aconocer su producto y servicio

- Obtener a medio plazo un rendimiento que permita recuperar el coste de
la inversién

- Ser una empresa reconocida con objetivo de conseguir poder de marca

- Mejora constante y adaptacion en la medida de lo posible, a los cambios
del entorno.
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5.1.2 Forma juridico-fiscal

Para la eleccion de la forma juridica de la empresa se han tomado tres decisiones:

e Responsabilidad: Pudiendo ser limitada o ilimitada. La empresa ha optado por
la responsabilidad limitada, es decir, si en un futuro la empresa no tuviese un
bien rendimiento el capital personal del socio o socios no absorberian las
deudas que se pudiesen haber generado, responde de las mismas el capital
aportado Unicamente.

* Numero de socios: Pudiendo ser uno, dos, tres o mas. La empresa la
conformara un Unico socio quien aportard todo el capital social para la
constituciéon de la misma.

e Capital minimo: Pudiendo ser entre 3000€ y 59.999€, entre 60000€ y 120000¢€,
mas de 120000 € o sin minimo. El socio aportara un capital entre 3000€ vy
59999€ que formara el capital social total de la empresa.

Con estos requisitos previos, la empresa cuenta con tres opciones para seleccionar
su forma juridica:

llustracion 14: Eleccidon de la forma juridica de la empresa

Tipo de empresa N? socios Capital Responsabilidad

L L Limitada al capital
) o Minimo 1 Minimao 3.000
Sociedad Limitada Nueva Empresa L L zportado en la
Maximo 5 Maximo 120.000

sociedad

. Limitada al capital
Seqgun |z forma

Sociedades Profesionales Minimo 1 ) zportado en la
social que adopte )

sociedad

Limitada al capital
Sociedad de Responsabilidad . Minimo 3.000 -
. Minimo 1 zportado en la
Limitada ELIDS )

sociedad

Fuente: www.creatuempresa.org




Finalmente se ha decantado por la primera opcion: Sociedad Limitada Nueva
Empresa.

La decision se fundamenta en las medidas fiscales que ofrece esta forma juridica
para ayudar a superar los primeros afios de vida empresarial, por otro lado,
permite en un futuro incrementar el nimero de socios por la transmision de
participaciones sociales.

La fiscalidad se realiza mediante el Impuesto de sociedades.

Los beneficios fiscales comentados anteriormente son:

e Aplazamiento sin aportaciéon de garantias, de las deudas tributarias del
Impuesto sobre Sociedades que corresponda a los dos primeros periodos
impositivos finalizados desde el momento en que se ha constituido.

e Aplazar o fraccionar, con garantias o sin ellas de las cantidades que deriven de
retenciones o ingresos a cuenta del IRPF y que se devenguen durante el primer
afio desde que se constituyd.

®* No obligacion de efectuar pagos fraccionados del Impuesto de Sociedades, a
cuenta de las liquidaciones que correspondan con los primeros periodos
impositivos desde el momento de su constitucion.
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El Analisis del puesto de trabajo, como se ha comentado anteriormente, es un proceso
a través del cual la empresa recopila y analiza la informacion sobre un determinado
puesto de trabajo con la finalidad de identificar las tareas, responsabilidades y
obligaciones que tienen, con ello se busca establecer el perfil de persona idéneo para
cubrirlo.

Como resultado al analisis se deriva la siguiente informacion:

e Ladescripcion del puesto de trabajo
e Especificaciones del puesto

Los objetivos principales perseguidos en este apartado son:

- Determinar cudl deberia ser el perfil del ocupante del puesto.

- Tener una base para el reclutamiento de personal.

- Aportar datos veraces, concretos y sistematicos para determinar el valor
relativo de cada ocupacion.

- Definir funciones, autoridad, responsabilidades de los distintos puestos de
trabajo.

- Facilitar una base equitativa para administrar los sueldos y salarios dentro
de la compaiiia.

- Proporcionar datos que permitan conseguir una estructura de salarios
comparables a las que poseen otras empresas.

- Proporcionar una estructura para la revisidon periédica de sueldos y salarios.

- Suministrar el material necesario destinado a forman una base de
capacitacién del personal.

- Servir de base para la negociacion colectiva mediante convenios vy
negociaciones con sindicatos.

- Facilitar la distribucidn, seleccién, ascenso, transferencia y capacitacién del
personal.

El personal de la empresa va a estar formado por un gerente y dos empleados.

NOMBRE DEL PUESTO: GERENTE DE TIENDA
RESUMEN DEL PUESTO

Se responsabilizara de la gestion de ndminas, realizacidn de pedidos, ingresos, gastos y
todo lo relacionado con la contabilidad de la empresa. Es el encargado de caja y de
realizar las devoluciones, asi mismo debera permanecer de forma continuada en la
empresa y atender a los clientes.
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DEPENDENCIA

Reportara al Director de la empresa, en este caso el socio propietario de la misma.

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES ESPECIFICAS

Realizar la contratacidn del personal de plantilla y gestién de los mismos.
Coordinacién y supervision del pago de los gastos de la empresa asi como
realizar los calculos y tramitacion de los mismos.

Otras labores administrativas.

Preparacion de un informe mensual de la evolucién econémico-financiera de la
empresa.

Responsabilidad de caja.

Atencidn a clientes

Encargado de entregas y pedidos de Hoverboards.

Planificacién y elaboracién de las rutas para desplazamiento con Hoverboards.
Responsable de empleados.

Abrir y cerrar tienda.

Comunicar al director cualquier incidente que pueda producirse.

ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

PERFIL BASICO

- Formacién: Titulado en Administracion y Direccion de Empresas. Se
valoraran conocimientos especializados en Contabilidad.

- Idiomas: Nivel alto de castellano, valenciano e inglés.

- Experiencia previa: 3 afos en posiciones similares, preferentemente en
Gestoria y encargado de tienda.

COMPETENCIAS

Orientacion al cliente

Orientacion a resultados

Liderazgo e influencia

Capacidad de organizacion y planificacion
Trabajo en equipo

Autocontrol

Discrecion

Activo

CONDICIONES LABORALES

- Marco horario de 9:00h a 14:00h y de 17:00h a 20:00h de Lunes a Viernes
- Tipo de contrato es indefinido
- Sueldo bruto anual de 20.000€
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NOMBRE DEL PUESTO: EMPLEADO DE TIENDA

RESUMEN DEL PUESTO

Se responsabilizard de la atencién al cliente enfocado en la obtencién de resultados,
conocera las caracteristicas del producto asi como los servicios de la tienda. Preparara
el escaparate cuando corresponda, tendra limpia y ordenada la tienda. Se encargara de
organizar el almacén, colocar los productos en tienda asi como de cambiarlos cuando
corresponda.

El empleado de tienda deberd presentar el producto al cliente y ensefarle su
funcionamiento asi como dirigir las rutas que realice la empresa dentro de su servicio
de desplazamiento con Hoverboard.

DEPENDENCIA
Reportara al Gerente de la empresa.
FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES ESPECIFICAS

e Conocer el producto y servicios que ofrece la empresa.

e Limpiar la tienda a cuando se abra y al cierre.

e Atender a los clientes y darles informacién.

® Ponery preparar los productos en los estantes.

e Cambiar los productos del escaparate cuando corresponda.

® Ensefiar a usar el Hoverboard a los clientes interesados.

e Dirigir las rutas del servicio de desplazamiento con Hoverboard.

e Control de stock.

e Comunicacion con el gerente y su suplencia cuando sea necesario.

ESPECIFICACIONES DEL PUESTO
PERFIL BASICO

- Formacion: Bachillerato o equivalente.

- Idiomas: Nivel alto de castellano, valenciano e inglés.

- Experiencia previa: 3 afios en posiciones similares, preferentemente en
puestos de trato directo con el cliente.

COMPETENCIAS

e OQOrientacién al cliente

e Qrientacién a resultados

e Habilidades sociales

® Participativo

e (Capacidad de organizacion y planificacion
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* Trabajo en equipo
e Autocontrol

e Discrecion

e Activo

CONDICIONES LABORALES

De los dos empleados que necesita la empresa, uno estara mas enfocado a labores de
tienda y otro al servicio de desplazamiento con Hoverboard por lo que las condiciones
laborales seran diferentes.

® Para el empleado especializado en tienda:

- Marco horario de 9:00h a 14:00h y de 17:00h a 20:00h de Lunes a Viernes
- Tipo de contrato es indefinido
- Sueldo bruto anual de 15.000€

® Para el empleado especializado en el desplazamiento con Hoverboard:

- Marco horario dependera de las necesidades de demanda pudiendo estar
en tienda cuando se necesite por motivos de rendimiento y para la
realizacion de este servicio, por lo que se precisa a alguien con
disponibilidad horaria incluido de 9:00h a 14:00h Martes y Jueves, de
17:00h a 20:00h Lunes y Miércoles, y sabados de 9:00h a 13:00h.

- Tipo de contrato es indefinido media jornada

- Sueldo bruto anual de 8.000€
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5.3 Organigrama

Segln la definicidn de la RAE un organigrama es una sinopsis o esquema de la
organizacién de una entidad, una empresa o tarea.

En la empresa hay diferencias jerarquicas entre los puestos en funcion de las
responsabilidades y formacidn requerida, de forma que el gerente se situa por
encima de los empleados respondiendo por sus actos.

Por encima del gerente se encuentra el socio director que ha constituido la
empresa y puesto el capital necesario, sera el drgano que dirige y toma las
decisiones relevantes sobre la estrategia a seguir.

El mando intermedio esta formado por el gerente quien ejecuta y desarrolla
las decisiones y planes que desea llevar a cabo el Director en la empresa.

Por ultimo, los trabajadores ejecutan los proyectos, objetivos y actividades que
les sean designados, asi como sus tareas ordinarias.

llustracién 15: Organigrama de la empresa

Gerente

Empleado Empleado

Fuente: Elaboracion propia




En este apartado se ha definido la mision de la empresa que consiste en ofrecer una
experiencia de transporte personal que respeta el medioambiente a la vez que cambia
el modo en que la gente se divierte, trabaja y vive. La visién es consolidar la empresa
haciendo del producto un referente entre los medios de transporte alternativos para
distancias cortas, para llegar ello la empresa parte de unos valores y determina unos
objetivos como son la supervivencia en el mercado durante los primeros afios o
conseguir poder de marca.

La forma juridico-fiscal de constitucion de la empresa sera de Sociedad Limitada
Nueva Empresa.

La organizacién a seguir en el drea de recursos humanos y como se ha plasmado en el
organigrama estara formada por el mando superior del Director, como mando
intermedio el gerente y como subordinados hay dos empleados. Se han definido las
caracteristicas y especificaciones para cada puesto de trabajo diferenciando también
las condiciones laborales del empleado especializado en tienda y las del que esta
especializado en el servicio de desplazamiento con Hoverboard.
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CAPITULO 6

PLAN DE
MARKETING




6. Plan de marketing

El marketing es un proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes
y establecen relaciones sélidas con ellos, obteniendo a cambio el valor de los clientes.

El marketing debe ser estudiado como la manera que tienen las empresas de satisfacer
las necesidades de sus clientes. Si la empresa llega a comprender adecuadamente
cuales son las necesidades de los consumidores, desarrollard productos que ofrezcan
un mayor valor, les asignara precios adecuados y los distribuird y proporcionara de la
manera correcta, aumentando la probabilidad de que sus productos se comercialicen
mejor. Por lo tanto, la venta y la publicidad son solo una parte de lo que se llama “mix
de marketing”: un conjunto de herramientas que se utilizan simultdneamente para
ofrecer las necesidades del cliente y crear relaciones rentables para el cliente y la

empresa.
llustracion 16: Modelo simple del proceso de marketing
Entenderel Desarrullgr A Crear relaciones
mercado y las Estrategl.a = o L rentablesy
necesidedes de los . TR prosaTa de satisfactorias para
clientes |mpuIT:ada pones DEsheline las clisntes
cliente

Objetivo

Captarel valorde
los clientes para
obtener su lealtad
y ventas para la
empresa

Fuente: Elaboracion propia

Para el estudio del plan de marketing de la empresa nos vamos a centrar en el
marketing mix por ser un conjunto de herramientas controlables y tacticas que la
empresa utiliza para producir la respuesta que sea en su mercado objetivo, un
conjunto en medidas y decisiones que la firma puede realizar para influir sobre la
demanda de sus bienes o servicios.




La mayor parte de las decisiones se pueden agrupar en cuatro variables reconocidas
como las cuatro P: producto, precio, plaza y promocién es la traduccién literal del
inglés, aunque en Espana se habla de producto, precio, distribucidon y comunicacion. En
el sector de los servicios las cuatro P se pueden extender hasta siete P, anadiendo a las
personas, procesos y presencia fisica, pero por el momento nos centramos en las
cuatro primeras.

® Producto: Es la cantidad de bienes y servicios que la empresa oferta a su
mercado objetivo. Formarian parte del producto final la garantia que ofrece por
el fabricante asi como posibilidades de financiacion.

® Precio: Cantidad de dinero que los consumidores tienen que entregar para
adquirir el bien o servicio. Estas acciones sirven para ajustar los precios a la
situacion competitiva del mercado y los alinean con la percepcion del
comprador sobre el valor del producto.

e Distribucion: Incluye todas aquellas actividades que consiguen poner el
producto a disposicién de los clientes objetivo.

e Comunicacidn: Abarcan actividades que exponen los atributos del producto e
inducen a su compra.

llustraciéon 17: Las cuatro P del Marketing mix

Producto

Cliente f \

Distribucien Precio

objetivo

Comunicacion

Fuente: Elaboracion propia




La segmentacion consiste en dividir el mercado en subgrupos con similares
caracteristicas, con la finalidad de llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada
para cada grupo en concreto, de esta forma se busca satisfacer de forma mas efectiva
las necesidades de los clientes y alcanzar los objetivos de la empresa.

Entre los posibles beneficios de la segmentacion podemos encontrar:

e Se acentuan las oportunidades existentes de negocio

e Facilita la tarea a la empresa de ponerse prioridades a afrontar
e Permite conocer mejor a la competencia y analizarla

® Mayor ajuste oferta-demanda.

Por tanto, el concepto de segmentaciéon se basa en que los consumidores son
diferentes y la cuestion pendiente consiste en determinar qué segmentos deben ser
aislados dentro del conjunto del mercado y a cuales dirigir la oferta comercial.

Para ello se van a utilizar criterios de segmentacidn, sobre el mercado de consumo
debido a que su cliente es el consumidor final. Estos criterios se determinan de
acuerdo a criterios:

e Generales: Independientes del producto o del proceso de compra, sirven para
dividir cualquier poblacién, sea o no un mercado.
e Especificos: Relacionados con el producto o proceso de compra.

A su vez, estos pueden ser objetivos o subjetivos:

e Objetivos: Son mas faciles de medir como las variables demograficas,
socioeconémicas y las geograficas.
e Subjetivos: Mas dificiles de medir como la personalidad vy los estilos de vida.

La empresa tiene como publico objetivo a la poblacion de edades comprendidas entre
los 13 y 30 afios para la comercializacion de Hoverboards ya que las nuevas tecnologias
como es el caso del producto, tienen mejor acogimiento y predisposicidon al uso en este
rango.
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Por otro lado, el publico objetivo de la empresa para su servicio de desplazamiento con
Hoverboard incluiria desde los 13 a los 40 aios, se ha incrementado el rango de edad
porque la empresa considera a priori que habra dentro del intervalo de 30-40 afos
mas personas interesadas en probar el producto y vivir la experiencia de conducirlo,
gue en la propia adquisicion del mismo.

Tanto en la comercializacion como el servicio estd orientado a hombres y mujeres que
no posean discapacidades funcionales que les impida su uso y de poder adquisitivo
medio ya que no se trata de un bien de primera necesidad.

Aunque la tienda esté situada en Valencia el publico objetivo incluiria tanto
transelntes como valencianos.

El tipo de persona que se decanta por la oferta que ofrece de la empresa es un publico
innovador, que le gusta diferenciarse y le preocupa su entorno y el cuidado al medio
ambiente. Se trata de personas predispuestas a probar experiencias nuevas y los
avances tecnoldgicos.

A continuacion se han a mostrar los tipos de estrategias basicas que puede seguir la
empresa:

e FEstrategia indiferenciada: Esta alternativa supone ignorar la existencia de
distintos segmentos de mercado. La organizacion no realiza distinciones y se
dirige a todos con la misma estrategia, es decir, trata de satisfacer necesidades
y demandas distintas con una Unica oferta comercial. Esta estrategia presenta
ventajas en costes aunque es complicado que pueda satisfacer correctamente
las necesidades de todos los consumidores.

e FEstrategia diferenciada: Esta estrategia consiste en ofrecer productos
adaptados a las necesidades de cada uno de los distintos segmentos objetivo,
utilizando también de modo distinto los instrumentos comerciales. Para ello la
organizacidn deberia poseer bastantes recursos y analizar la rentabilidad que le
supone cada uno de los segmentos abastecidos.

e Estrategia concentrada: La empresa en lugar de intentar abarcar todo el
mercado, le resulta mas ventajoso concentrarse sobre uno o pocos segmentos
en los que puede tener alguna ventaja competitiva y obtener una mayor
participacion de mercado en ellos. Esta estrategia presenta determinados
riesgos debido al posible debilitamiento de la demanda, cambios de
preferencias en los consumidores o la entrada de nuevos competidores, que
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puede ocasionar un descenso en las ventas y beneficios de la empresa al no
estar su oferta completamente diversificada.

