v

;lk';,_ UNIVERSITAT
' : POLlTL(:Nl_CA Hg.‘HADE
s’ DE VALENCIA FACULTAD DE ADW NS TRACION Y

DIRECCION DE ENPRESAS. UPY

UNIVERSIDAD POLITECNICA DE VALENCIA

FACULTAD DE ADMINISTRACION Y DIRECCION DE
EMPRESAS

TFC

LICENCIATURA EN ADMINISTRACION y DIRECCION DE EMPRESAS

“pLAN DE EMPRESA PARA
LA CREACION DE UNA
VINOTECA EN LA CIUDAD
DE VALENCIA”

(Marda M‘>’

Alumno: Carlos Solera Arroyo
Directores: Aurelio Herrero Blasco
Gonzalo Grau Gadea



S UNIVERSITAT
%) POLITECNICA
DE VALENCIA




UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

INDICE
1. INTRODUCCION ....uuviiuiiinieieriiresiseesressessseesssesssessssesssessssssssesssessssesssessssssssesssassssssssenss 8
1.1 RESUMEN ...ttt ettt ettt ettt a et et e et et e e et e et et et et ese st et eseese st snesaesssae s 8
1.2 OBJETO TRABAJO Y ASIGNATURAS RELACIONADAS ......evevieeeieieeeeeeeeeeieeeeeee e 10
1.3 OBIETIVOS ..ttt ettt ettt ettt et et et e e e st et et et s etestetestesssteseenesseneeaeseas 15
1.4 METODOLOGIA ..ottt ettt ettt ettt e et et eteste st st e ssenesae e eae e 16
2. ANTECEDENTES ... .ceciueiieriereiiteessreceessseesssesssessssesssesssessssesssesssessssesssessssssssessssssssesssessnns 18
2.1 MOTIVACION ...ttt ettt ettt et et e sttt et e st et et e s e sae st eteese s eaesaenesaeaes 18
2.2 APROXIMACION AL SECTOR ...ttt ettt ettt ettt ene s 19
3. ANALISIS DEL ENTORNO ......cccueieuriireiineessnecssessssesssessessssesssesssessssesssessssssssessssssssesssessans 36
3.1 INTRODUCCION ...ttt ettt ettt ettt ettt ettt et et sesae st eneeae e eaesaenesneans 36
3.2 ANALISIS MACROENTORNO ...ttt ettt ettt sttt eeeene s 37
3.3 ANALISIS MICROENTORNO ...ttt ettt sttt ettt et ene s 63
3.4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA DIRECTA ...ooviiietceeeeeee ettt 69
3.5 ANALISIS DAFO ..ttt ettt ettt ettt ettt et e e et e e e s e e eaesaene e s 73
RN =1 (Ko Lo ISP 76
4. ANALISIS DE OPERACIONES Y PROCESOS .......oeicuieiueerricnressseesssessessssesssesssessssesssasssssnns 78
4.1 INTRODUCCION ...ttt ettt ettt ettt ettt e st st e e sae e eae st ensete e eneeaans 78
4.2 LOCALIZACION ...ttt ettt ettt st ea et ete st neeaenenesens 78
4.3 DISTRIBUCION EN PLANTA ..ottt ettt ettt ettt sttt aenesnans 80
4.4 DISENO DEL PRODUCTO ....cuiiuieeiceieeceeeee ettt ettt seseaesaesneenssnseneensenseneeneens 85
4.6 PROCESOS Y OPERACIONES ...ttt ettt ettt ettt sttt snesnene e 91
B.7 EPILOGO ..ttt ettt ettt ettt at ettt e sttt ettt ea et ene et et ereeans 92
5. ANALISIS DE LA ORGANIZACION Y RRHH ....cuveieriiniiieiineeinessesssnesssessssesssessssesssesssessnns 94
5.1 INTRODUGCCION ...ttt ettt ettt ettt et et sae st aeeae e eaesaeneene s 94
5.2 MISION, VISION, VALORES Y OBJETIVOS .....eoiviieeieeeeeeee ettt 94
5.4 ANALISIS DE LOS PUESTOS DE TRABAJO ...ttt ettt 96
5.5 ORGANIGRAMA ...ttt ettt ettt ettt ettt e e et et e sesae st eaeee et eaesaeneaaeans 98
5.6 REGIMEN JURIDICO FISCAL ...ttt ettt st ene s 99
5.5 EPTLOGO ...ttt ettt ettt ettt ettt e ettt et et r et ter et enneae e 103
6. ANALISIS DEL COMERCIO EXTERIOR .....cccuveeerinriinneceesssnesnessssssssesssesssessssesssssssssssnenes 106
6.1 INTRODUGCCION ...ttt ettt ettt ettt ete et e s st et et e eaeteste st esssteseesesseseseeseas 106
6.2 LOCALIZACION Y RELACION CON LOS PROVEEDORES.......coveieueeeceieeeeeeeieeeeeeeeeeeeeenas 108
6.3 GESTION DE LA IMPORTACION ...oviiieiieeiee ettt sttt sttt 112
8.4 EPTLOGO ...ttt ettt ettt ettt ettt e ettt et et r ittt ne et ennereaas 115
7. ANALISIS DEL MARKETING .....oeeeurieieiinriineseeissnesssesssessssesssessssssssessssssssssssessssssssssssenns 118
7.1 INTRODUGCCION ..ottt ettt ettt ettt ettt ete et sa et et e e s teste st essste st esesseneseaseas 118
7.2 SEGMENTACION Y PUBLICO OBJETIVO ...ttt ettt 118
7.3 IMAGEN DE IMARCA ...ttt ettt ettt ettt ettt sttt e ettt ete st essste st esesaansseesnas 122
T B PRECIO ...ttt ettt ettt ettt a et et e ettt et et eee et et ese et eseete st essstestesessennseeaeas 123
7.5 COMUNICACION ..ottt ettt ettt ettt et et e ettt etesaesssae st esessensseeseas 126
7.7 DISTRIBUCION ...ttt ettt ettt ettt ettt ettt sttt e ettt ste st essstestesestaneseeseas 130