Tras observar las posibles estrategias que tiene la empresa, va a optar por la
estrategia indiferenciada debido a que abarca todo el mercado que puede debido
a su producto, especialmente destinado a gente joven por sus caracteristicas
objetivas y subjetivas, va a ofrecer una estrategia de marketing mix que engloba a
todo su publico objetivo ya que se trata de un Unico producto con la uUnica utilidad
del desplazamiento como medio de transporte alternativo y, por otro lado, el
ahorre en costes que supone a la empresa no elaborar una estrategia diferenciada
es beneficioso sobretodo al ser de nueva creacién y no poseer todavia un poder de
marca reconocido en el mercado.
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El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado. Es el medio
para alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del consumidor.

La oferta del producto, desde la perspectiva del marketing, no consiste Unicamente en
el producto basico, sino también en todos los aspectos formales (calidad, marca,
disefio) y afiadidos (servicio, instalacién, mantenimiento, garantia, financiacion) que
acompafan a la oferta.

Las decisiones sobre el producto son de gran importancia, porque son las que crean los
medios para satisfacer las necesidades del mercado. Son también las primeras que
deben tomarse al disefar la estrategia comercial, puesto que no se puede valorar,
distribuir o promocionar algo que no existe. Son, ademas, decisiones a largo plazo, que
no pueden modificarse, por lo general, de forma inmediata.

Respecto a la empresa en cuestidon su actividad gira en torno a un Unico producto: el
Hoverboard.

En la tienda en Valencia los clientes nada mds entrar y ya desde antes, a través del
escaparate, pueden ver el producto y sus caracteristicas. Es un producto novedoso por
lo que entre los objetivos de la empresa uno de los principales es atraer la atencidn del
cliente para que pruebe su funcionamiento.

El producto se presenta en distintas gamas de colores como es en azul, rojo, negro o
blanco para que el consumidor seleccione aquel que mas ajuste con su personalidad.

La comercializacion incluye no solo la venta del producto sino garantia de fabricante
ante cualquier defecto de fabrica que tenga el producto y del cual la empresa se
responsabiliza ante sus clientes. Asimismo, los empleados de la tienda entre sus
funciones laborales esta el ensefiar a usar este medio de transporte de forma gratuita
al cliente. La tienda a este fin permanecera abierta en horario comercial de Lunes a
Viernes procurando que desde la realizacién de un pedido por parte del cliente final
hasta su entrega no transcurran mas de una o dos semanas, se busca la efectividad.

Por otro lado, el servicio de desplazamiento con Hoverboard en el que los clientes
pueden encontrar diversas rutas por la ciudad de Valencia para recorrer la ciudad de
forma diferente, entretenida y divertida. Este servicio esta disponible de lunes a
sabados en horarios diferentes y a convenir por el cliente mediante reserva previa, se
realizard en grupos minimos de 2 personas y maximo de 8 facilitando el control del
grupo por parte del empleado que les guia.
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6.3 Estrategia del precio

El precio no abarca Uunicamente el dinero que ha de pagar por obtener un bien, sino
también el tiempo empleado para logralo, asi como el esfuerzo y molestias necesarios
para su obtencion.

El precio provoca un gran impacto sobre la imagen del producto. Un precio alto es
sindnimo, en muchas ocasiones, de calidad; y un precio bajo, de la falta de ella. Por
otro lado determina los ingresos y beneficios de la empresa por lo que serdn
determinantes en la viabilidad de la misma. Al tratarse de un instrumento a corto
plazo, la empresa va a poder realizar variaciones rapidamente sobre él.

Para la fijacion de los precios a un solo producto, en este caso el Hoverboard, puede
deberse a tres criterios:

e En funcion del coste que supone para la empresa.
® Segun los precios establecidos por la competencia
e Debido ala sensibilidad de la demanda a los distintos segmentos del mercado.

La empresa tiene pensado fijar el precio para el producto y servicio que ofrece en
funcion de los precios de otras empresas que comercializan el mismo producto, por
ello se comparan a continuacién:

llustracion 18: Comparativa de precios comercializacion Hoverboard

Pascual Marti Juguetilandia

189,99€ 279€ 299£ 349,95€

Fuente: Elaboracion propia

Debido a los costes que supone tener una tienda fisica, personal, etc. La empresa
decide vender por encima de los precios encontrados para el producto en Internet
como es el caso de Ebay. Por otro lado, le interesa tener precios competitivos hasta
darse a conocer pero, como se ha comentado anteriormente, no dar una imagen de
baja calidad en el producto debido a precios bajos, quiere conseguir una buena imagen
entre sus clientes. Al tratarse de una empresa especializada sus precios quiere




establecerlos por encima de los que podemos encontrar en Pascual Marti (279€) y para
conseguir competitividad por debajo de los de Mediamark (299€).

El precio de venta al publico sera de 285€.

Dependiendo del funcionamiento de la empresa y si el mercado finalmente alcanza sus
expectativas, variard el precio pudiendo situarse a niveles similares a los de
Juguetilandia (349,95€).

20€ hora 20€ hora 21,25€ hora 30€ hora

Fuente: Elaboracion propia

Para el desplazamiento en rutas con Hoverboard todavia no hay competencia directa
por lo que se han comparado precios del que seria el producto sustitutivo méas cercano
gue es el Segway que si ofrece en las provincias mas turisticas de Espafia sus servicios
de alquiler con guia. En base a ellos se estimaran los precios para el servicio de la
empresa.

Los precios por persona y hora seran de 15€ porque el producto es bastante mas
barato que el Segway y lo que le interesa a la empresa es que los consumidores
potenciales se animen a probarlo y para ello los precios deben ser asequibles para la
mayoria de los bolsillos.

Por otro lado, los menores de 15 afios tendran un precio de 12,50 € siempre y cuando
vayan acompafiados de al menos un adulto.

La empresa puede realizar descuentos especiales y promociones en determinadas
épocas del afio como podria ser un descuento del 10% del precio del Hoverboard con
la compra de dos o una rebaja del 5% por persona si contratan una ruta con antelacién
en grupos de 5 a 8 personas.

75



La comunicacién o promocién de un producto es el conjunto de actividades que
pretenden trasmitir los beneficios que posee el producto asi como incentivar al
mercado objetivo de que lo adquiera a quien lo vende. Se trata de una mezcla de las
siguientes opciones:

Venta personal: Suele ser muy eficaz para adaptarse a las preferencias y gustos
de los compradores, ya que hay una interaccién directa entre el cliente y el
vendedor, y se puede hacer ajustes rapidos en la venta, pudiendo llegar a
relaciones muy profundas con el cliente. Este tipo de promocidn tiene un coste
importante.

Publicidad: Permite llegar a grandes masas de consumidores, que pueden estar
dispersos geograficamente, a un coste bajo por contacto. El mensaje se puede
repetir muchas veces, dependiendo de cémo se ha disefiado la campana, como
sucede en televisiéon. Las desventajas de la publicidad es que en muchos casos
resulta impersonal y no es tan persuasiva como el personal de ventas, ademas
la comunicacién solo se realiza en un sentido y se necesitan presupuestos
elevados.

Propaganda: Facilita la difusion y divulgacién de informacion.

Ferias y exposiciones: Presentacion y venta de corta duracién de los productos.
Relaciones publicas: Consiguen una gran credibilidad, combinando articulos y
noticias, patrocinios y eventos, que suelen ser mas creibles para el consumidor
que los anuncios, ya que los mensajes llegan como una noticia y no con un
propésito claro de venta.

Promocion de ventas: Utiliza muchas herramientas con caracteristicas
especificas: cupones de descuento, concursos, rebajas, etc. Todos ellos suelen
ofrecer fuertes incentivos para la compra, de tal forma que conllevan una
respuesta rdpida y un amento de las ventas. Sus efectos suelen ser efimeros y
no son muy eficaces para crear una imagen de marca positiva o relaciones
duraderas con los clientes.

Marketing directo: Existen diferentes tipos como el telemarking o el mailing,
pero todos tienen las siguientes caracteristicas: el mensaje llega a una persona
en particular; es inmediato y personificado, se adapta para que resulte
atractivo para cada cliente; y es interactivo, ya que se busca el didlogo con el
cliente. Es util para acciones especificas y establecer relaciones uno a uno con
los consumidores.
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La forma en que interactlan las diversas herramientas de promocién dependera de
las caracteristicas del producto, mercado y competencia asi como de la estrategia
instaurada en la empresa.

En el mix de comunicacion se pueden elegir dos estrategias basicas:

® La estrategia push o de empuje: se empuja el producto hacia los consumidores
a través de los canales de distribucidn, con el fin de que estos lo adquieran y lo
recomienden a dichos consumidores finales.

e La estrategia pull o de atraccion: Dirige directamente sus actividades de

marketing hacia los consumidores finales para convencerlos de que compren el
producto.

llustracion 20: Estrategia push de comunicacion

Fabricante . Detallls_tasy . Consumidores
mayoristas

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 21: Estrategia pull de comunicacion

Consumidores » Detallls_tasy . Fabricante
mayoristas

Fuente: Elaboracion propia




La comunicacién que realizara la empresa sera principalmente en tienda, a través
del escaparate se mostrard el producto con carteles sobre sus caracteristicas y
posters de personas de diferentes edades haciendo uso del mismo, a su vez
apareceran en un lateral mediante carteles las proximas rutas que se realizaran en
Valencia, las condiciones, forma de reserva, precios y cualquier promocién
disponible.

Cuando el posible cliente entre en la tienda le atenderd uno de los empleados
dandole mayor informacién y resolviendo cualquier duda o inconveniente que se le
presente, aconsejara al cliente incitandole a la compra como técnica de venta
personal.

La tienda tendra a vista de sus clientes sus distintos modelos con posters en las
paredes donde aparezcan en funcionamiento, como politica de marchandising se
podra musica que favorezca la compra y el televisor con videos de rutas realizadas
o gente disfrutando con su uso. En el mostrador, se dispondrd de panfletos para
mayor informacion sobre el servicio de desplazamiento con Hoverboard asi como
tarjetas de contacto.

Por otro lado la empresa piensa invertir en la creacidon de una pagina web a través
de la que publicar sus ofertas, hacer reservar, dar informacién y publicitarse. En
Internet se creara su propio espacio en redes sociales como Facebook e Instagram
donde se subirdn fotos de las rutas que se vayan haciendo.

Se realizard una campafia de publicidad que consistira en que los empleados se
distribuyan en zonas estratégicas del centro de Valencia dando panfletos y tarjetas
a los transeuntes indicando la localizacion de la empresa y su actividad
principalmente.

La empresa intentard participar en ferias y exposiciones de productos tecnoldgicos
e innovadores para darse a conocer asi como en programas para la creacion de
empresas o impulsar ideas.

La empresa se plantea llegar a su amplio mercado objetivo mediante dos medios
de comunicacion de masas con una dimension provincial, el marketing a realizar
consta de una cuia en alguna cadena de radio valenciana asi como un anuncio en
algun periddico como “Las Provincias” o “Levante”.

La empresa realiza la estrategia pull o de atraccion en comunicacién ya que
intentard persuadir a sus posibles clientes finales de |la adquisiciéon del producto o
el uso del servicio ofertado, hacia ellos y con dicho objetivo se orienta su
estrategia de marketing.
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6.5 Estrategia de distribucion

La distribucion relaciona la produccion con el consumo. Su misidn consiste en poner al
producto demandado en disposicion del mercado, de forma que facilite y estimule su
compra.

Este tipo de decisiones sobre distribucion son a largo plazo, y en muchas ocasiones
resultan irreversibles. Debido a que existen varias alternativas para distribuir un mismo
producto, a la hora de tomar una decision de deben estudiar una serie de premisas
como son caracteristicas del mercado y producto, el sistema que emplea
habitualmente el sector en su distribucion o los recursos disponibles.

El canal de distribucion es el camino que sigue el producto, a través de
intermediarios, parte del productor y llega al consumidor. Los miembros que lo
forman tienen muchas funciones clave para mejorar sus ventas como: La informacién,
comunicacidn, contacto, adaptacién, negociacién y distribucion fisica.

llustracion 22: Canales de distribucion de consumo

) Fabricante
Fabricante

Fabricante $

l Mayorista

‘ Detallista Eya

’ 4 ‘ Detallista ‘

Consumidor h 4
Consumidor

Consumidor

Fuente: Elaboracion propia

La empresa como norma general realizara pedidos bajo demanda y los recibira todos
juntos cada dos semanas. El canal de distribucién empleado es el segundo, compra los
Hoverboards al fabricante asumiendo los gastos de envio y los vende directamente al
consumidor final.




La empresa tiene como publico objetivo a la poblacion de edades comprendidas entre
los 13 y 30 afos para la comercializacién de Hoverboards y para su servicio de
desplazamiento con Hoverboard incluiria desde los 13 a los 40 afios. Ambos estan
orientados a hombres y mujeres que no posean discapacidades funcionales que les
impida su uso y de poder adquisitivo medio ya que no se trata de un bien de primera
necesidad.

Aunque la tienda esté situada en Valencia el publico objetivo incluiria tanto
transelntes como valencianos.

El tipo de persona que se decanta por la oferta que ofrece de la empresa es un publico
innovador, que le gusta diferenciarse y le preocupa su entorno y el cuidado al medio
ambiente. Se trata de personas predispuestas a probar experiencias nuevas y los
avances tecnoldgicos.

Tras observar las posibles estrategias que tiene la empresa, va a optar por la estrategia
indiferenciada.

Las decisiones tomadas sobre las cuatro P han sido:

® Producto: Comercializacion y servicio de desplazamiento con Hoverboard.

® Precio: Usando como base los precios de la competencia, el producto se
venderd por 285€ y el servicio a 15€ hora y persona siendo los menores de 15
afios de 12,50€ siempre y cuando vayan acompainados de al menos un adulto.

¢ Comunicacién: Basada en la venta personal y comunicacién en tienda, ademas
se repartiran panfletos, tarjetas, presencia en redes sociales y en medios de
comunicacion de masas a nivel provincial.

e Distribucion: compra los Hoverboards al fabricante asumiendo los gastos de
envio y los vende directamente al consumidor final.
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CAPITULO 7

ANALISIS
ECONOMICO-
FINANCIERO




El analisis de los estados financieros, o analisis econdmico-financiero, se basa en la
utilizacion de un conjunto de técnicas y herramientas que permitan obtener un
diagndstico de la situacion y perspectivas de la empresa, en un periodo de tiempo
determinado, con la finalidad de adoptar las decisiones mas eficientes para la gestion
de la misma.

Este analisis puede permitir a la empresa minimizar el impacto de las amenazas o
puntos débiles y paralelamente potenciar las oportunidades o puntos fuertes de la
misma.

Las cuentas anuales estdn integradas por el balance, cuenta de pérdidas y ganancias,
estado de cambios en el patrimonio neto, estado de flujos de efectivo y memoria, son
la base del analisis econdmico-financiero para ello se van a simular las cuentas de la
empresa y se estudiaran tres escenarios posibles: optimista, realista y pesimista.

Por otro lado, se obtendra el VAN y el TIR de la empresa para calcular el umbral de
rentabilidad y una prevision de la cuenta de pérdidas y ganancias asi como del balance
a tres afos vista.

La empresa deberad adquirir una serie de activos que son bienes, derechos y otros
recursos que puede controlar econdmicamente y de los que espera obtener beneficios
econdmicos en el futuro.

Los activos se clasificaran en corrientes y no corrientes:

e Activos corrientes: Son los que la empresa espera vender, consumir o realizar
en el transcurso del ciclo normal de explotacion.

e Activos no corrientes: Agrupa los elementos del patrimonio dedicados a servir
de forma duradera en las actividades de la empresa.

Los activos no corrientes de la empresa los divide entre inmovilizado material e
inmaterial cuyos costes se detallan en el Anexo 7.

e |nmovilizado material: Son elementos patrimoniales tangibles representados
por bienes, muebles o inmuebles. En este apartado se incluiran los elementos
de inversion inicial realizados para la tienda como es los sofas, los expositores,
la isla central, la television, el mostrador, el jardin vertical, un ordenador,
impresora-fax, teléfono , un datafono y material de oficina.
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® |nmovilizado inmaterial: Son elementos patrimoniales intangibles en forma de
derechos susceptibles de valoracidn econdmica. En la empresa dentro de este
apartado se situa el coste del software informdtico necesario para la actividad
empresarial, el cual supone un coste mensual.