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

T B EPTLOGO ..ot e e e e e e e e e e e e e e e eae et e e e e ere et et et aeeaeeeeeeneas 131
8. ANALISIS FINANCIERO ......uveieueeieueeeieeeeseesesseesesseesessesssssessssessessesssssesssssesesssesesesssnnes 134
8.1 INTRODUCCION ..ottt ettt eae et et eae e et eee et eae e et eeeeeneeeeeeaeeeeaeeneaes 134
8.2 BALANCE Y CUENTA DE RDO. PROVISIONAL ...ttt eeeeeeeeeeeeeenees 135
8.3 ANALISIS RATIOS .ottt et e eee et eae et et eaeeteueeeeeteaeee et eeeeseneeeeeeaeeeeeeneaes 146
8.4 ANALISIS DE VIABILIDAD ...ttt eee et eeee e e eeeeteeeee et eneeeaneeseeeaeeneeneneaes 153
8.5 CALENDARIO DE IMPLANTACION ..ottt ettt et e e ee e eeeeeeneneans 155
8.6 EPTLOGO ..ottt ettt ettt e e e e e e e e e e e e en e et e et e ea e et et e e et et et eeeeanes 156
9. CONCLUSIONES ... .uetiereeeseeiesreeresseeeesseeesssesesseesesseesessesssssessssessessesssssesssssesssssesessesssnnes 158
BIBLIOGRAFIA ....ccvveeieueeieetteeesteeieseeeessesesseesessesssssesssssesessessessesssssesessessesesssssesssssssesessn 161
ANEXOS ...uveiieereieiureeisreesesetesssesessessessesssssesssseesessesssssesssssssessesssssesssssesessesssssesesssesessesssnnes 164