Tabla 1: Inversion inicial

INVERSION| PRECIO UNIDADES TOTAL

PARTIDA

SOFTWARE 160.95¢ 1 150,95
INMOVILEADD MATERLAL 12.623,13 €
MOBILIARID | EXPOSITORES 3754 5 1875454
MOEBILIARID | 1504 999,90 1 999 90¢
MOEILIARID | TELEVISOR 3494 1 3494
MOBILIARID | MOSTRADOR 2164 1 115
MOBILIARID | JARDIN 120 1 1204
EQUIPO ORDENADOR 13299€ 1 13299€
PROCESDS IMPRESORA-FAX 1534€ 1 1534
PROCESDS TELEFOND 19,90€ 1 19,90€
PROCESDS DATAFOND 204 1 29
GENERICO MATERIAL 100€ GENERICD 100%
OFICINA
MOEILIARID | SOFA 3494 2 EEEL
PUBLICIDAD | CUNA RADID T1£ 1 71€
PUBLICIDAD | ANUNCIO 3504 1 3604
PERIGDICD
FLIANZA LOCAL 550 1 550€
MERCANCIA | HOVERBOARD 2854 20 5700
PUBLICIDAD | TARJETAS FEED 1 4 08%
PUBLICIDAD | PANFLETOS §8,92 1 §8,92€

Fuente: Elaboracion propia

La primera inversidn que va a realizar la empresa es el alquiler del local en la zona del
Carmen en Valencia, para ello no precisara de la obtencidén de un crédito ya que no se
trata de un desembolso significativo de capital, el coste es de 550€/mes y 550€ de

fianza inicial.




Otros gastos que debe tener presente la empresa es el coste de la campaia
publicitaria formada por la cufia en la radio, el anuncio en el periddico el Levante, las
tarjetas y panfletos a repartir.

Al inicio de la actividad la empresa tendra en el almacén 20 Hoverboards, 10 de ellos
se destinaran al servicio de desplazamiento ya que 8 es el niumero maximo de
personas para formar un grupo de ruta y la empresa debe tener provisiones por si se
da dicha situacion, uno mas que llevard el empleado-guia y uno de repuesto por
cualquier problema técnico que pueda suceder. Los 10 restantes seran puestos a
disposicion del publico para su comercializacion.

Como el precio de cada uno es de 285€, el valor econdmico de las existencias en la
empresa sera de 5.700€.

La inversidn inicial total (intangible y material) asciende a 12.784¢€.

A continuacion se presentan los gastos totales que debe abordar desde el primer
momento de constitucion la empresa y cdmo va a hacer frente a los mismos. Para ello
se deben diferenciar los fondos propios de los ajenos:

e Los fondos propios recogen las aportaciones realizadas por los socios o
propietarios, los resultados realizados y repartibles del ejercicio y de ejercicios
anteriores y los incrementos o disminuciones de patrimonio neto producidos
por transacciones con acciones propias y reparto de resultados.

e |as fuentes de financiacion ajenas simbolizan deudas exigibles, generadas a
consecuencia de préstamos que personas ajenas a la organizacién han
aportado, como seria el caso de entidades bancarias.

La empresa empleara ambos.

La inversion total a realizar por la empresa asciende a 29483,75€ con un volumen de
tesoreria de 15.000€.
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Tabla 2: Plan de inversiones

PLAN DE INVERSIONES

IMPORTE' %

Gastos de constitucion y puesta en marcha 1?D'D [II,L'IIE ﬁ
Campana publicitaria apertura A13,9 0,02€

Aplicaciones informaticas 160,95 0,01€

Fianza local 550 u,uz ﬁ
Mobiliario ﬂ,1-l 'E
Equipo oficina ED'I 2] 0,01£
Equipos procesos informacion 1299 0,04 €
Utiles y herramientas 100 0,00 €
Mercancias 5700,00 0, 1'9 'E

5 TOTAL INVERSIONES 14.483,75
& SALDO INICIAL TESORERIA 15000 ﬂ,ﬁﬂﬂ?ﬁdﬁz

7 TOTAL INVERSIONES Y SALDO INICIAL TESORERTA

Fuente: Elaboracién propia

El socio fundador dispone de 20.000€ por lo que los 9483,75€ restantes lo aportara
mediante el uso de financiacion ajena, es decir, solicitara un préstamo a una entidad
bancaria.

Tabla 3: Recursos de la empresa

PLAN DE FINANCIACION INICIAL

CONCEPTO IMPORTE %%

Capital 20000 0,68 €
Otros recursos propios 0,00 €
Capitalizacion paro 0,00 €
Prestamos entidades crédito B 483,75 0,32€
Otras ayudas 0,00 €
[ TOTALREGURSOS | 2948375 1|

Fuente: Elaboracién propia

El préstamo por valor de 9.484€ se amortizard durante 144 periodos con un interés
anual del 5% y un TAE anual del 6,51% tal y como se muestra en la tabla siguiente:




PRESTAMO

Importe
Periodos
Interesess
Aiios sin cargo
Cap/afio

Int. Anual
Carencia

TAE Per

TAE Anual

En el anexo 8 se muestra la amortizacién del préstamo.

Tabla 4: Préstamo

£ S8 Ahorro fiscal

144 Comision anual
0,42% Comision apertura
Gastos Notaria
12,00 Cuota estudio
Subvencion IMPI
Subvencion Financiera

-0,71% Coste afiadido PER
6,51% Coste afiadido Afio

%

0%
2%

Fuente: Elaboracion propia

Cargo

142,25625
0
0

142,25625

Bonif




En el plan de ventas se va a analizar la evolucién de la empresa en un futuro de tres
afos vista pudiendo originar tres escenarios posibles: Optimista, realista o pesimista.

Tras negociar la empresa son el fabricante ha llegado a un acuerdo, el producto lo
adquiere por un 50% del P.V.P. que tiene actualmente la empresa, es decir, 140€ con
gastos incluidos. Los otros 145€ los adquiere de margen la empresa por cada
Hoverboard que consiga vender.

Para el analisis se ha considerado un incremento anual de las ventas de un 5%
incremental para los dos afios siguientes, de manera que en 2017 se incrementen un
5%y en 2018 otro 5% respecto a 2017.

Escenario Realista: Este es el escenario con mayores probabilidades de darse,
en él encontramos que la empresa venderd durante el mes de Enero 20
Hoverboards y cada mes que pasa se incrementa en 5 unidades debido a la
inversion de la empresa en la campafa publicitaria ya que cada vez un mayor
numero de la poblacion sabe de su existencia y el “boca a boca”, de manera
gue en Febrero se prevé se venderan 25, en Marzo 30, etc. Como media
mensual obtenemos que la empresa vende 47,50 Hoverboards al mes y al
finalizar el ano 570 unidades.

Lo mismo sucede con el servicio de desplazamiento en Hoverboard, tenemos
un empleado contratado a media jornada que cuando no estd guiando rutas
esta en tienda colaborando con el otro empleado, las horas dedicadas a las
rutas se prevé aumenten en un 2% mensual comenzando con 10 horas en el
mes de Enero. Como media mensual la empresa realiza rutas con una duracion
de aproximadamente 21 horas y al final del afio 252 horas.

La facturacién de la empresa durante su primer afo asciende a 166.230€.
Escenario Optimista: Partiendo de la situacion anterior si el producto tuviese
una mejor acogida entre la poblacién de lo que se preveia en un primer
momento, las ventas para la empresa se incrementarian. Para este escenario se
ha supuesto un incremento del 3% de las ventas sobre las obtenidas con el
escenario realista.

La facturacidon de la empresa en este escenario seria de 216.099€.

Escenario pesimista: Partiendo de la situacion realista si el producto tuviese
una mala acogida entre la poblacion de lo que se preveia en un primer
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momento, las ventas para la empresa se reducirian. Para este escenario se ha
supuesto un descenso del 3% de las ventas sobre las obtenidas con el escenario

realista.

La facturacion de la empresa en este escenario seria de 116.361€.

Venta 741 570 399
Precio 285 € 285 € 285 €
Servicio 328 252 176
Precio 15 € 15 € 15 €
Total 216.099 € 166.230€] 116.361€

Fuente: Elaboracion propia

88



Con este plan se busca analizar la liquidez de la empresa para ver cual seria su
situacidn para hacer frente a sus deudas con vencimiento a corto plazo, para ello se
van a exponer los cobros y pagos a efectuar.

COBROS

En este apartado se incluiria el préstamo solicitado por la empresa a una entidad
bancaria por el valor de 9.484€ asi como los ingresos que la empresa ha previsto en el
escenario realista (Plan de ventas) asi como los 20.000€ aportados de capital inicial por
el socio fundador.

En los cobros debemos tener presente las variaciones anuales que van a producirse, se
ha estimado que tendran un incremento del 5% el volumen de negocio.

PAGOS

Como indica el PGC los gastos correspondientes al inicio de la actividad se deben
imputar al primer ejercicio en ellos encontramos el gasto de constituciéon de la
empresa, gasto de notario o licencias que ascienden a 1.700€.

En los pagos que debe asumir la empresa se incluyen todos aquellos que
necesariamente debe realizar para su puesta en funcionamiento (plan de inversion)
junto con los 6.600€ anuales por el alquiler del local (550€ mensuales) asi como 550€
de fianza inicial.

Respecto al inmovilizado, las partidas que lo conforman y el gasto total a asumir por la
empresa aparecen detallados en el plan de inversién (punto 7.1.1 del trabajo).

Respecto a la publicidad y las promociones el gasto de la empresa asciende a 513.9€
donde se incluyen el coste de las tarjetas, panfletos informativos a repartir por los
empleados, la cufia de radio en la cadena FM y el anuncio en el periddico el Levante
entre semana en blanco y negro y en primera pagina especificados cada uno en el
coste de inversion inicial, cada afo la empresa realizara el mismo plan de marketing
pero el precio variara en un 2% incremental en 2017 respecto a 2015, y otro 2% en
2018 respecto a 2017.

En la partida de primas de seguros la empresa ha conseguido un acuerdo con la
aseguradora Mapfre para el seguro de empresa por 500€ al afio.
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La empresa tiene 3 empleados como se ha previsto en el apartado 5: Un gerente, un
empleado especializado en tienda y otro empleado especializado en el desplazamiento
con Hoverboards. Se prevé que tengan una variacion anual del 2% el gasto en el que
incurrira la empresa en esta partida durante 2016 se especifica en la tabla siguiente:

Tabla 6: Gasto de personal

Salario bruto Seguridad social 30% Coste personal

Empleado 1 13000 4300

Fuente: Elaboracion propia

Los suministros que necesita la empresa son de luz, agua, linea de teléfono e internet.
La luz que se va a utilizar es de bajo consumo pero al tener que cargar los Hoverboards
se hace mas uso de electricidad del que corresponde a la tienda en si por lo que en el
contrato firmado con Endesa y el suministro de agua forman un total para la empresa
de 400€ mensuales que al final del afio hacen un total de 4.800€.

La linea de teléfono e Internet se contratara a la empresa ONO por un coste mensual
de 58.39€/mes, 700.68€ al afio (llustracion 16 del Anexo 7).

En la partida de cuota del préstamo aparece la amortizacion del mismo como se ha
mencionado en el plan de financiacién.

Para el célculo del IVA se utiliza el 21%.

El impuesto sobre Sociedades se ha generalizado al 25% den 2015-2016 respecto a los
dos afios, se aplica para el primer periodo con base imponible positiva y el siguiente
aplicable a las microempresas y en funcidn del tramo de beneficio siempre que se
cumplan estos requisitos: menos de 25 empleados, mantener o incrementar la plantilla
desde la aplicacidon del tipo reducido y facturar anualmente menos de 5 millones de
euros.

Por ultimo el coste de las materias primas, en este caso los Hoverboards, que como se
ha comentado la empresa las adquiere por 140€ la unidad.




ESCENARIO REALISTA

Tabla 7: Presupuesto realista de tesoreria a 3 afios

PRESUPUESTO DE TESORERIA TRES ANOS

1° ano 2° ano 3° ano
201138,30
Ventas Y 166230,00 17454150 183268,58
VA Repercutido Y 34908,30 J6653,72  38486,40
Consumos Y B0640,00 84672,00 38905,60
Gastos de personal 46000,00 46920,00 47358,40
Seq.S5ocial Trabajadores 13800,00 13800,00  14076,00
Alquileres oficina 665,50 678,81 692,39
Primas de Seguros 500,00 510,00 520,20
Publicidad y Promociones 621,82 634,26 646,94
Suministros 6655,82 6723,94 6924,72
wa | 000 0000 000
VA repercutido 34908,30 J6653,72  38486,40
VA soportado 389227 1406,13 1434,26
VA a pagar 31016,03 3524758 3705215
Pago de IVA 18508,67 J4611,87  36384,45
IRPF. | 000 000 000
Ingresos 166230,00 174541,50 175268,76
Gastos 149430,63 15452392 154983,81
Beneficio 16799,37 2001758 2027995
Pago fraccionado IRPF 0,00 5711,79 h294,03
Cuota préstamo 47419 " 47419 T 105257

DIFERENCIA COBROS-PAGOS 33272,30| 16393,36| 19399,68
64665,66

SALDO ACUMULADO 48272,30| 6466566 8406534

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla anterior en 2016 el saldo acumulado es de 48.272,30€
dato obtenido a partir de la diferencia entre cobros y pagos, y sumando el saldo
anterior que en este caso son los 15.000€ destinados a tesoreria en el momento inicial
de la inversion por el socio fundador.




Para 2017 la diferencia entre cobros y pagos se reduce a 16.393,36€ pero como el
saldo anterior ha aumentado a 48.272,30€ el acumulado asciende a 64.665,66€.

Por ultimo, el tercer afio 2018 tiene un saldo acumulado de 84.065,34€ formado por la
suma de 19.399,68€ (cobros-pagos)) y 64.665,66€ (saldo anterior).

En el Anexo 9 se ha afiadido una tabla donde se especifica por meses de cada afio la
prevision de tesoreria de donde se han obtenido los datos.

A continuacidn se presentan los presupuestos de tesoreria para los otros dos
escenarios:

ESCENARIO OPTIMISTA

Tabla 8: Presupuesto optimista de tesoreria a 3 afios

PRESUPUESTO DE TESORERIA TRES ANOS

1° afo 2° ano 3°ano
Ventas Y 21609900 22690395 23824915
A Repercutido Y 45380,79 47649,83 5003232
Consumos Y 104580,00 109209,00 11529945
Gastos de personal 46000,00 46920,00 47858,40
Seq.Social Trabajadores 13800,00 13800,00 14076,00
Alquileres oficina B65,50 678,81 £92,39
Primas de Seqguros 500,00 510,00 520,20
Publicidad y Promociones 621,82 634,26 646,94
Suministros G655,82 6788,94 G924,72
va | 000l 000 000
A repercutido 45380,79 47649,83 5003232
WA soportado 4189,05 1406,13 1434,26
VA a pagar 41191,74 46243,70  43598,07
Pago de IVA 24528,78 4541521 4772795
lRPF. |  000] 000 000
Ingresos 21609900 226903,95 22734938
Gastos 17345613 17974642 18031584
Beneficio 4264287 47157,53 4753354
Pago fraccionado IRPF 0,00 269915 73742

Cuota préstamo " KR069 " 55969 " 124236

DIFERENCIA COBROS-PAGOS 63268,18 4{3?13 73| 4597565
| 15000,00| 78268,18| 119006,91 |

SALDOANTERIOR |
SALDO ACUMULADO 78268,18 119ﬂﬂﬁ_9 164982,56

Fuente: Elaboracion propia




ESCENARIO PESIMISTA

Tabla 9: Presupuesto pesimista de tesoreria a 3 afios

PRESUPUESTO DE TESORERIA TRES ANOS

1% afio 2" ano 3" ano
Ventas Y 116361,00 122179,05 128288,00
WA Repercutido Y 2443581 25657,60 26940435
Consumos Y 55700,00 5453500 6251175
Gastos de personal 46000,00 46920,00 4785840
Seg.Social Trabajadores 13800,00 13800,00 14076,00
Alquileres oficina 665,50 678,81 692,39
Primas de Sequros 500,00 510,00 520,20
Publicidad y Promociones 621,82 634,26 646,94
Suministros G655,82 6788,94 6924,72
WA repercutido 24435,81 25657,60 2694045
WA soportado 3595,449 1406,13 1434,26
WA a pagar 2084032 2425147  25506,22
Pago de VA 121838,56 23808,54  25040,94
Ingresos 116361,00 12217905 12268813
Gastos 12540513 129301,42 129661,77
Beneficio 904413 712237 -6973,64
Pago fraccionado IRPF 0,00 0,00 0,00
Cuota préstamo F 38869 " 38860 " 862,78

DIFERENCIA COBROS-PAGOS 3276,42| -5227,58
18276,42
) _|8'4

¥7]
SALDO ACUMULADO 18276,42 9143,20

Fuente: Elaboracion propia
7.4 Balance previsional

El balance es un componente bdsico de lo estados financieros que informa sobre la
situacién patrimonial de una entidad en un momento determinado de tiempo. El
objetivo basico del balance es suministrar informacién sobre los recursos econémicos
(activos) con los que cuenta la entidad y sobre la estructura financiera o fuentes de
financiacion.