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

INDICE TABLAS

Tabla 1: Clasificacion Denominacién origen/Indicacion Protegida........cccceeeeciveeeeeciiieececcinneenn. 22
Tabla 2: COAIZ0S aranCEIATIOS .uuuiiiieeiee ittt e e e e e e e e e e e st ra e e e e e e e e e s e anbraaaeeeaaaaeens 27
Tabla 3: CONSUMO Y GASTO BN VINO ..ecciiiiiiiiieee ettt e e e e ettt e e e e e e e e e e e e eaanbraaaeeeeaaaeens 29
Tabla 4: Superficie total de VIed0S BUIOPEOS........ccccccuiiiiiiieee e ettt e e e e rrrrere e e e e e e 32
Tabla 5: Variacion porcentual PIB ESPaifia.......cceieieceiiecciiiiiiiieieeeeeeeeeciinrereeeeeeeeeseeanssassesseaaaeens 42
Tabla 6: Comparacion rivales dir€CTOS .......uuuiiiiiiiii e e e e eerrbrrrrreeea e e 72
Tabla 7: EVOIUCION COMEICIO EXEEIION . iiiiiiiiiiiiiiiiieeestteee ettt e e e e e e e sbee e e s e rbaee e s s nnnres 112
Tabla 8: Importacion de Vinos POr PAISES .....uuviiiiiieeeeeiiiiiiiiiieieeeee e e e e e erecrrrreeeeeeeeeeeeessaessraeeeees 113
Tabla 9: Evolucion comercio exterior bebidas. ......ccvvviiiiriiiiiee e 113
Tabla 10: Precios COMPETENCIA ...uiiiii ittt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e s ansssraeaees 125
Tabla 11: Precios de Venta Mar de Vit vaee e s s 126
Tabla 12: Precio de Venta aproXimado ......c.uuuviieeiiieeiieecciiiieieeeee e e e e e eeiirrrre e e e e e e e e e e e e saansraeee s 135
Tabla 13: ComMPOSICION ProdUCLO ..cccceeieiiiiieieee ettt e e e e e e e e e e aanrraaee s 136
Tabla 14: AMOrtizacion PréStamO ......uii i iiieeeiiiieeeesriieee e e s e srre e e s s sae e e e e sabeee e s e nnbreeesssnnees 138
Tabla 15: CODIOS Y PAZOS ...uuuuiiiiiiiiiieee ettt e e e e e e ettt e e e e e e e e e e e s bbb b aeeeeeaaaeeeeesnssssresaees 140
Tabla 16: ACtiVO PreviSioNal ......uueeeei ittt e e e e e et e e e e e e e e e e e s ananrraaaeees 142
Tabla 17: PasiVo PreviSioNal ... ...ttt e e e e e e e e e s rre e e e e e e e e e e e e s anaeaaaaaeees 143
Tabla 18: FONAO d& Maniobra......cccueiiiiiiiiie ettt e e e e e e s s ebaee e s s nanees 144
Tabla 19: PErdidas Y GananCias......uiieeiiiiiciiiiiieiee e e e e e e et ee e e e e e e e e e e seatberreeeeeeeeeeeeesnnssssseaees 145
Tabla 20: RAtios LIQUIOEZ......uuiiiiiieieee e ettt e e e ettt e e e e e e e e e e et e aae e e e e aaaeeeeesnnsssreeeees 147
Tabla 21: Ratios ENAeUA@MIENTO c....uviiiiiiiiie ettt e e e sree e e e s bre e e s s nnnres 148
Tabla 22: Rentabilidad ECONOMICA ....uuiiiiiiiieee ittt e e baee e s s nnnees 149
Tabla 23: Rentabilidad FINANCIEIa......coiiviiiiieeiiiiiie ettt e reee e s e 150
Tabla 24: PUNto de EQUIlIDIIO ....uueieeic et e e e e e e e e raaee s 151
Tabla 25: FIUJOS A€ EfECTIVO....uutiiiiiiiiee ettt e e e e e et e e e e e e e e e e e s nasaaaaaeees 153
Tabla 26: VAN Y TIR o eieeeieeeeieeeettee ettt ettt e ettt e st e e et e e et e e sstteeeaaeesnsaeeansaeesnsaeesnsaeesnseeesnsaeennnes 154
Tabla 27: Calendario de IMplantacion .........ccceeeeiiiiii i e e 155

INDICE FIGURAS

Figura 1: Diagrama PESTEL....ccoii oot e s s e e et s e e e e et e s s e e e anabneeaaaes 37
FIUIa 2: 5 FUBIZAS B POITEI wuvviiiiiei i e ettt ettt e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e e e e asnaraaaeeeaaaaeens 63
FIZUIa 3: DAFO Ml A€ Viuuuuuiiiiiiiiieee e ettt e e e e ettt e e e e e e e e e e e e e ebaata s e e e e e e e e e e s e assstaaaeeeaaaaeens 75
Figura 4: Situacion estableCcimiento........cccuiiiiiiii i e 79
rFigura 5: Plano Establecimiento Mar de Vi......coeeeece ittt e 81
Figura 6: Interior EStablecimiento.........cccuuiiiiiiiii e e e 82
Figura 7: Organigrama Mar de Vi......coocc ittt e e e e e e e e e e et rraeeeeaaa e 99
Figura 8: Proceso IMPOrtaCion ........ccceieiiicciiiiiieie e ettt e e e e e ra e e e e e e e e e e e e e nnenereaaees 114
Figura 9: Diagrama de flUJOS ....uueieiiieiii ittt e e e e e et re e e e e e e e e e e e e nenraeaae s 121
Figura 10: LOZOtIPO Mar @ Vi.uuueeiiiii i i ettt e e e e e e aaata e e e e e e e e e e e e e nasaaaaaees 123



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

INDICE GRAFICOS

Grafico 1: Denominaciones de Origen ESPana ......cccuueeeeeeieeeeeiiiiiiiiiieeee e e e e e eeeeeirrreeeeeeeeeeeeeesnnnns 25
C] Y (oo I A CF- 1 e I =Y s TV o T PR 30
Grafico 3 Evolucidn del consumo por tipo de VINO ......ceeeiiiiii i e e e e e e e e e 31
(O] =) iTolo R B 2T o = Y o Y=] g oF=1 o] 1 - [P U U USURURRN 40
Grafico 5: Tasa DESEMPIEO ..ccccci ittt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e s abrbraeaeeeaaeaeesesannnes 41
Grafico 6: Crecimiento PIB EUMOP@. ... uiiiiii e e eeeccciiiittie e e e e e e e scetirre e e e e e e e e e e e e e eaarsraeeeeeeaeaeesennnnns 43
Grafico 7: Variacion EURIBOR ......cciiiiiiiiieeiiieee e erttee e esitte e s ettt e e st e e e sttt e e e s s ntaeesssnnaeeaeesnnnens 44
Grafico 8:Tasa INFlaCION.......eiii i s e re e e e e saree e e e ennees 46
Grafico 9: VariaCion IPC.......ciiiiiiiiie ettt ete e e st e e e e st e e e e ssabte e e e essnraeeeesnsbeeeessnnsees 47
Grafico 10: IPC Bebidas AlCONGIICAS .....uuiiiiieiiiieiiiiee ettt e see e e e 48
Grafico 11:Poblacidon total ESPafia.......ueeeiieeeiiiieiiiiiiiieeee ettt e e e e e e e e e rr e e e e e e e e e e e e erannes 49
Grafico 12:Poblacidn mayor de 65 @fi0S ......ccceeeciiiiiiiiieee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e rannes 50
Grafico 13:Porcentaje sobre €l PIB €N [4D ......cc.euiiiiiiiiieei ettt e e eervrreee e e e e e e e e e e eaanes 51
Grafico 14: Patentes registradas EUIrOPa ......cooociiiiiiiieeec ettt eeecrrree e e e e e e e e e e e 52
Grafico 15: ProdUCCIiON POI PAISES ..uuuriiieeieeeeeeiiiiitiiiieeeeeeeeeeesesitrsreeeesaaeseseessiassssssssssaaseeessanssnes 107
Grafico 16: Vol. Negocio Fabricante/Distribuidores .......ccoeeeeecvvieeieiciiee et 109
Grafico 17: Servicio d@ ENTrEEa......cuuuiiiiieeeeeeeiciiitiiieeeee e e e e e eseccttareeeeeeaeeeeeesnatsbbereeeeaaaeeesannssnes 109



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

€

4

Capitulo 1
INTRODUCCION



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

1. INTRODUCCION

1.1 RESUMEN

En el presente trabajo final de carrera procederemos a la creacién de una vinoteca en
la ciudad de Valencia, un establecimiento donde poder ofrecer vino y otras bebidas
fermentadas de mdaxima calidad, a los precios as competitivos. La situaremos en el
barrio de ruzafa, lugar donde existe una concentracién de publico objetivo de la que
resultara beneficioso aprovecharse.