Las fuentes de financiacién, u origen de los recursos que financian las inversiones de la
empresa, pueden clasificarse en dos grandes categorias: patrimonio neto y pasivo
ajeno. El patrimonio neto estd formado por los recursos financieros que no son




exigibles por terceros, bien porque se haya generado por la propia empresa o porque
se hayan obtenido sin obligacidon de reembolso.

El pasivo ajeno son los recursos exigibles que la empresa debera reembolsar en un
plazo determinado. Segun el plazo de cancelacion de las deudas, se clasifican a larga
plazo o pasivo no corriente y corto plazo o pasivo corriente. El patrimonio neto y el
exigible a largo plazo constituye lo que se denomina financiacién basica.

Atendiendo al equilibrio entre la estructura econémica vy financiera, el balance provee
informacién para analizar la inversidn realizada en la empresa y conocer cual es el
origen de los recursos que la financian.

ESCENARIO REALISTA

Tabla 10: Balance escenario realista

BALANCE
Activo Inicial 1" afio 2" afio 3" afio
7259,30
Activo Ficticio 22841 182737 1370,53 913,69
Inmovilizado material 484207 484207 484207 484207
Amortizacién acumulada " 05841 193683 7 200524
Inmovilizado inmaterial 133,02 133,02 133,02 133,02
Amortizacion Acumuluda 26,60 53,21 79,81
Mercancias 4710,74 4710,74 4710,74 4710,74
Clientes 0,00 0,00 0,00 0,00
HP VA 25131 0,00 0,00 0,00
Hacienda IRPF 0,00 0,00
150(](] 00 43272,30 64665,66 84065,34
Inicial 1" afio 2" afio 3" afio
Capital propio 20000 00 zmmu uu 20000 00 20000 00
RN.T. 12599,53 27612,72 44887,20
Crédito Bancario 9483,75 9483,75 9483,75 8891,93
Proveedores 0,00 0,00 0,00 0,00
HP VA 1250736 13143,07 13810,77
Hacienda Impuestos sfheneﬁcios 4199 a4 3492 45 3989 |

Fuente: Elaboracién propia




Como se observa en el balance del escenario realista en 2016 junto con su evolucion
en 2017 y 2018, se puede extraer la siguiente informacion:

2016

Del total del activo en el primer afno, un 90% corresponde al activo circulante donde las
principales partidas son Caja con 48272,30€ seguida de Mercancias con 4710,74€. El
activo fijo representa a penas un 10% del total donde las partidas de mayor relevancia
son el Inmovilizado material de 4.842,07€ y el Activo ficticio de 1.827,37€.

Respecto al pasivo y patrimonio neto las partidas se encuentran mas equitativas ya
gue del total el patrimonio neto supone un 55% donde destacamos los 20.000€
aportados por el socio fundador en la partida de Capital propio. En el exigible que
representa el 45% restante encontramos las principales deudas que debe llevar a cabo
la empresa a corto plazo son el pago del IVA a Hacienda Publica que asciende a
12.507,36€ seguido del crédito solicitado por la empresa al inicio de la actividad que
asciende a 9.483,75€

En conclusion, el total del balance para el primer afo de actividad toma un valor
positivo de 58.790,48€.

2017

Si analizamos su evolucion en 2017 cabe destacar el incremento del activo debido al
aumento de la amortizacién acumulada dentro del Activo fijo que pasa a ser de
1.936,83€ respecto a los 958,41€ de 2016. Por otro lado, el activo ficticio se ve
reducido en un 25% lo que provoca al final del ejercicio un descenso del activo fijo en
un 25%. El activo circulante se ha incrementado respecto a 2016 por la partida de Caja
un 34% lo que tiene como consecuencia final sobre el activo total un aumento del 25%
respecto al primer afio alcanzando una cifra de 73.731,98€

La situacidon del patrimonio neto varia considerablemente por un ascenso de 15.000€
en la partida del resultado neto acumulado y el exigible presenta péquelas variaciones
respecto a 2016.

El balance por lo tanto en 2017 asciende a 73731,98€

2018

En 2018 en el Activo fijo sigue incrementandose la amortizacién acumulada sobre unos
10.000€ mas que 2017 y el activo ficticio se reduce a 913,69€. En el activo corriente la
partida Caja continua aumentando a tomar valores en este afio de 84.065,34€.

En el Patrimonio neto el resultado neto acumulado continua incrementandose hasta
44.987,20€, un 63% mas que el afio anterior. Los valores de las partidas del activo
corriente siguen la misma trayectoria que los dos afios anteriores.
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El resultado del balance para el 2018 se prevé serd de 91.679,80€, un 24% mas que en
2017 y un 56% mas que en 2016.

ESCENARIO OPTIMISTA

Tabla 11: Balance escenario optimista

BALAMNCE
Activo Inicial 1° afio 2" afio 3° afio
7259,30
Activo Ficticio 228421 1827,37 1370,53 913,69
Inmovilizado material 434207 434207 484207 434207
Amortizacién acumulada T o584 " 1936,23 200524
Inmovilizado inmaterial 133,02 133,02 133,02 133,02
Amortizacion Acumuluda 26,60 5321 79,81
Mercancias 6123,97 6123,97 6123,97 6123,97
Clientes 0,00 0,00 0,00 0,00
HP IVA 2810,449 0,00 0,00 0,00
Hacienda IRPF 0,00 0,00
Caja 15000,00 78268 18 1 13207 48 154304,84
Inicial 1° afio 2" afio 3° afio
Capital propio 20000 0o 20000 ﬂﬂ 20000 1] 20000, 00
R.N.T. 3198215 67350,30 106102,52
Crédito Bancario 11193,75 11193,75 11193,75 10495,21
Proveedores 0,00 0,00 0,00 0,00
HP IVA 16362,96 17191,45 18061,57
Ha{:ienda Impuestos s/beneficios 10660,72 T951 52 8673 23
Nec.Financiera ___________| ________| _________

31193,75

Fuente: Elaboracién propia

En este escenario se sigue la trayectoria comentada en el escenario realista para el
activo, pasivo y patrimonio neto pero con mayores variaciones positivas entre las
partidas debido a que el nivel de ventas aumenta y también se contratan mas horas
para realizar rutas con el Hoverboard produciendo aumentos del efectivo de la tienda,
se necesita mdas materia prima lo que explica el aumento de mercancias. En el
patrimonio neto se observa el correspondiente incremento del resultado neto
acumulado y, en consecuencia, en el exigible el coste del IVA aumenta.




ESCENARIO PESIMISTA

Tabla 12: Balance escenario pesimista

BALANCE
Activo Inicial 1° afio 2" afio 3° afio
7259,30
Activo Ficticio 2284, 21 182737 1370,53 913,69
Inmovilizado material 484207 484207 484207 484207
Amortizacion acumulada " 0§34 " 1936,83 " 2005724
Inmovilizado inmaterial 133,02 133,02 133,02 133,02
Amortizacion Acumuluda 26,60 53,21 79,81
16346,36
Mercancias 329752 3297,52 329752 3297,62
Clientes 0,00 0,00 0,00 0,00
HP VA 2216,93 0,00 0,00 0,00
Hacienda IRPF 0,00 0,00
Caja 15(]0(] an 182?6 42 13048,84 9143,20
ActivoToral | 2777375 | 2738138 | 20701,94 | 1534444 |
Inicial 1° ano 2° ano 3° anio
Capital propio 20000 oo 20000 00 20000 0a 20000 00
R.W.T. 004413 -16166,50 -21504,16
Crédito Bancario Ti73,75 Trf3,75 Trr3,75 T288,64
Proveedores 0,00 0,00 0,00 0,00
HP VA 8651,76 9094,69 9559,97
Ha{:ienda Impuestos s/beneficios 0,00 ﬂ {uli] 0 a0
—
_

Fuente: Elaboracion propia

En el escenario de la empresa las masas patrimoniales se reducen debido a un
descenso de la partida de caja puesto que la empresa vende menos y se contrata
menos el servicio que ofrece respecto al escenario realista, el resultado neto
acumulado desde el primer afo toma valores negativos, el IVA pagar al igual que las
mercancias descienden porque al vender menos se necesita menor cantidad de
materia prima.

Aunque el balance continta dando valores positivos durante los tres primeros anos, en
el futuro si persiste este escenario, las pérdidas de la empresa se incrementarian hasta
el punto en que no podria continuar su actividad ya que por el momento el peso de los
costes estd siendo absorbido en gran parte por el capital propio.




7.5 Cuenta de Pérdidas y Ganancias

La cuenta de pérdidas y ganancias es un estado flujo que recoge algunas de las causas
que determinan la evolucion entre dos momentos consecutivos en el tiempo de una
variable: el patrimonio neto (PN). A diferencia del balance, que muestra la
composicion y el valor del dicho PN en una fecha concreta, la cuenta de pérdidas y
ganancias explica algunas de las variaciones que ha experimentado el PN en un
periodo de tiempo.

Por lo tanto esta cuenta recoge el resultado del ejercicio, formado por los ingresos y
gastos del mismo, excepto cuando proceda su imputacion directa al PN de acuerdo con
lo previsto en las normas de registro y valoracidn recogidas en la segunda parte del
PGC.

ESCENARIO REALISTA

Tabla 13: Cuenta de pérdidas y ganancias en el escenario realista

CUENTA DE RESULTADOS h

AlO 1 %INGR. Aflo 2 %INGR. AflO 3 %INGR.
166.230,00 € 1 174.541,50 € 1 183.268,58 € 1
TOTAL INGRESOS | 166.230 | 100,0% | 174542 | 100,0% |  183.269 | 100,0% |
Consumos 80.640,00 € 0,485111 64.672,00€ 0485111 &6.905,60€ 0485111
GASTOS VARIABLES _-EE’-EE-_-EE’
MARGEN BRUTO mm
Gastos de personal 0,276725 46920 n.zmlaa 4'."358,4 0,26"381
Seq.5cocial Trabajadores 1330“‘ 00830175 13800 0,0790643 14076 0,0768053
TOTAL GASTOS DE PERSONAL —mm-zl-mnm
Alquileres oficina D,DDIEI-H 572,22 0,0031223
Primas de Seguros Eﬂl} n.mnws 51[! " 0,0029219 520,2 0,0028385
Publicidad y Promociones 5139 0,0030915 524178 "0,0030032 53466156  0,0029174
Suministros 5500,68 n.musna 5610,6936 'D,MIHBS 5722907472 0,0312269

Amortizaciones 1451,859504 " 0,008734 " 1451,859504 0,0083181 " 1451,859504  0,007922
TOTAL OTROS GTOS.ESTRUCTURA -IE.—-EE--E-
A.LL 0,103913 23626,72646
Gastos financieros préstamo 4?4,15?5 n,nmgza 4?4,18?5 D,DDITIEB 460, 7470363 n,mmu
RESULTADOS FINANCIEROS | 474] 03% |  474| 03% | = 467| 03% |
GASTOS FIJOS mmm

RESUL TADOS EXTRAORDINARIOS

zﬂﬂf

Impuesto s/beneficios H 5‘."91 49

BENEFICIO NETO —m 17374,48 m
RESULTADO NETO ACUMULADO | 1259953 | | 761272 | | 4458720 |

Fuente: Elaboracion propia




ANALISIS VERTICAL

En el escenario realista del afio 2016 se puede observar un resultado neto al terminar
el primer ejercicio de 12.599,53€, que este dato sea positivo es muy favorable para la
empresa ya que si observamos las partidas vemos como los ingresos al ascender a
166.230,00€ se situan por encima de los gastos de consumos que suponen un 48,5%
de lo recaudado con las ventas y un margen bruto de 85.590€ a los que se descuentan
los gastos del personal, de estructura y financieros por los intereses del préstamo
concedido.

Si diferenciamos los gastos se observa que los consumos, es decir, el coste de la
compra de Hoverboards directamente al fabricante supone un 48,5% de los gastos que
debe afrontar a corto plazo la empresa. En los costes fijos las partidas de mayor
relevancia son el coste de personal por el sueldo del gerente y los dos trabajadores
que representan el 27.67% del total de costes fijos y los suministros representan el
3.3%, como se ha comentado anteriormente en esta partida se incluye luz, agua,
Internet y linea de teléfono.

La estructura de costes variables y fijos de la empresa esta bastante igualada.

ANALISIS HORIZONTAL

Al comparar los datos del resultado neto de 2016 con los dos afios siguientes se
observa que en 2017 éste se ha duplicado y respecto a 2018 ha vuelto a incrementar
llegando a ser de 44.957,20€ , es decir, mas de tres veces y medio superior al dato
obtenido en 2016.

Esto no habria sido posible sin un incremento constante del volumen de negocio de la
empresa del 5% anual y de 5 unidades adicionales que se venden cada mes respecto al
mes anterior. Al aumentar las ventas se han incrementado los consumos y debido al
aumento del 2% anual de los salarios y costes debido a la inflacion.

La amortizacidén es constante durante los tres afios y el impuesto sobre sociedades es
del 25% de los beneficios obtenidos por la empresa como se ha indicado en el
apartado 7.3 (Plan de tesoreria).

En resumen, la empresa si se da este escenario obtendria beneficios de su actividad y
de hecho, se irian incrementando durante los dos afios siguientes de manera bastante
significativa.

La empresa podria llegar a plantearse invertir y obtener asi ingresos financieros para
mejorar todavia mas su beneficio neto.
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ESCENARIO OPTIMISTA

Tabla 14: Cuenta de pérdidas y ganancias en el escenario optimista

F

CUENTA DE RESULTADOS

AflO 1 %INGR. Allo 2 %INGR. AllO 3 %INGR.
Ventas 216.099,00 € 1 226.903,95€ 1 238.24915€ 1
[TOTALINGRESOS | 216.099 | 400,0% |  226.904| 400.0% |  238.249 | 100,0% |
Consumos 104.56000€ 0,4539449 109.80900€ (,4839449 11529945€ (,4539449
[GASTOSVARIABLES | 104580 | 484% |  109.809 | 484% | 115209 | 484% |
Gastos de personal 46000 0,2128654 46920 0,2067835 478584 0,2008754
Seg.5ocial Trabajadores 13800 0,0638596 13800 0,0608187 14076 0,059081
[ TOTAL GASTOS DEPERSONAL | 59.800| 27.7% |  60.720| 268% |  61.934] 260% |
Alguileres oficina 5560 0,0025451 561 " 0,0024724 572,22 0,0024018
Primas de Seguros 500 0,0023138 510 " 0,0022476 520,2 0,0021834
Publicidad y Promociones 5139 0,0023781 524178  "0,0023101  534,66156  0,0022441
Suministros 5500,68 00254544 56106936 T0,0247272 5722907472 0,0240207
Amortizaciones 1451,659504 "0,0067185 " 1451,859504 0,0063936 " 1451,859504  0,0060939

[ TOTAL OTROS GTOS.ESTRUGTURA |  &516| 39% |  8658| 38% | 8802 37% |
Gastos financieros préstamo 559,6875 0,00259 5b9,6875 0,0024666 543,8236075 0,0022826
[RESULTADOSFINANCIEROS |  560| 03% |  s60| 02% | 544] 02% |
GASTOS FLIOS | 68876 319% | 69.937 | 308% |  71.280 |

L o0o% [ 000 - | 00w | 0000 . |

RESULTADOS EXTRAORDINARIOS | - |

Impuesto s/beneficios 10660,72 " 0,05 11789,38 " 0,05 1291741
BENEFICIO NETO 0,16

RESULTADO NETO ACUMIULADO | 37198215 | | 6735030 | |

Fuente: Elaboracién propia

La cuenta de pérdidas y ganancias en el escenario optimista provoca que el volumen
de ventas sea mayor y en consecuencia, los ingresos. Este incremento del 3% sobre las
ventas del escenario realista también provoca que la empresa necesite de un mayor
numero de materias primas para abastecerse de Hoverboards por lo que los gastos
variables se incrementan y suponen un 48,4% del total de gastos durante el ejercicio
(misma situacidn que en el escenario anterior).

Los gastos fijos mas relevantes siguen siendo los del personal seguidos de los gastos de
suministros. En este escenario, el peso de los costes fijos se reduce al 31,9% por lo que
la estructura de gastos de la empresa pasa a ser claramente flexible.

Al tener la empresa un mayor beneficio antes de impuestos, el impuesto de sociedades
reporta un mayor gasto siendo su peso del 5% y teniendo finalmente un beneficio neto
de 31.982,15€, es decir un 15% sobre el total de los ingresos por la actividad de la




empresa es lo que efectivamente va a tener al final de 2016 el restante 85% ha sido
absorbido por los costes.

Durante los dos afios siguientes la situacién se mantiene con un incremento constante
en la partida de ventas por ese incremento anual del 5% que provoca a la empresa una
pérdida de peso paulatino en los costes fijos y que al final de cada ejercicio se
incremente ligeramente el porcentaje que tiene el beneficio neto respecto a los
ingresos (pasa a un 16%).

ESCENARIO PESIMISTA

Tabla 15: Cuenta de pérdidas y ganancias en el escenario pesimista

CUENTA DE RESULTADOS h

AlO 1 %INGR. Alio 2 %INGR. A0 3 %INGR.
Ventas 116.361,00 € 1 122479,05€ 1 128.288,00 € 1
[TOTALINGRESOS | 176367 | 1000% | 722979 | 1000% |  1728.288 | 100,0% |
Consumos 56.700,00 € 04872767 59.53500€ 04872767 6G2.511,76€ 04872767
m-mtjm-m
Gastos de personal ﬂ,3.95:'.215 {II,'.'-B-WZGG 4?353 4 ﬂ,&?&ﬂm
Seg.Social Trabajadores 13300 0,1185964 0,112949 14076 01097219
—mm-zm:l—
Algquileres oficina 0,0047267 ﬂ,ﬂﬂd&gﬁ 572,23 0,0044504
Primas de Seguros 5{10 0,004297 510 " 0,0041742 520,2 0,0040549
Publicidad y Promociones 5139 0,0044164 524178  "0,0042002 53466156  0,0041677
Suministros 5500,68 0,0472725  5610,6936 "0,0459219 5722007472 0,0446093
Amortizaciones 1451,859504 "0,0124772 " 1451,850504 0,011883 " 1451,859504 0,0113172

TOTALOTROSGTOS.ESTRUCTURA |  8516| 7.3% |  8658| 74% |  8802| &9% |

Gastos financieros préstamo 388,6875 0,0033404 388,6875 0,0031843 3776704651  0,0029439
[RESULTADOS FINANCIEROS | 389 03% | 389 03% | 378 03% |
mmm
—
mm
Impuesto s/beneficios
mm

RESULTADO NETO ACUMULADO | 904413 | | 1616650 | | 2150416 _

Fuente: Elaboracion propia

En este escenario el volumen de la empresa se contrae debido a un descenso del 3%
de la actividad de la empresa en cuanto a ventas y al servicio que ofrece respecto al
escenario realista, la situacién que encontramos es la inversa al escenario optimista ya
que esto repercute en una menor necesidad de consumos por lo que gana peso los
gastos fijos de la empresa respecto al total tendiendo hacia una estructura de costes
rigida. Con los ingresos de la empresa solo se puede afrontar a los costes variables y de




personal, al afadir los gastos de estructura el margen de la empresa desaparece y
toma valores negativos.

Al no poseer ingresos financieros pero si gastos por el préstamo, la situacion continua
empeorando y légicamente como el beneficio es nulo no pagara impuestos. Esta
situacidn se repite durante los dos afos siguientes y como se habia comentado en el
balance al final la situacién se hara insostenible para la empresa y deberd tomar
medidas drasticas e incluso plantearse el cierre de la tienda.

7.6 Analisis de la inversion.

VAN Y TIR

Para el anadlisis de la inversidn se van a obtener los valores del VAN y el TIR, si se
obtiene un VAN superior a 0 y un TIR superior a la tasa de actualizacidon que se ha
estimado en un 5%, se aconsejaria realizar la inversion, si por el contrario ambos o uno
de los dos diese valores opuestos a estos, se aconsejaria rechazar la inversion.

Para obtener esta informacién es necesario disponer del coste de la inversion principal
gue asciende a 6.934,75€ (gastos de constitucion y puesta en marcha, campafa
publicitaria de apertura, aplicaciones informaticas, mobiliario, equipo de oficina y
utiles y herramientas), la vida util de la inversidon que se va a estimar en 10 afios y los
flujos de caja (diferencia entre cobros y pagos de la empresa).

ESCENARIO REALISTA

Tabla 16: VAN y TIR escenario realista

2016 | 166.230,00 € | 16267096 €| 3.569,04 €
2017 | 17454150 € 16592438 €| B8617.12€
2018 | 18326858 € | 16924287 €| 14.025.71€
2019 [ 19243200 € [172627.73€| 19.804,28€
2020 [ 20205360€ 17608028 €| 25.973,32€
2021 [ 21215628 € [179.601.89 €| 32.564.40€
2022 [222764,10€ | 18319392 €| 3957017 €
2023 [23390230€ | 18685780 €| 47.04450€
2024 | 24559742 € [190594 96 €| 65.002.46€
2025 | 257877,29€ | 19440686 €| 6347043 €
5%
218.641,64 €
117%

Fuente: Elaboracion propia




La inversidon en este escenario obtiene un VAN de 218.641,64€ el cual es claramente
superior a0y un TIR del 117% que supera el valor de la tasa de actualizacién (5%). Por
otro lado, los flujos de caja son positivos desde el primer afio e incrementales tal y
como se muestra en la tabla.

Estos datos nos indican una buena rentabilidad para la inversion que se plantea
realizar la empresa y aconsejan realizarla.

Respecto a los otros dos escenarios se observan los siguientes datos:

ESCENARIO OPTIMISTA

Ao Cobros Pagos Flujos de caja
2016 216.099,00€ [ 19293107 €| 2316793 €
2017 226903 95€ | 19678970 €| 30.11425€
2018 23824915 € | 200725 49 €| 3752366 €
2019 25016160 € | 20474000 €| 4542160 €
2020 262.66969€ | 208834 80€ | 53.83485¢€
201 27580317 € | 213.01150€ | B2TM 6T E
2022 289593 33€ | 72T 73€| 7231 60€
2023 30407299 €[ 22161716 €| B245583 €
2024 319.276,64 €[ 226,049 50€ | 9322714 €
2025 33524048 €[ 23057049 €| 104.669,98 €

Tasa 5%
VAN 43975947 €
TIR 362%

Fuente: Elaboracion propia

La inversidn en este escenario obtiene un VAN de 439.759,47€ por lo que es superior a
0y un TIR del 362% que supera el valor de la tasa de actualizacion (5%). Por otro lado,
los flujos de caja son positivos desde el primer afio e incrementales tal y como se
muestra en la tabla.

Estos datos nos indican una buena rentabilidad para la inversion que se plantea
realizar la empresa y aconsejan realizarla
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ESCENARIO PESIMISTA

Ao Cobros Pagos Flujos de caja
2016 116.361.00 € | 13241085 €| 1604985 €
217 122.179.05 € | 135.059,07 €| -12.880.02 £
2018 128 288,00 € [ 137.760.26 €| D472 24 €
2013 134.70240 € [ 14051545 €| -5.813.05 €
2020 14143752 € [ 14332576 €| -1.8858.24 €
2021 14560940 € [ 14619228 €| 231712 €
2022 166934 67 € [ 14911612 €| 681875 €
2023 163.731.61€ 15209844 €| 11.633.17T €
2024 171.918.19 € | 16614041 €| 16777.78 €
2025 18061410 € | 168.243.22 €| 2227088 £

Tasa 5%

VAN 247619 €

TIR 2%

Fuente: Elaboracion propia

La inversion en este escenario obtiene un VAN de -2.476,19€ por lo que es inferior a 0
y un TIR del 2% que es inferior al valor de la tasa de actualizacion (5%). Por otro lado,
los flujos de caja son negativos desde el primer afio hasta 2020 y empiezan a tomar
valores positivos en 2021.

Estos datos nos indican una mala rentabilidad para la inversidn que se plantea realizar
la empresa y aconsejan no realizarla.

FONDO DE MANIOBRA

El fondo de maniobra se obtiene como la diferencia entre el activo circulante y el
pasivo exigible, si la diferencia es positiva indicaria a la empresa que con sus activos
mas liquidos puede afrontar sus deudas a corto plazo.

Se ha obtenido el valor del FM para casa uno de los tres escenarios durante el 2016 y
los dos afios siguientes:
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Tabla 19: Fondo de maniobra en los 3 escenarios

2016 2017 2018
26792,09€ 43257,14€ 62083,48€
50439,00€ 91974,77€ 137745,81€

5148,43€ -522,07€ -4407,88€

Fuente: Elaboracion propia

En el escenario realista el FM toma valores positivos durante los tres anos, esta
situacidn se repite en el escenario optimista donde aumentan los valores que toma el
FM debido a un incremento de los activos liquidos principalmente.

En cambio en el escenario pesimista el FM solo adopta valores positivos el primer afio,
en 2017 y 2018 cada vez se hace mayor la diferencia negativa entre activo circulante y
pasivo exigible por lo que la empresa para hacer frente a sus deudas mas inmediatas
necesitara mads recursos de los que dispone como activos mas liquidos, es decir,
deberia hacerles frente, en parte, con activos no corrientes.

DIAGRAMA DE GANTT

Con el diagrama de Gantt se pretende dar a conocer las fases que debe realizar la
empresa desde su constitucion hasta el control posterior de su puesta en marcha asi
como indicar de forma aproximada el tiempo necesario de cada una, para ello vamos a
especificarlas:

e Constitucion: La empresa quiere comenzar a funcionar el 1 de Enero de 2016
por lo que el aiio anterior, en 2015 debe constituirse. La fecha de constitucién
data del 1 de Noviembre de 2015 y esta fase tendra una duracién de 7 dias.

e Licencia y tramites: La empresa realizard estas operaciones al finalizar su
constitucidén y se prevé tardard unas 2 semanas, es decir, 14 dias.

e Alquiler: Entre la busqueda del alquiler de la zona del Carmen, formalizar el
alquiler y tenerlo todo preparado trascurren otros 17 dias.




e Mobiliario y equipos de investigacion: La empresa busca ahorrar el maximo
tiempo posible y nada mas puede busca y adquiere los elementos de la
inversidn necesaria para la puesta a punto de la tienda, tarea que le lleva 28
dias.

e Contratacion de empleados: Esta actividad comienza mientras la empresa
solicita las licencias y realiza los tramites correspondientes, como es una de las
fases mas largas y no quiere que suponga un cuello de botella para comenzar
su actividad, los 45 dias que dura el proceso de selecciéon y contratacidon
finalizaria en el 15 de Noviembre de 2015.

e Puesta en marcha: Se cumple el objetivo de la empresa el 1 de Enero de 2016,

en esta fase invierte aproximadamente 7 dias.

e Control: Una vez la empresa estd en funcionamiento, tener un seguimiento de
la misma es imprescindible sobre todo los primeros meses por ello esta etapa
tiene la duracion mas larga de manera continuada y que comenzard un mes
mas tarde de la puesta en marcha, es decir, en Febrero de 2016.

llustracion 23: Diagrama de Gantt

01/11/2015 21/11/2015 11/12/2015 31/12/2015 20/01/2016 09/02/2016 29/02/2016 20/03/2016 09/04/2016

Constitucién
Licencia y tramites | 14 ]
Alquiler —/1
Mobiliario y equipos informaticos | 28 I
1 |
Contratacién empleados 1 45 ]
Puestaen marcha
Control 1 70 ]
1 | 1 1 1
Control Puesta en marcha Contratacion MOb.I‘IEHO V t.Equ\pos Alguiler Licenciay tramites Constitucion
empleados informaticos
FECHA DE INICIO 01/02/2016 01/01/2016 15/11/2015 30/11/2015 15/12/2015 08/11/2015 01/11/2015
DURACION DiAS 70 7 45 28 17 14 7

Fuente: Elaboracion propia




RATIOS DE LIQUIDEZ Y ENDEUDAMIENTO

Para profundizar algo mas en el analisis realizado hasta el momento se van a calcular
los ratios de liquidez y endeudamiento de la empresa en el escenario realista ya que
puede resultar de utilidad conocer su situacion mas probable en el caso en que se
decida llevar a cabo la inversion.

RATIOS DE LIQUIDEZ

Tabla 20: Ratios de liquidez escenario realista

Liquidez General AC/PC 1,57 1,57 1,50
Tesoreria (R+D)/PC 2,89 3,89 4,72
Disponibilidad D/PC 2,89 3,89 4,72
FM s/activo FM/A 0,46 0,59 0,68
FM s/deudas cp FM/PC 1,60 2,60 3,49

Fuente: Elaboracion propia

El ratio de liquidez general nos indica que la empresa dispondra durante los tres anos
analizados en torno al 1,5 considerado como adecuado por lo que la empresa no
correria riesgo de presentar problemas de liquidez.

El ratio de tesoreria nos mide la misma situacion de liquidez de la empresa pero sin
tener en cuenta las existencias, es decir la partidas de mercancias de nuestro balance,
en este caso va a coincidir con el ratio de disponibilidad puesto que no hay partidas en
el realizable que toma valores de 2,89 en 2016 por lo que se confirma la situacién
mencionada antes de que la empresa no presenta riesgo de no poder hacer frente a
sus deudas mas inmediatas.

Los ultimos dos ratios relativizan el valor del fondo de maniobra. Con el primero de
ellos podemos ver la proporcion que representa el valor del fondo de maniobra sobre
el total del activo y el segundo nos da una idea mas clara del “colchdn” con el que
cuenta la empresa para hacer frente a sus pagos al medir el exceso de recursos
corrientes después de hacer frente a las deudas a corto plazo, respecto a estas deudas.
En el caso de la empresa, podria con ese “colchén” volver a cubrir las deudas mas
inmediatas y seguir contando aun con mas margen.




La evolucion de los ratios de liquidez durante los dos afios siguientes 2017 y 2018
presentan la misma trayectoria que en 2016 por lo que reafirman las conclusiones
obtenidas y su evolucién favorable.

RATIOS DE ENDEUDAMIENTO

Tabla 21: Ratios de endeudamiento escenario realista

Endeudamiento P/ (PN+P) 0,45 0,35 0,29
Autonomia PN/P 1,24 1,82 2,43
Solvencia A/P 2,24 2,82 3,43
Calidad deuda PC/P 0,64 0,64 0,67
GF s/ventas GF/Ventas 0,0029 0,0027 0,0025
Coste deuda GF/Deudas con coste 0,05 0,05 0,05
Cobertura GF BAII/GF 36,43 43,21 51,28

Fuente: Elaboracion propia

El ratio de endeudamiento mide la proporcién en que se encuentran las deudas de la
empresa en relacién con todos los recursos financieros con los que ésta cuenta, esto es
su pasivo y su patrimonio neto. La empresa cuenta con un volumen de deuda no muy
elevado, lo que da una idea del perfil de riego conservador que posee aunque cabe
sefalar que mas del 60% de la deuda es considerada como deuda sin coste.

Debido a este reducido endeudamiento, la autonomia y solvencia de la empresa
toman valores significativamente altos por lo que la empresa podra tomar sus propias
decisiones sin tener que depender de terceros. Debido al valor de su solvencia la
empresa tiene salud financiera a largo plazo ya que dispone de recursos econdmicos
suficientes para hacer frente a la totalidad de las deudas, su situacién estda muy
alejada de la quiebra.

Cabe puntualizar la calidad de la deuda ya que desde un punto de vista tedrico puede
no ser muy favorable ya que sobre un 65% de la deuda presenta un vencimiento a
corto plazo formada principalmente por el la partida de HP IVA y HP Impuesto de
Sociedades, no se trata de un problema o inconveniente real para la empresa ya que
cuenta con la suficiente liquidez para hacerles frente.




En relacion al coste de la deuda, la empresa también se situa en valores positivos con
un tipo de interés del 5% siendo la totalidad de la deuda con coste de la empresa con
la entidad de crédito a la que se solicito el crédito para la inversion inicial.

El peso de los gastos financieros sobre las deudas resultan poco significativos, dato
favorable para la empresa. La empresa cuenta con una cobertura mas que suficiente al
disponer de un beneficio antes de interés e impuestos mas de 30 veces superior a los
gastos financieros en 2016.

La evolucién experimentada para 2017 y 2018 se caracteriza por un descenso del
volumen de endeudamiento ya que se va devolviendo el crédito bancario y no se van
adquiriendo nuevos préstamos, esta situaciéon provoca una mejora para los afios
siguientes en el ratio de autonomia y solvencia acompafiado de una reduccion de los
gastos financieros que repercute en una mejora de la cobertura y el peso de los gastos
financieros sobre las ventas.

En este apartado se ha detallado el plan de inversién necesario que debe llevar a cabo
la empresa, para su puesta en funcionamiento el socio fundador aportara 20.000€ y el
capital restante necesario lo adquirird mediante la solicitud de un crédito bancario.

Se ha realizado un plan de ventas para cada escenario (realista, optimista y pesimista)
durante un escenario temporal que abarca de 2016 a 2018 teniendo en cuenta la
evolucién del coste de personal y la inflacion (ambas de un 2% anual) y una previsién
de que las ventas aumenten cada afio un 5% respecto a las del afo anterior se ha
realizado el plan de tesoreria.

Posteriormente, se han analizado los balances y cuentas de pérdidas y ganancias
correspondientes a cada escenario.

Para finalizar, el analisis de la inversidn recoge el calculo del VAN y TIR para cada
escenario asi como los fondos de maniobra, el diagrama de Gantt y los ratios de
liquidez y endeudamiento del escenario realista ya que puede resultar de utilidad al
socio fundador tener esta informacion en el escenario mas probable si finalmente se
decide a invertir.
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CAPITULO 8

CONCLUSIONES




A modo de resumen se van a exponer a continuacion las principales conclusiones y a
su vez, decisiones que se han ido llevando a cabo por la empresa durante el proyecto
de su inversidn para el correcto funcionamiento de la tienda en Valencia destinada a la
comercializacion y desplazamiento con Hoverboard.