Para comenzar haremos una aproximacion conceptual al producto en si, comentando
como se mueve en el mercado global, y también en Espafa y la relacion que esta tiene
con el resto de los paises, asi como la demanda existente en nuestro producto, en el
capitulo referente a los antecedentes.

A continuacién en el analisis del entorno propondremos nuestro modelo PESTEL para
conocer el mercado que nos rodea gracias a los factores que intervienen en este
modelo los cuales son el politico, el econdmico, el sociolégico, el tecnoldgico, el
ecoldgico y el medioambiental y daremos respuesta a como se posiciona nuestra
empresa respecto a estas variables. También haremos un andlisis de las 5 fuerzas de
Porter, para conocer el poder de negociacion del que gozan tanto los clientes como los
proveedores, ademas de conocer todas las barreras de entrada involucradas en este
aspecto, y cuales serdn nuestras ventajas competitivas para actuar en consecuencia.
Mas tarde, confeccionaremos un DAFO donde observaremos cuales son las
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la empresa Mar de Vi en
conjunto con los factores de su alrededor.

En el siguiente capitulo sobre operaciones y procesos, hablaremos primeramente
sobre la localizacién en la que situaremos nuestro establecimiento y las condiciones
en las que este se involucrard en la comunidad, y la forma en la que trataremos de
crear red en el barrio. Hablaremos sobre el tipo de producto con el que queremos
comerciar por lo que hablaremos de las distintas marcas a trabajar. As tarde,
propondremos un plano para la tienda realizado con AutoCAD para comprender la
distribucién en planta del negocio y como los articulos estardn dispuestos en la tienda.
Tras esto , analizaremos las operaciones y procesos que tendrdn que llevarse a cabo
siempre en la tienda para el correcto funcionamiento de esta.

En el apartado de recursos humanos y su organizacién comenzaremos estableciendo
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claramente nuestra posicidn respecto a los objetivos que la empresa se pondra para
evolucionar satisfactoriamente en el mercado en el que competimos. Ademas también
redactaremos nuestra vision y valores, asi como la misidn bajo la que se regird nuestra
empresa y serd la base de la forma de llevar el negocio. También definiremos aqui la
forma juridica asi como la fiscal, y comentaremos cuales seran sus ventajas e
inconvenientes y el porque de la eleccidn de esta y detallaremos cuales son los puestos
de trabajo de cada uno de los socios asi como el organigrama organizacional con el que
trabajaremos.

Después nos dispondremos a revisar el comercio exterior referente al sector
vitivinicola, en el que haremos una aproximacion a su situacion y hablaremos sobre la
relacion que tenemos con nuestros proveedores y sobre como tratar de mejorarla, y
también trataremos el tema de la gestion de la importacion, realizando un analisis de
como esta importacidn sera tratada, y escogeremos cuales seran los distribuidores que
mas nos facilitardn nuestra labor de costes bajos.

Para que estas politicas sean efectivas también analizaremos el marketing de la
empresa y sus principales caracteristicas por lo que tendremos en cuenta cual sera la
estratificacion del mercado y de su publico objetivo, el cual dividiremos atendiendo a
unos criterios concretos que nos facilitaran la entrada de nuestros productos a estos
clientes. Analizaremos el precio, la comunicacién y la distribucion que en total
formaran parte de nuestro Marketing Mix y también presentaremos un logotipo en el
apartado sobre la imagen de marca de la empresa.

Finalizaremos con el analisis financiero referente a nuestro negocio en el cual haremos
una prevision de la inversidn necesaria y cual sera forma de financiaciéon con la que
llevaremos a cabo la apertura de la vinoteca. Confeccionaremos un Balance previsional
asi con una cuenta de perdidas y ganancias las cuales seran las bases para realizar una
serie de calculos con los que mostrar los ratios para asi poder establecer
comparaciones validas. Por ultimo también realizaremos un estudio sobre la viabilidad
econdmica de este proyecto.
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1.2 OBJETO TRABAJO Y ASIGNATURAS RELACIONADAS

El objeto principal del presente proyecto es el estudio sobre la implantaciéon de una
vinoteca en la ciudad de Valencia, estudiando todos los factores que seran de
importancia en la consecucion de esta tarea.