* En el se han analizado varios de los factores que afectan al
macroentorno de la empresa destacando que el PIB en la C. Valenciana tuvo el
segundo mayor incremento a escala nacional (1,9%), el numero de
desempleados lo que repercute en que la poblacién tenga un mayor nivel de
ingresos, el tipo de interés esta en su punto mas bajo y el IPC se sitla en un -
1,1% estando por encima de la media nacional lo que provocarda que la
empresa tenga mas posibilidades de incrementar su volumen de negocio
debido a un incremento de la demanda ya que ésta posee mayor poder
adquisitivo. Un dato desfavorable para la empresa es la reduccidon de la
poblacién en 2015 que provoca un descenso de la posibles ventas, es decir,
menos cantidad de gente que pueda estar interesada en la oferta de la
empresa.

e ha aportado informacién mas detalla de la empresa a nivel del
microentorno teniendo unas barreras de entrada bajas y con pocos
competidores por lo que podriamos decir que se trata de un “océano azul”, por
otro lado al haber pocos proveedores el poder de la empresa para negociar la
adquisicion de Hoverboards es reducido, lo mismo sucede con el poder de los
compradores. La rivalidad competitiva que presenta la empresa se va a
fundamentar en su especializacion en este medio de transporte eléctrico e
innovador junto con un servicio de rutas guiadas por Valencia, se trata de una
actividad pionera ya que aunque la realizacién de rutas se realiza con otros
medios como el Segway, todavia no esta implantado en Valencia su realizacidn
con el Hoverboard.

e [ se encuentra en su fase de desarrollo.

® |a presencia de es mas bien escasa, en cuanto al producto
encontramos otros que tienen la misma finalidad y funcionamiento como es el
Segway, los patinetes eléctricos o la Fast Wheel Electric. Entre los mencionados
solo empresas especializadas en Segway ofrecen un servicio de rutas guidas y
debido al precio del producto (ronda los 8.500€) las rutas son mas caras.
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Respecto al la localizacidn de la tienda en Valencia estard
situada en la zona del Carmen, se ha seleccionado un local de 56m? con
almacén por 550€ al mes y 550€ de fianza al comienzo de la actividad. La
distribucién en planta se ha realizado pensando en la comodidad del cliente y
en facilitarle la compra asi como animarle a probar el Hoverboard haciendo
presencia de colores claros y madera en el mobiliario seleccionado para dar
una imagen de empresa respetuosa con el medio ambiente.

En el se ha presentado la visién
de la empresa (“Ofrecer una experiencia de transporte personal que respeta el
medioambiente a la vez que cambia el modo en que la gente se divierte,
trabaja y vive”), su vision (“Consolidar la empresa haciendo del producto un
referente entre los medios de transporte alternativos para distancias cortas”),
valores corporativos y objetivos que marcaran su estrategia.

La forma juridica de la empresa sera: Sociedad Limitada Nueva Empresa. Las
necesidades de personal son de un gerente y dos empleados, uno de ellos
especializado en tareas en tienda y el otro en la realizacién de rutas con
Hoverboard (contratado a media jornada).

Tras realizar se puede concluir que empresa tiene como
publico objetivo a la poblacidon de edades comprendidas entre los 13 y 30 afios
para la comercializacién de Hoverboards y para su servicio de desplazamiento
con Hoverboard incluiria desde los 13 a los 40 afios. Ambos estan orientados a
hombres y mujeres que no posean discapacidades funcionales que les impida
su uso y de poder adquisitivo medio ya que no se trata de un bien de primera
necesidad. Aunque la tienda esté situada en Valencia el publico objetivo
incluiria tanto transeuntes como valencianos.

La estrategia indiferenciada es la que va a llevar a cabo la empresa.

Las decisiones tomadas sobre las cuatro P han sido:

- Producto: Comercializacion y servicio de desplazamiento con Hoverboard.

- Precio: Usando como base los precios de la competencia, el producto se
venderd por 285€ y el servicio a 15€ hora y persona siendo los menores de
15 afios de 12,50€ siempre y cuando vayan acompanados de al menos un
adulto.

- Comunicaciéon: Basada en la venta personal y comunicacién en tienda,
ademas se repartirdn panfletos, tarjetas, presencia en redes sociales y en
medios de comunicacion de masas a nivel provincial.

- Distribucion: compra los Hoverboards al fabricante asumiendo los gastos
de envio y los vende directamente al consumidor final.
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El analisis econdmico-financiero muestra que mientras se dé el escenario
realista u optimista, seria aconsejable realizar la inversion y asi lo indican los
valores del VAN vy TIR. La inversion supera el presupuesto del socio fundador
estimandose en 20.000€ por lo que se solicitara un préstamo por el capital
restante necesario. Se ha analizado el balance, tesoreria y cuenta de pérdidas y
ganancias para cada escenario tanto en 2016 como en los dos afios siguientes.
Si finalmente se realiza la inversidn, en el escenario mas probable (realista) se
han analizado los ratios de liquidez y endeudamiento que resultan
favorecedores para la empresa.
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ANEXO 1 : Sector Tecnoldgico e Innovacion

Para el andlisis del sector se va a hacer uso de los informes anuales Cotec sobre
tecnologia e innovacién en Espana, que se publican desde 1996. Estos informes
tienen como objetivo aportar una recopilacion de indicadores sobre la situacién de
la innovacién y la tecnologia en Espafia y su posicionamiento respecto a paises de
referencia.

Los datos que presentan proceden siempre de fuentes estadisticas oficiales,
nacionales e internacionales. La fuente suele ser el Instituto Nacional de Estadistica
(INE) y otras estadisticas oficiales disponibles, cuyos resultados mds actuales
corresponden al afio 2013, salvo en el caso de algunas fuentes ministeriales.

Para analizar este apartado se va a comparar la situacién del sistema espafol de
innovacion con los de la UE y la OCDE.

e Evolucion del gasto en I+D en Espaifia y la distribucion del gasto interno por
sectores de financiacidn y de ejecucion.

llustracion 1: Evolucion del gasto en 1+D en Espaiia

Grafico L.1. Evolucién del gasto total de H-D en Espafia (indice 100 =
2001)
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Fuente: Informe COTEC 2015




Los recursos aplicados para actividades de I+D siguen reduciéndose en 2013
continuando con la tendencia desde 2008.

En 2013 el gasto total en 1+D fue de 13.012 millones de euros corrientes y el gasto
respecto al PIB continta decreciendo volviendo a niveles de 2007. La reduccién de
esfuerzo alcanza al sector publico y al privado.

llustracion 2: Distribucion del gasto interno en I+D en Espafia por sectores de
financiacidn y de ejecucion

Grafico L11. Distribucion del gasto intermo en 4D en Espaila, por sec-
tores de finandaddn v de ejecuddn (en porcentaje del total), 2013
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Fuente: Informe COTEC 2015

Si se analiza por sectores, la caida del gasto afecta a todos sin excepcion pero la
mayor caida se produce en el sector de la administracién (5,3%), seguido del sector
privado.




La financiacién en 2013 fue de un 41,6% por las administraciones publicas, el 46,9%
por el sector privado, el 7,4% por fondos del extranjero y el 4,1% restante por la
ensefianza superior, mientras que su ejecucion tuvo lugar en el 53,2% por el sector
privado, el 28,0% por la ensefianza superior y el 18,7% restante por las
administraciones publicas.

llustracion 3: Gasto en I+D de las CCAA en porcentaje del total nacional en 2001 y
2013

Grafico L4. Gasio en 4D de las comunidades autdnomas en poren-
1aje del total nadional en 2001 y 2013
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El patrén de la contribucion de las CCAA al gasto total de I1+D espafiol en 2013 se
mantiene como en afos anteriores, con las comunidades de Madrid y Cataluia
ejecutando casi la mitad del gasto (26,4% vy 22,8% del total, respectivamente).

La Comunidad Valenciana sube dos décimas pasando de 7,5% a 7,7%.

® Personal investigar y produccion cientifica.

llustracion 4: Distribucion del nimero de investigadores por sector de ejecucion
en Espaia en 2001, 2011,2012 y 2013

Grifico 1.15. Disinbuddn del nimero de investigadores (en EIC) por
sector de ejeoudon en Espafia en 2001, 2011, 2012y 2013
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{HD). Indicadores bésicos 201 3", INE (2015) v ebboracisn propia. Tabla 23, sequnda parte.

Fuente: Informe COTEC 2015

La evolucidn de las cifras del personal investigador ha sido parecida, pese a ello, el
numero de personas trabajando en I+D respecto al total de ocupados se mantiene
en 2013 en el 12,1%o (igual que en 2012). La proporcion de investigadores ha
aumentado ligeramente del 7,3 al 7,4%o.




llustracién 5: Principales indicadores del sistema espainol de innovacién segun el
INE en 2001, 2006, 2012 y 2013

Tabla 0.1. Prindpales indicadores del sistemna espafiol de innovaddn segun el INE en 2001, 2006, 2012 y 2013

Tasa acumulativa anual Variacién

RECURSOS GENERALES (%) anual (%)
2001 20086 2012 2013 2001-2006 2006-2013 20122013
Gastos en 4D
- Millones de euros comientes 6496 11815 13392 13012 12,71 1,39 -284
- Millones de euros constantes 2005 7607 11363 12115 11692 8,356 041 -548
Esfuerzo en I+D
- Gasto interno total ejecutado en 1+D/PIBpm (%) 095 1,20 127 124 478 047 236
- Gasto interno ejecutado en 1+0 por &l sector 5
privado/PIBpm (%) 053 067 067 0,66 480 021 149
- Gasto interno ejecutado en 1+D por el sector "
piblico,PIBpm (36) 043 053 059 058 4327 130 1,69
Personal en I+D (en EIC) 130353 188978 208831 203302 771 105 265
- Sobre la poblacion ocupada (%a) 7.2 96 12,1 12,1
Investigadores (en EIC) 816609 115798 126778 123225 723 089 -2,80
- Sobre la poblacion ocupada (Yoa) 45 59 73 74
- Sobre el personal en 14D (en EIC) 62,7 61,3 60,7 G0G
RESULTADOS
Camaub_de productos de alta
' E;.IPEDUE'R}“D"ES de pududos de ala lecnologlh  go0c gy 13308 12870 042 632 1291
- Ratio de cobertura de productos de alta
tecnologia 043 032 057 0,66
Produccidn cientifica
- Numero de publicaciones espafiolas 27130 54 137 83476 87947 14,82 718 536
- Cucta de produccion dentifica respecto al total
mundial (%) 23 3.1 34 36

mSﬂjtlEaamEpaciaLmTasrrrul:quoiTﬁﬁm ondenadoves, fanmaca y oims.
Fusrmies: INE {2015} y elaboracidn propia.

Fuente: Informe COTEC 2015

La produccién cientifica espafiola alcanzé en 2013 un total de 87.947 publicaciones
(un 5,4% mas que el afio anterior), representando el 11,56% del total de
publicaciones de Europa Occidental y un 3,56% del total mundial.




llustracion 6: Gasto y esfuerzo en I+D y gasto en I+D per capita en Espaiia, paises
de la OCDE y China en 2013

Grafico 0.1. Gasio y esfuerzo en +D y gasto en +D y PIB per cdpita de Espafia, paises de la OCDE y China en 2013
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Fuente: Informe COTEC 2015

En el grafico se muestran las cifras mas importantes en materia de 1+D, junto con el
PIB per capita, para comparar la situacién espafiola con la UE-28, paises
seleccionados de la OCDE y China en el afio 2013, el mas reciente para el que hay

datos disponibles.

Espafia ocupa el noveno lugar entre los doce paises seleccionados en cuanto al
valor absoluto de su PIB, y el noveno también en PIB per capita.

Respecto al gasto absoluto en |4+D, Espafia ocupa la undécima posicion, la misma

gue si se considera el esfuerzo de 1+D.




llustracién 7: Evolucion comparada del gasto total de I+D y el PIB en Espaiia y los
CINCO, 2000-2013

Grafico L7. Evoluadn comparada del gasto total de HD y el FIB (EPFC)
en Esparia y los CINCO, 2000-2013 (indice 100 = 2000)
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llustracidn 8: El esfuerzo en I+D n la OCDE, UE-28 y paises seleccionados para el
aino 2000, 2001, 2012 y 2013

Grafico L8. El esfuerzo en H-D en la OCDE, UE-28 y paises selecdonados. Gasto total en 4D en porcentaje del PIBpm en 2000, 2011, 2012y

2013
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En 2013 las empresas espafolas ejecutaron un gasto en |+D equivalente al 0,66%
del PIB, mientras que en la UE-28 ese esfuerzo fue del 1,215 y en la OCDE de 1,64%

En cuanto al saldo comercial de los sectores intensivos en [+D, Espafia, como el
conjunto de la UE-28 y la OCDE, mantiene un balance negativo en el sector de la
informatica, electrdnica y dptica, y positivo en el sector aeroespacial, mientras que
en farmacia, sector en el que la UE-28 y la OCDE arrojan superdvit, Espafia es
deficitaria. En cualquier caso, el déficit total del comercio exterior en estos
productos se sigue reduciendo desde 2009.

Por ultimo cabe mencionar la cuantia en millones de euros corrientes que se
destinaran de acuerdo a la politica de gasto desde el aino 2000 al 2015 de los
Presupuestos Generales del Estado para esta partida.

e Conclusiones actividades en 1+D en Espafiia para el afio 2013.

Con todo ello el Instituto Nacional de Estadistica en su nota de prensa del 21 de
Enero del 2015 aporta unos resultados definitivos sobre las actividades en |+D para
el afilo 2013 que se exponen a continuacion a modo de resumen:

e El| gasto en I+D ascendié a 13.012 millones de euros en 2013, con un descenso
del— 2,8% respecto al afno anterior. Este gasto supuso el 1,24% del PIB.

e Elsector Administracion Publica disminuyd su gasto en I1+D un 4,7% respecto a—
2012, mientras que el sector Ensefianza Superior lo redujo un 1,8%. En el sector
Empresas el gasto bajo un 2,6%.

e Lal+Dinterna se financié, mayoritariamente, por el sector Empresas (un 46,3%)
y la— Administracion Publica (un 41,6%).

® El nimero de personas dedicadas a actividades de I+D, en equivalencia a
jornada completa (EJC), supuso el 11,9 por mil de la poblacion ocupada.

® Las comunidades auténomas que dedicaron un mayor porcentaje de su PIB a
gasto— en actividades de [+D fueron Pais Vasco, Comunidad Foral de Navarra,
Comunidad de Madrid y Catalufa. Todas ellas presentaron cifras de intensidad
en gasto en |+D superiores a la media nacional.
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e Presupuestos Genrales del Estado en I+D 2015

llustracion 9: Presupuestos Generales del Estado para I+D en millones de euros
corrientes, 2000-2015

Tabla 65. Esparia. Presupuestos Generales del Estado para 1+D (Polfica de gasto 46), en millones de eurcs comientes, 2000-2015

Excluido el Capltulo

Afios Total VIl

2000 30482 14491
2001 35216 17070
2002 37920 18024
2003 40004 19513
2004 44143 21446
2005 50181 23133
2006 6 5460 29110
2007 81228 37831
2008 04280 432380
2005 96620 4 176,0
2010 92710 35720
2011 8 586,0 33000
2012 6 3869 26330
2013 59258 22670
2014 61399 24131
2015 6 3954 240559

Fuente: "Presupuestos Generales del Estado”. Ministerio de Hadenda y Administraciones Publicas (varics afios) y elabaracidn propia

Fuente: Informe COTEC 2015

Del afio 2000 al 2015 se ha producido un incremento del 47.66% del gasto destinado a
I+D de los Presupuestos Generales del Estado, este crecimiento no ha sido constante
ya que se alcanza la inversidn su punto maximo en 2009 seguido de un decrecimiento
hasta 2013 y por ultimo, el ligero aumento en 2014 y 2015. Aun asi, las reducciones de
inversion no han vuelto a alcanzar los niveles de 2000 y 2001 y teniendo en cuenta la
crisis econdmica por la que atraviesa Espaia, se puede apreciar el esfuerzo inversor
del pais por mantener unos niveles aceptables en inversion de 1+D.