Se tratara de comenzar con una estrategia de liderazgo de precios, para posicionarnos
en el mercado y conseguir asi la voluntad de os socios que no es mas que otra que
buscar un modo de vida y poder entregar valor afiadido gracias al asesoramiento al
cliente. También la aproximacion a los proveedores serd de vital importancia ya que
gracias a buenos tratos con ellos podremos poner precios bajos a nuestros productos.

También trataremos de buscar nuevas marcas gracias a un exhaustivo estudio de
mercado en el que siempre estaremos atentos a las nuevas promociones o descuentos
gue nos ofrezcan los distribuidores para seguir siendo los lideres en precios.

ASIGNATURAS RELACIONADAS

Durante toda la carrera hemos estudiado diferentes tipos de asignaturas que nos han
formado apropiadamente para poder desarrollar en este trabajo toda la teoria
estudiada a lo largo de la licenciatura, y estas son las asignaturas que bajo las que nos
guiaremos:

Capitulo del TFC | Capitulo 2. Antecedentes

Asignaturas
relacionadas -Economia Espafiola y Regional
-Economia Espafiola y mundial
-Introduccion a los sectores empresariales

Breve
justificacion Este conjunto de asignaturas nos permitira entender el
desarrollo del sector que nos ocupa, conocer el mercado
en el interior como en el exterior del territorio nacional,
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para asi llevar a cabo un estudio de los antecedentes en el
sector vitivinicola.

Capitulo del TFC

Capitulo 3. Entorno

Asignaturas
relacionadas

-Direccion Estratégica y Politica de la Empresa
-Analisis de la Competitividad Industrial
-Economia Espariola y Regional

-Economia Espafiola y Mundial

-Direccion Comercial

Breve
justificacion

En este capitulo las asignaturas de Economia Espafiola y
Regional/Mundial son otra vez de utilidad para comprender
el entorno que nos afecta.

Con Direccién Estratégica y Politica de la empresa
tendremos una vision general del tipo de establecimientos
que se dedican a la comercializacion de vino y licores, asi
como con Direccion Comercial.

Por ultimo Analisis de la Competitividad Industrial nos da
un enfoque sobre las empresas que operan actualmente
en el mercado.

A través de los modelos PEST, PORTER y DAFO
analizaremos el entorno del sector vitivinicola.

11
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Capitulo del TFC

Capitulo 4. Operaciones y Procesos

Asignaturas
relacionadas

-Direccion de Produccion y Logistica
-Diseno del Producto Industrial
-Distribucion en Planta

Breve
justificacion

En el apartado de Operaciones y Procesos
estableceremos cuales son las tareas a realizar para el
correcto funcionamiento del establecimiento, como llevar
un adecuado control del almacenamiento y establecer
procesos continuos de promocion que aunque tengan que
ver mas con el area de marketing conviene implementar
COmMOo proceso.

Con la asignatura Distribucion en Planta realizaremos un
layout del local.

Capitulo del TFC

Capitulo 5. Organizacion RRHH

Asignaturas
relacionadas

-Direcciéon de RRHH
-Derecho de la Empresa
-Economia de la Empresa |
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Breve
justificacion

Gracias a estas asignaturas podemos establecer el
organigrama con el que se trabajara en la empresa, y
definiremos la forma juridico fiscal de la misma.

Ademas nos serviran para aprender a gestionar los
recursos humanos, para la formacion posterior, y estudiar
la correcta retribucion de cada empleado

Capitulo del TFC

Capitulo 6. Analisis Comercio Exterior

Asignaturas
relacionadas

-Economia Espafiola y Mundial
-Analisis de la Competitividad Industrial
-Gestion del comercio exterior

Breve
justificacion

Para conocer el sector internacionalmente y poder realizar
comparaciones validas estas tres asignaturas seran de
gran ayuda, asi como para conocer las normativas para la
importacion.
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Capitulo del TFC

Capitulo 7. Analisis Marketing

Asignaturas
relacionadas

-Direcciéon Comercial
-Marketing Industrial
-Microeconomia
-Economia de la empresa |

Breve
justificacion

En el apartado del Marketing estas asignaturas seran de
gran utilidad para entender el posicionamiento del
mercado, como llevar a cabo estrategias de penetracion,
promocion y fidelidad.