Anexo 2: Factores econdémicos

llustracion 10: Tasa de crecimiento anual del PIB en 2014

Tasa de crecimiento anual del PIE en 2014 en términos de volumen

Rioja. La
Comunitat Valenciana
Murcia, Regidn de
Canarias
Catalufia
Madrid, Comunidad de
Mavarra, Comunidad Foral de
Aragon
UE-28
Esparfia
Extremadura
Pais Vasco
Balears, llles
Andalucia
Cantabria
Castilla y Ledn
Ceuta
Melilla
Asturias, Principado de
Galicia
Castilla-La Mancha

2.0%
1,9%
1,8%
1,7%
1.6%
16%
1.6%
1.4%
1,4%
1,4%
1.3%
1.3%
1.2%
1,0%
1,0%
1,0%
0,7%
0,5%
0,5%
0,4%
0,3%

0,0%

0.5% 1,0% 1,5% 2,0%

Fuente: INE

El PIB real se diferencia del PIB nominal porque éste ultimo mide el valor de la
produccién de bines y servicios finales usando precios corrientes mientras que el real
se usan los precios que prevalecen en algin periodo base y, por tanto, es el que se
utiliza en economia para saber si el pais ha sido capaz de producir mas o menos. La
tendencia del PIB real aumenta debido a tres razones: El crecimiento de la poblacién,
el crecimiento del acervo del quipo de capital y los avances de la tecnologia

La comparacién entre el PIB y el PNB es que el primero refleja cualquier actividad
interior del pais, mientras que el segundo refleja cualquier actividad en todo el mundo
por residentes o empresas pertenecientes al pais en cuestion.

Como se puede apreciar en la grafica anterior publicada por el Instituto Nacional de
Estadistica en Diciembre de 2015 sobre los datos referentes a la Contabilidad Regional




Espanola desde 2010 a 2014, se puede apreciar que la Comunidad Auténoma que
registrd el mayor crecimiento del PIB en términos de volumen fue la Rioja con un
crecimiento del 2% seguida de la Comunidad Valenciana (1.9%) y la Regidon de Murcia
(1.8%).

En contraposicidn, las regiones que han registrado un menor crecimiento real de su PIB
fueron Castilla-La Mancha (0.3%), Galicia (0.4%), el Principado de Asturias y Ciudad
Auténoma de Melilla (0.5%).

llustracion 11: Gastos en I+D en 2014 por CCAA

Gastos I+D/PIBpm

2014{17 E)
Total Hacional 1,23
Andalucia 1,03
Aragon 0,91
Asturias, Principado de 0,80
Balears, llles 0,32
Canarias 0,46
Cantabria 0,83
Castilla y Ledn 0,98
Castilla - La Mancha 0,51
Catalufia 1,47
Comunitat Valenciana 1,02
Extremadura 0,67
Galicia 0,87
Madrid, Comunidad de 1,68
Murcia, Region de 0,86
Nawvarra, Comunidad Foral de 1,75
Pais Vasco 2,03
Rioja, La 0,91
Ceuta y Melilla 0,09
Fuente: INE

El porcentaje en I+D respecto del PIB desde el aiio 2000 a 2014 ha incrementado en un
1.23% a nivel Nacional, siendo la Comunidad Autéonoma del Pais Vasco la que ha
experimentado el mayor crecimiento en torno a un 2% seguida de Navarra con un
1.75%.

La Comunidad Valencia ha incrementado su inversidon en este sector respecto al PIB en
un 1.02%, situandose por debajo de la media nacional.




e Desempleo

Este factor econdmico es de gran relevancia debido a su relaciéon con el grado de
marginalidad o pobreza de un pais. El desempleo se entiende como una situacién en la
gue hay trabajadores cualificados disponibles para trabajar en la tasa de salario
corriente y que no tienen empleo. Las tasas de desempleo es el porcentaje de
personas desempleadas expresado en porcentaje de la fuerza de trabajo (nUmero total
de empleados y desempleados). Existen varios tipos de empleo como el de friccidn, el
estructural o el ciclico.

Los costes del desempleo son varios pero los principales se pueden recoger en:

e Pérdida de produccién e ingreso
e Pérdida de capital humano

e Aumento de la delincuencia

e Pérdida de dignidad humana

Para realizar este analisis se procede a consultar la Encuesta de Poblacién Activa (EPA)
que realiza sus estudios desde 1964. Se trata de una investigacion continua y de
periodicidad trimestral dirigida a las familias, cuya finalidad principal es obtener datos
de la fuerza de trabajo y de sus diversas categorias (ocupados, parados), asi como de la
poblacién ajena al mercado laboral (inactivos).

La muestra inicial es de unas 65.000 familias al trimestre que equivalen
aproximadamente a unas 180.000 personas.

Valor Variacion
Ocupados ' 18.094,2 2,99
Parados 1 4.779,5 -12,43
Tasa de actividad z 59,43 -0,34
Tasa de paro 2 2090 -2.81
I = e
Fuente: INE

Durante el ultimo trimestre de 2015 se presentan unos variaciones negativas en
cuanto al niumero de parados, tasa de actividad y de paro respecto al mismo periodo
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del afio anterior. La bajada mas notable se observa en el nimero de parados con casi
un 12.5% menos y con una subida del nimero de ocupados del 2.99%.

llustracion 13: Evolucion 2012-2015 datos EPA

Encuesta de poblacidn activa. EPA
24.000 T
21.800
19.200
16,800
14,400
12.000 Ocupados

9.800

7.200

4500

2.400
miles

Actives = Ocupados + Parados

Fuente: INE

Basandonos en la tabla anterior y el grafico, podemos observar como la brecha del
numero de ocupados en Espafia durante el pasado afo 2015 ha ido aumentando,
provocando un efecto decreciente en el nimero de parados segun la EPA.

llustracién 14: Evolucion de la ocupacion del tercer al cuarto trimestre de 2015

Evolucidn intertrimestral de la ocupacion, en miles
{variacion del 4° trimestre sobre el 3° del mismo arfio)
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El nimero de ocupados aumenta en 45.500 personas en el cuarto trimestre de 2015 y
se situa en 18.094.200 siendo la tasa de variacion trimestral del empleo de 0.25%

La tasa de empleo recoge el porcentaje de ocupados respecto a la poblaciéon de 16 o
mas afios, ésta se situaba para ultimo trimestre de 2015 en el 47.01% (se ha
incrementado 11 centésimas en comparacion con el trimestre anterior). En variacion
anual, ha aumentado 1.40 puntos.

4%

I% A

1%

llustracion 15: Evolucion total de ocupados

Evolucidn del total de ccupados, en tasa anual

2,97% 2.06% >11% 3 0oy

2,53%

1,59%
1,12%

-0,47%
-1,18%

-2,48%
3,37%
-4, 14%
-4,48%

Fuente: INE

Durante 2015 el empleo se incrementé en 525.100 personas con una tasa de variacion
anual de la ocupacion del 2.99%.

350 -

300
250

200 -

150

100 -

llustracion 16: Evolucion del paro del tercer al cuarto trimestre de 2015

Evolucidén intertrimestral del paro, en miles
(variacion del 4° trimestre sobre el 3* del mismo afio)

89,3
2136 196.8
1168
30,1
B
71,3
T4-2009 T4-2010 T4-2011 T4-2012 T4-2013 T4-2014 T4-2015
Fuente: INE




El paro durante el cuarto trimestre de 2015 disminuyé en 71.300 personas situandose
en un total de 4.779.500, el nivel mas reducido desde el cuarto trimestre de 2010. En

términos relativos, el descenso trimestral del desempleo es del 1.47%.

llustracion 17: Tasa de variacion anual de la ocupacion por CCAA

Tasa de variacion anual de la ocupacion por comunidades auténomas (%)

-5 -4 -3 -2 -1 o 1 F 3 a4 3 ]
. " L . a " "

Canarias

Andalucia 513

Balears, lles 4 80
Castilla-La Mancha 442
Ceuta 436
Aragadn 4.14
Rioja, La 3,77
Galicia 320
TOTAL IS G0
Comunitat Valenciana 2T
Castilla y Ledn 249
Pais Vasco 233
Murcia, Regitn de ' 2.1
Madrid, Comunidad de . 2,03
Catalufia 1,77
Extremadura 1,46
Asturias, Principado de 0,04
Mavarra, Comunidad Foral de 0,01
Cantabria -0.36
Melilla 372

Fuente: INE
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Si observamos la variacion anual de la ocupacién en todas las comunidades
autonomas, podemos apreciar incrementos de ocupacion a excepcién de Cantabria.
Los mayores incrementos se han apreciado en Andalucia, la Comunidad de Madrid y

Canarias.

En términos relativos, como se puede observar en la grafica, las mayores variaciones
anuales de la ocupacion se dan en Canarias (7.21%), Andalucia (5.13%) e Islas Baleares

(4.80%).

Las bajadas del paro en variacion anual del 2015 afectan de forma general a todas las
Comunidades Auténomas, esta variacién es mds acusada en Andalucia, Catalufia y la

Comunidad de Madrid.




llustracién 18: EPA en la C.Valenciana por sexo

Encuesta de Poblacién Activa, Ambos sexos, Comunitat
Valenciana, Total

24,50

24,00

23,50 -

23,00

27,50 -

22,00

21,50

211[“:" ¥ ¥ ¥

Fuente: INE

Las tasas de paro en la Comunidad Valenciana han ido decreciendo para ambos sexos
en cada trimestre de 2015, siendo el paso del primer al segundo trimestre la bajada
mas acusada. En este afio se pasa de 24.25% de desempleo al 21.50%.

llustracion 19: EPA en Valencia

Encuesta de Poblacidn Activa, Valencia/Valéncia, Total
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Total

201574 201573 2015T2 2015T1
46 Valencia/Valéncia 12536 1.250,1 1.2426 1.2479
Fuente: INE

Con la finalidad de centrarnos en nuestro publico objetivo, observamos la evolucién
durante los cuatro trimestres de 2015 de la poblacién activa de Valencia. Se puede
destacar que tras la primera recesion durante el primer trimestre, el resto del afio se
ha ido incrementando hasta los 1.247,9 mil personas activas al finalizar el afio.

Total
2015T4 201573 201572 2015T1
46 ValenciaValéncia 993.0 9756 968,65 958,0

Fuente: INE

Del total de la poblacion activa, en el grafico se muestra el comportamiento de la
poblacién ocupada siendo ascendente durante todo el afio pero mas acusado dicho
crecimiento del tercer al cuarto trimestre finalizando el afio con 968,0 mil personas
ocupadas.

¢ Tipos de interés

La rentabilidad exigida a una inversion viene determinada por el tipo de capitalizacion
o de descuento que, en términos generales, denominamos tipo de interés. En
definitiva, el tipo de interés es el precio que el ahorrador exige para prestar, esto es,
invertir sus fondos. Para determinar esta tasa contractual hay que tener en cuenta
ademas del interés real y de la inflacidn, el riesgo que afecta a la inversion.

Con la tasa de interés podemos cuantificar el nivel de preferencia por la liquidez de
una economia y supone la compensacion que reciben los oferentes de fondos por
renunciar al consumo presente para posponer el mismo a momentos futuros.

En el Mercado Interbancario de Depdsitos se realizan operaciones de regulacion
monetaria entre las entidades de crédito localizadas en la zona euro. En este mercado,
el cual se celebra todos los dias, acuden las instituciones financieras demandando u
ofreciendo recursos financieros en funcion de sus necesidades. De las operaciones
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realizadas para cada plazo, siempre inferior a un afio, se obtiene el Euribor (European
Interbank Pffered Rate, o tipo europeo de oferta interbancaria) para ese plazo. Se
calcula a partir de la informacion ofrecida por un panel de entidades financieras, que
ofrecen cotizaciones diarias de tipos de interés de oferta de distintos plazos para
depdsitos interbancarios denominados en euros.

El Euribor sirve de referencia para la mayor parte de las operaciones realizadas en
todos los mercados financieros, asi como para los prestamos bancarios.

El Banco de Espafia interviene en este mercado ofreciendo o demandado dinero con el
fin de realizar la politica monetaria, de acuerdo con las directrices marcadas por el
Banco Central Europeo.

llustracion 21: Media anual Euribor

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Enero 2312 || 2,833 | 4,064 | 4498 | 2,622 | 1,232 | 1,550 | 1,837 | 0,575 || 0,562 | 0,298 | 0,042
Febrero 2310 | 2910 | 4,094 (| 4349 | 2,135 || 1,225 (| 1,714 | 1,678 | 0,594 | 0,549 | 0,255 (| -0,008
Marzo 2,335 || 3,100 | 4,106 || 4,590 | 1,909 | 1,215 | 1,924 (| 1499 | 0,545 | 0,577 || 0,212 || -0,012
Abril
Mayo

2,265 | 3,221 || 4,253 || 4,820 | 1,771 || 1,225 || 2,086 | 1,368 | 0,528 | 0,604 (| 0,180
2,286 | 3,308 | 4373 | 4994 | 1644 || 1,249 | 2,147 | 1,266 | 0484 | 0,592 | 0,165
Junio 2,103 | 3401 | 4,505 || 5301 | 1,610 || 1,281 | 2,144 (| 1,219 | 0,507 || 0,513 (| 0,163
Julio 2,168 | 3,538 || 4564 || 5393 | 1412 || 1,373 | 2,183 (| 1,061 | 0,525 || 0,488 | 0,167
Agosto 2,223 | 3615 | 4,666 (| 5323 | 1,334 || 1421 | 2,097 | 0877 | 0,542 | 0469 | 0,161
Septiembre | 2,219 || 3,715 | 4,725 || 5,384 | 1,261 | 1,420 || 2,067 || 0,740 | 0,543 | 0,362 | 0,154
Octubre 2414 | 3,799 | 4647 | 5248 | 1,243 | 1,495 (| 2,110 | 0650 | 0,541 | 0,338 | 0,128
Noviembre || 2,684 | 3,864 | 4607 | 4350 || 1,231 | 1,541 | 2,044 | 0,588 || 0,506 | 0,335 || 0,080
Didembre | 2,783 || 3,921 | 4,793 || 3452 | 1,242 | 1,526 || 2,004 | 0,549 | 0,543 | 0,329 || 0,059

Gréfico de evolucion del Euribor Mensual:
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Fuente: www.euribor.es




El grafico se refleja la evolucién del Euribor desde 2005 hasta casi finalizar el primer
trimestre de 2016. Su comportamiento desde 2005 hasta 2008 ha sido a la alza hasta
alcanzar la mayor puntuacion en Septiembre de 2008 con aproximadamente un 5.5
puntos. A partir de este mes y hasta la actualidad, ha experimentado una bajada
constante.

Algunas variaciones que podemos remarcar son el aumento durante los meses de
verano de 2010 y también en 2011.

Actualmente, se encuentra en su punto mas bajo tomando incluso valores negativos
de -0.012%, esta informacion es positiva para el proyecto ya que a priori, la empresa
tendrd mas facilidad para recurrir a financiacidn externa. Se debe tener en cuenta que
las entidades prestaran el dinero por encima de este indicador asi que cuanto mayor
sea, también aumentara el coste de la deuda y el riesgo.

e Inflacion

La tasa de inflacion es el cambio porcentual en el nivel de precio. Cuando hay inflacién,
el dinero pierde valor, por lo que la cantidad de bienes y servicios que se pueden
comprar con una cantidad dada de dinero es menor.

Una forma comuin de medir el nivel de precios es usando el indice de Precios de
Consumo o IPC, se trata de una medida estadistica que estudia la evolucion de los
precios de los bienes y servicios de un pais. Nos sirve para obtener informacion sobre
los cambios experimentados por los precios a lo largo del tiempo y la evolucion de la
inflacién.
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llustracién 22: Variacion del indice General por Comunidades Auténomas segun el
sistema IPC base 2011 desde Marzo de 2015 hasta Marzo de 2016.

Nacionl 25 I

socalcia e

sragin ]

Asuris, Pincipado de B ——
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Casilay Leén R —
Castlla-La Mancha ~1.+ |
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Comiat Vlenciara R ——
Exrematra J—
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Pafs Vasco 2.« [ NN
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tella A

1.6 1.5 1.4 -1.3 1.2 11 1.0 0.9 0.8 0.7 0.6 0.5 0.4 0.3 0.2

Variacion del Indice General por Comunidades Autdnomas segun el sistema IPC
base 2011 desde Marzo de 2015 hasta Marzo de 2016

Indice Porcentaje(%:)

| Nacional | 0,8 h
Andalucia 0,8 k.
Aragon 0,8 -
Asturias, Principado de 0,9 "
Balears, llles 0,7 -
Canarias 0,9 k.
Cantabria A1 -
Castilla y Ledn 11 "
Castilla-La Mancha 14 -
Catalufia 0,6 -
Comunitat Valenciana 11 i
Extremadura 0,9 b
Galicia KR .
Madrid, Comunidad de 0,8 -
Murcia, Region de 0,8 i
Mavarra, Comunidad Foral de 0,7 b
Pais Vasco 04 .
Rioja, La 0,8 -
Ceuta 0,6 i
Melilla 0.5 b

Fuente: INE




Desde Marzo de 2015 a Marzo de 2016 el IPC ha sufrido un descenso del -0.8%, la
Comunidad Auténoma con el mayor descenso se ha producido en Castilla- la Mancha
con un -1.4%, y en la que menos es en el Pais Vasco con un -0.4%, pero todas ellas
toman porcentajes negativos.

La Comunidad Valenciana ha obtenido una variacién en este periodo de -1.1%,
situdndose por encima de la media nacional.




Anexo 3: Factores socioculturales

e Demografia

El Instituto Nacional de Estadistica nos da informacion sobre las Cifras de Poblacién las
cuales proporcionan una medicion cuantitativa de la poblacion residente en Espaia, en
cada Comunidad Auténoma, en cada provincia e isla asi como una segregacidén por
caracteristicas demograficas bdsicas como el seco o el pais de nacimiento. La serie
poblacional se obtiene de las Estimaciones intercensales de la poblacién para el
persiodo 1971-2012 y a partir de 2012, de la operacién Cifras de poblacién.

llustracion 23: Evolucion de la poblacion en Espaiia

Evolucion de la poblacion de Espania

Anos  Fecha Poblacion Variacionen WVariacion
residente el semestre relativa enel
semestre (%)
2014 1 de enero 46512199 -81.037 017
1 de julic 46455 123 -657.076 -0,12
2015 1 de enero 46 449 565 -5.558 -0,01
1 de julio(”) 46423 064 -26.501 -0,06

{*) Datos provisionales

Fuente: INE

La poblacion residente en Espafia se situaba el 1 de Julio de 2015 en 46.423.064
habitantes, 26.501 personas menos que a comienzos de afio continuando asé con el
descenso poblacional iniciado en 2012




llustracion 24: Crecimiento poblacional por CCAA

Crecimiento poblacional por comunidades auténomas

Poblacion residente Crecimiento absoluto  Crecimiento

a1de enero 2015 a1 de julio 2015” &n &l semestre relativo (%)
TOTAL 46.449 565 46.423.064 -26.501 -0,06
Andalucia 8.309.618 8.398.954 -634 -0,01
Aragon 1.326.403 1.322.519 -3.884 -0,29
Asturias, Principado de 1.049.875 1.044 481 -5.394 -0.51
Balears, lles 1.124.972 1129217 4244 0,38
Canaras 2126144 2126462 31 __ 001
Cantabria 585.359 583.852 -1.506 =026
Castilla y Letn 2478.079 2465901 -12.178 -0.49
Castilla - La Mancha 2.062.767 2.054.903 -7.864 -0,38
Catalufia 7.396.991 7.398.523 1.632 0,02
Comunitat Valenciana 4939674 4935462 -4 212 -0,09
Extremadura 1.091.623 1.088.076 -3.548 -0,32
Galicia 2.734 656 27262 -8.365 =031
Madrid, Comunidad de 6.385.298 6.400.850 15652 024
Murcia, Region de 1.463.773 1.465.103 1.330 0,09
Mavarra, Comunidad Foral de 636.402 636.142 -260 -0,04
Pais Vasco 2.165.100 2.164.325 -775 -0,04
Rioja, La 313.569 312,624 =045 -0,30
Ceuta B4.602 84 498 -194 -0,23
Melilla B4.570 84 851 281 033
(") Dalos provisionales

Fuente: INE

Si observamos la poblacién por comunidades y ciudades auténomas, se puede apreciar
que durante el primer semestre de 2015 la poblacion crecio en 5 de las 17

Comunidades Auténomas:

- Islas Baleares (0.38%)

- Comunidad de Madrid (0.24%)
- Regién de Murcia (0.09%)

- Catalufia (0.02%)
- Canarias (0.01%)

El crecimiento relativo en la Comunidad valenciana fue de -0.09%, por lo que se ha
producido un descenso poblacional situdndose el 1 de Julio de 2015 con 4.935.462

habitantes.




Anexo 4: Explicacion 5 Fuerzas de Porter

¢ Laamenaza de entrada

La facilidad o dificultad que resulta para una empresa entrar en una industria
influye sobre el grado de competencia. La amenaza de entrada depende del
numero e importancia de las barreras de entrada las cuales son factores que
necesitan ser superados por los nuevos entrantes para poder competir con éxito.
Por lo tanto, las elevadas barreras de entrada son buenas para los competidores
existentes, ya que les protegen de que entren nuevos competidores.

Las barreras tipicas que podemos encontrar son:

- Escalay experiencia

- Elacceso a canales de proveedores o de distribucion
- Respuesta esperada

- Legislacién y accion gubernamental

- Diferenciacién

* Amenaza de sustitutos

Los sustitutos son productos o servicios que ofrecen un beneficio similar a los
productos o servicios de una industria pero mediante un proceso diferente. Estos
pueden reducir la demanda de una determinada categoria de productos, en la
medida en que los clientes cambian hacia las alternativas.

Existen dos aspectos importantes que hay que tener presentes sobre los sustitutos:

- Larelacion entre precio y rendimiento
Los efectos del exterior de la industria

e El poder de los compradores

Los compradores son los clientes inmediatos de la organizacion, no
necesariamente los consumidores finales. Su poder de compra es mayor cuando
prevalezca alguna de las siguientes condiciones:

- Compradores concentrados
- Bajos costes de cambio
- Amenaza competitiva del comprador




e El poder de los proveedores

Los proveedores son aquellos que suministran a la organizaciéon lo que se necesita para
producir el bien o servicio. Los factores que incrementan el poder de los proveedores
son los inversos de los del poder de los compradores. Por tanto, el poder del
proveedor es probable que sea alto cuando existan:

- Proveedores concentrados
- Altos costes de cambio
- Amenaza competitiva del proveedor

¢ Rivalidad competitiva

Las anteriores cuatro fuerzas competitivas generales afectan a la rivalidad competitiva
directa entre una organizacién y sus rivales mas inmediatos. Cuanto mayor sea la
rivalidad competitiva, peor es para los competidores existentes dentro de la industria
por ello esta quinta fuerza es la suma de las anteriores y la mas importante para la
industria.

Los rivales competitivos son organizaciones con productos o servicios similares
dirigidos al mismo grupo de clientes (es decir, no sustitutos). Ademas de la influencia
de las cuatro fuerzas vistas, existe una serie de factores adiciones que afectan
directamente al grado de rivalidad competitiva en una industria o sector:

- Equilibrio entre competidores

- Tasa de crecimiento de la industria
- Altos costes fijos

- Elevadas barreras de salida

- Baja diferenciacion
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- Etapa de desarrollo: Es una etapa experimental, normalmente con pocos
actores ejerciendo poca rivalidad directa y con productos muy
diferenciados. Por lo tanto, es probable que las cinco fuerzas sean débiles,
a pesar de lo cual los beneficios pueden ser escasos debido a los elevados
requerimientos de la inversion.

- Etapa de alto crecimiento: Tiene una rivalidad baja en la medida en que
existen multitud de oportunidades para todos. Los competidores pueden
tratar de asegurar los suministros y carecer de sofisticacion sobre lo que
estdn comprando, por lo que ven reducido su poder. El problema en esta
etapa es que las barreras de entrada pueden ser bajas y el poder de los
proveedores si existe carencia de materiales o componentes que necesiten
para la expansién de los negocios en crecimiento.

- Etapa de sacudida: La mayor rivalidad fuerza a los entrantes mas débiles a
salir del negocio.

- Etapa de madurez: Las barreras de entrada tienden a incrementarse, en la
medida en que se establece el control sobre la distribucion y comienzan a
entrar en juego los beneficios de las economias en escala y la curva de
experiencia. Los productos o servicios tienden a estandarizarse.

- Etapa de declive: Puede ser un periodo de extrema rivalidad,
especialmente cuando existen unas elevadas barreras de salida, ya que la
reduccion en las ventas fuerza a los competidores que quedan a una
competencia feroz.

Una etapa no sucede a otra de manera predecible, ya que las industrias varian
ampliamente en la duracién de sus etapas de crecimiento y otras pueden rapidamente
“desmadurar” mediante la innovacion radical. Aunque el progreso continuo hacia las
etapas no es inevitable, el concepto de ciclo de vida recuerda sin embargo que las
condiciones cambiaran a lo largo del tempo. Especialmente en industrias de rapido
movimiento como la que estamos trabajando en este proyecto, por lo que los andlisis
de las cinco fuerzas necesitan ser revisados de manera regular.
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8. Planificacion de los recursos humanos
Esta fase esta formada por dos sub-etapas:

- Analisis del puesto de trabajo: Se realiza para determinar de manera
detallada en qué consisten el empleo y el tipo de persona que la empresa
debe contratar para cubrirlo.

- Planificacion de las necesidades de recursos humanos: Consiste en un
proceso por el cual se elaboran e implantan determinados planes vy
programas que aseguran el numero suficiente de personal, con la
cualificacidon necesaria, en los puestos adecuados y en el tiempo oportuno,
de manera que las cosas se logren de un modo mas eficaz
econdmicamente en las empresas.

9. Reclutamiento y seleccion

- El reclutamiento es el proceso para atraer a los individuos en el momento
oportuno, en cantidades suficientes y con las cualidades apropiadas de
manera que presenten su solicitud para ocupar los puestos disponibles en
una organizacion.

- La seleccidn es el proceso de elegir, a partir de un grupo de solicitantes, al
individuo que mejor se adapte a un puesto en particular y a la organizacién.

10. Formacion

- La formacion es el proceso por el que se proporciona a los empleados
habilidades especificas o se les ayuda a corregir deficiencias en su
rendimiento.

11. Desarrollo

- Anivel profesional puede tratarse de la carrera de la persona como el curso
general que una persona decide seguir a lo largo de su vida, es decir, los
puestos que ha ido ocupado. Si a ello se le suma las actitudes y reacciones
asociadas que experimenta, formaria su carrera profesional.

En el desarrollo también encontramos el desarrollo profesional que lleva a
la persona a lograr los objetivos deseados y la materializacion de la
planificacion de la carrera que se plasma en los planes de carrera.
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12. Evaluacion del desempeiio

- Este apartado consiste en identificar, medir y gestionar el rendimiento de
los recursos humanos en las organizaciones.
La finalidad es ver si el trabajador es productivo o podria mejorar su
rendimiento en el futuro.
En base a esta evaluacidon se constituird la base para el cdlculo de las
retribuciones variables de la empresa.

13. Retribucion

- La retribucion es todo tipo de remuneraciones cuantificables que reciben
los individuos a cambio de su trabajo en la empresa.
El objetivo perseguido por las organizaciones a través de esta etapa del
proceso es atraer potenciales candidatos, retener a los buenos empleados
y servir de elemento motivador.
Principios que deben guiar esta politica retributiva son: Uniformidad y
coherencia, individualizacion, politica perdurable, competitividad externa,
equidad interna, entendible, participacion de los trabajadores en la politica
retributiva e informacion.

14. Relaciones laborales

- Larelacién empresa-trabajador viene definida por la normativa legal y es lo
gue da lugar al concepto de Administracién de Personal y Relaciones
Laborales. La legislacién basica en esta materia la marca el Estatuto de los
Trabajadores (1995).

Todas las actuaciones en este sentido se tienen que desarrollar dentro del
marco legal de las relaciones socio-laborales, comenzando por los derechos
y deberes laborales basicos.
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llustracion 25: Practicas de gestién de RRHH
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Anexo 7: Inversidn inicial de la empresa

1. SOFA: www.conforama.es

PROMO (&%

A2%

Sofé 3 plazas NAVY 599.00-€
349,00 €

Disponible en 2 colores

2. EXPOSITOR: www.retif.es

Mostrador vitrina -
A0x50x90 cm
Ref 42928

309,99€ sin IVA




3. ISLA: www.maisonsdumonde.com

lsla central de madera maciza de palo
rosa An. 120 ¢m - LUBERON

999,90 €

4. TELEVISOR: www.worten.es

SONY
TV LED 40" SONY
KDL40RS550CBAEP -FullHD

Full HD / 100 Hz / Wifi-Integrado

349¢




5. MOSTRADOR: despachoadespacho.com

Mostrador para oficina acabado. .

216,00 €

Producto configurable

6. ORDENADOR: www.worten.es

aRREesPoT "

APPLE
MacBook Pro con pantalla
Retina 13" APPLE MF839Y 128

Intel® Core™ 5 / RAM 8 GB / Disco
Durc 128 GB /7 OS X Yosemite

1299¢




7. JARDIN VERTICAL: www.ekoideas.com

Huerto urbano vertical Expogarden de madera
laminada

Expogarden
¥ % % W & Opinar

id: EXPOGARDEN-002

El huerto urbano vertical Expogarden de madera laminada
resiste la humedad y es apto para todo tipo de cultivos: frutas,
verduras, plantas medicinales y aromaticas.

Sus caracteristicas Unicas constituyen la mejor solucién para
crear espacios ajardinados verticales con cualguier dimension,

con la garantia de facil instalacion y mantenimiento y con un
coste menor en relacion a otros sistemas.

Dispeonible : en 1 semana

pvP: 120.00€ SETIRIE ANADIR A LA (ESTA

Aumentar imagen

8. IMPRESORA-FAX: tiendas.mediamarkt.es

(D % %Kk 3opiones m ,
Escribir una opinidn » 5_

Leer revislones
/A

_/

S

Velocidad impresién blanco y negro |
Hasta 20 ppm
Impresidn automadtica a doble cara | No

Red Ethernet | Si « Envioadomiciio @
J Recogida en tienda

Ver disponibilidad en tiendas cercanas >

B ° m




9. TELEFONO: tiendas.mediamarkt.es

e % K S Sopiniones m ’
Escribir una opinian » y / gaj
Leer revisiones i _/_/

Tipo | SINGLE
Manos libres | No
Color | Negro

Color | Negro J Envio a domicilio @
J Recogida en tienda

Ver disponibilidad en tiendas cercanas >

B ° m

10. DATAFONO: www.ebay.es

29,00 EUR

+ 1,99 EUR Envio




11. CUNA RADIO: www.oblicua.es

MAXIMA FM - TARIFAS LOCALES 2016

RESTO PROGRAMACION 15,00 €
C. Valenciana

Alicante

MAXIMA FM ALICANTE 90.0

MUCHO MAX (L a V de 06:00-10:00) 30,00 €
LUMES A VIERNES (de 10:00-24:00) 25,00 €
ROTACION (L a D de 07:00-01:00) 20,00 €
RESTO PROGRAMACION 19,00 €
Castellon

MAXIMA FM CASTELLON 105.1

MUCHO MAX (L a V de 06:00-10:00) 44,00 €
LUMES A VIERMES (de 10:00-24:00) 30,00 €
ROTACION (L a D de 07:00-01:00) 28,00 €
RESTO PROGRAMACION 27,00 €
Valencia

MAXIMA FM GANDIA

MUCHO MAX (L a V de 06:00-10:00) 20,00 €
LUMES A WVIERNES (de 10:00-24:00) 19,00 €
ROTACION (L a D de D7:00-01:00) 18,00 €
RESTO PROGRAMACION 18,00 €
MAXIMA FM VALENCIA 95.7

MUCHO MAX (L a V de 06:00-10:00) 71,00 €
LUMES A VIERMES {de 10:00-24:00) 71,00 €
ROTACION (L a D de 07:00-01:00) 60,00 €
RESTO PROGRAMACION 57,00 €

Entre las opciones se ha seleccionado la cadena Europa FM por el publico objetivo al
gue se dirigen similar al de la empresa para el horario de Lunes a Viernes de 10 de la
manana a 12 de la noche. Por una cuiia de 20 segundos en Valencia el coste es de 71
euros.

12. ANUNCIO PERIODICO;: www.levante-emv.com

| ANUNCIOS EN PRIMERA PAGINA

Médulo (sélo a color, minimo 2x1 y maximo 2x5) 369 € 590€

Etiqueta adhesiva Consultar con el Departamento de Publicidaa

El precio de 369€ incluye el anuncio entre semana de Lunes a sabado en primera
pagina en blanco y negro, periddico Levante.

153



13. TARJETAS DE VISITA: www.overnightprints.es

250 Tarjetas de visita

en vez de 45;98-€ solo 4,98 €'

S

» Lacado parcial CIETICIUCIING

® Disefie en solo 5 minutos y si lo desea, reciba su pedido al dia siguiente.

= Mas de 1000 plantillas de disefio
Impresion & 4 tintas sobre un extraordinario papel de 300z/m? y 350g/m?

14. TRIPTICOS: www.onlineprinters.es

Precio (VA no incluido) £56,96
21% VA £11,9

Envio estandar

Informacion de envio

Precio por 1000 tripticos.

15. SOFTWARE: www.coolmod.com

No Problem Cyber - Software Gestion Compra por silo

1 60,95C

IVA Incluido (133.02 £ sin IVA)

» Cddigo Coolmod: 29825

» Fabricante: NO PROBLEM

» PN / Modelo: AABOA205

> EAN: 2521111304521




16. Linea de teléfono e Internet: www.ono.es

1. Configura tu combinado

Internet Mavil
Fibra Ono 50 Mb Sin Maovil
Fibra Ono 120 Mb Tarifa Movil S
(200min/1GB)
@® Fibra Ono 300 Mb @ Tarifa Movil M

(Llamadas ilimitadas/3GB)

Vodafone TV

® sinTv

TV Inteligente -
Esencial

TV Inteligente - En tu
Megocio

2. Comprueba tu cobertura

Tu seleccidn
One 300Mb | M

48.26 €/mes

(Con IVA: 58.390 €/mes)
Durante 3 meses

COMPROBAR

Ver mas informacion >




Anexo 8: Tabla de amortizacion del préstamo
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Anexo 9: Prevision mensual de tedoreria (3ainos)
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Anexo 10: Cuadro de amortizaciones
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