También tendremos que llevar a cabo un estudio de los
precios y los margenes que nos podemos permitir para
cumplir con el objetivo propuesto.

Capitulo del TFC

Capitulo 8. Analisis Financiero

Asignaturas
relacionadas

-Direccién Financiera
-Contabilidad Financiera
-Contabilidad General y Analitica
-Economia de la Empresa |l

Breve
justificacion

Gracias a las herramientas que nos proporcionan las
asignaturas de Economia de la Empresa Il y direccion
Financiera seremos capaces de realizar un estudio de
viabilidad economica calculando el VAN y el TIR, y con
las asignaturas de Cont. Financiera y Cont. General y
Analitica nos fijaremos en las cuentas de la empresa
para calcular los ratios y poder gestionar la empresa de
la forma mas adecuada posible.
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1.3 OBJETIVOS

Como objetivos como anteriormente hemos comentado sera desarrollar un proyecto
realista sobre la implantacién de un establecimiento dedicado a la comercializacion del
vino asi como otro tipo de bebidas fermentadas, ofreciendo la mdaxima calidad,
creando red para abarcar el maximo numero de publico objetivo posible, pero existiran
una serie de objetivos secundarios en los que nos centraremos y nos servirdn de guia a
la hora de realizar este trabajo.

* Conocer el marco en el que se actua para tener una mejor visién del sector y
poder actuar en consecuencia.

* Ofrecer una vision sobre el conjunto del mercado en el que actuaremos y
describir la coyuntura en la que se desarrolla nuestra actividad

* Crear un plan estratégico para la empresa y analizar su entorno mediante
herramientas como el andlisis PESTEL o las fuerzas de Porter. También
realizaremos un analisis DAFO para conocer los puntos fuertes y débiles con los
que trabajamos.

* Analizar las principales empresas rivales a las que nos enfrentamos y proponer
medidas para posicionarnos como lideres en el mercado.

* Analizar también la situacion financiera para poder compararnos con estos
rivales y entre nosotros mismos. Esto sera de gran ayuda para proponer planes

de mejora.

* Conocer el comercio exterior en lo referente al vino y como se comportan los
mercados extranjeros y cuales son sus tendencias.

* Realizar conclusiones acorde a las cuestiones que se han trabajado a lo largo de
todo este proyecto.
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1.4 METODOLOGIA

Como todo trabajo de Investigaciéon sera imprescindible utilizar una serie de
herramientas que serdn necesarias para aportar datos concluyentes y significativos en
este aspecto. Los datos de los que haremos uso los obtendremos de una serie distinta
de fuentes, entre otras, estudiaremos las paginas del INE, Instituto Nacional de
Estadistica, asi como del EUROSTAT que sera de gran utilidad para conseguir datos
referentes al conjunto de la Unidon Europea y utilizaremos herramientas de
procesamiento de calculo para disefar tablas y graficos para la mejor comprension de
lo que va a ser explicado. También hemos investigado en numerosas paginas de
Internet donde se puede seleccionar la informacién requerida, siempre después
haciendo referencia en la bibliografia sobre lo que ha sido citado en el trabajo, es
decir, proporcionando la fuente de informacion.

Es imprescindible por lo tanto llevar a cabo este tipo de analisis con las adecuadas
herramientas metodoldgicas para formarse una opinidén acerca del tema a tratar y
poder dar juicios de valor sobre la comparacion de datos en los que nos estemos
fijando en cada momento.

También seran utilizadas herramientas como el PESTEL o las 5 fuerzas de Porter, las
cuales nos proporcionaran informacion sobre la relacién de la empresa con su entorno
y sobre los aspectos a tener en cuenta para mejorar su posicionamiento estratégico, y
son utilidades pedagodgicas que también nos ayudaran a comprender nosotros mejor la
naturaleza del sector que estamos estudiando.
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2. ANTECEDENTES

2.1 MOTIVACION

El vino es un producto que ha acompafiado a la humanidad desde el comienzo de la
historia, las primeras recolecciones de la uva se dieron en la Edad de Bronce, en el
tercer milenio a.C., en lugares cercanos a Oriente Proximo, Sumeria, y el Antiguo
Egipto.

Gracias a sus caracteristicas adaptativas, requiere de pocos cambios genéticos para
crecer en otro tipo de lugares, por lo que no tardé en implantarse en el continente
Europeo. Debido a que el sabor del vino proviene de un conjunto de factores como
clima, altitud, latitud, horas de luz, etc., esta variedad geografica ha conseguido que el
vino adquiera matices dependiendo del lugar de cultivo.

Se podria decir que la comercializacion del vino es tan antigua como la propia historia
del ser humano, el interés por degustarlo no ha hecho sino mas que crecer
independientemente de las  fluctuaciones econdmicas, es un producto arraigado en
la cultura, que se consume practicamente en cada rincon del mundo.

Desde el primer mosto, a los vinos de produccidn industrializada que existen hoy en
dia, todos ellos producen en las personas distintas sensaciones las cuales quieren
revivir y comparar, ya sea para disfrutarlo Unicamente o con una comida o aperitivo.

El interés que despierta en la gente este producto es la motivacidn principal de este
trabajo, junto con las ganas y dedicacion de dos personas conocedoras del género,
buscando nuevas ideas de negocio.

Debido al gran conocimiento y experiencia de mi socio en el sector, hace tiempo
comentabamos sobre la idea de comenzar una bodega de cero, producir el vino
nosotros mismos, ya que la actual economia vitivinicola en la region no permitia una
estabilidad econdmica real, ya sea por el sistema de subvenciones estatal o por una
falta de visiéon de futuro colectiva.

Tras estudiarlo detenidamente, llegamos a la conclusién de que la inversién no
merecia la pena; producir vino de la Denominacion de Origen Almansa en particular es
una empresa arriesgada, el publico objetivo no conoce lo suficiente la marca vy
sufririamos la posibilidad de quebrar con relativa facilidad. De hecho, gran parte de la
produccién de la zona se vende a granel al mercado italiano, el cual sabe comercializar
con éxito el tipo de uva que se cultiva en cuestidn, “garnacha tintorera”.
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Sabiendo esto, y con la motivacion de querer hacer algo mds seguro llegamos a la idea
de abrir una vinoteca, donde no podriamos vender nuestro propio vino, pero si el vino
gue creemos que merece la pena ser bebido, dando al consumidor novedades y
variedad a elegir gracias al gran mercado que existe en nuestro pais asi como en el
exterior, comerciar con otro tipo de productos como la cerveza y el cava, y poder
asesorar y recomendar al cliente.

Para una correcta atencion al cliente estaremos informados de las novedades del
sector acudiendo a ferias donde las distintas bodegas se publicitan, leyendo las revistas
mas importantes relacionadas, y en la medida de lo posible obteniendo informacién
directamente de los consumidores preguntando a estos para asi conocer mejor sus
gustos y poder ofrecer lo que el cliente quiere en cada momento. La variedad de
productos en el rango de precio medio sera la diferenciacidn que nos aleje del resto de
vinotecas de la zona, que se dedican a la comercializacion de caldos con mas
renombre.

En nuestro caso, trataremos de promocionar Denominaciones de origen conocidas por
nosotros con las que podamos estar en contacto como son las D.O. Almansa, Jumilla,
Valdepefias, La Mancha, Utiel-Requena...Sin dejar de lado las mds reconocidas como
Rioja o Ribera del Duero, escogiendo quizds uno o dos proveedores de cada para
representar la regidén, asi como vinos extranjeros importandolos directamente o
realizando pedidos si el cliente asi lo desea.

Es motivo de atraccién para el consumidor de hoy en dia la procedencia del vino, y
también cdmo este ha sido tratado, por lo que prestaremos especial atencion a los
productores que llevan a cabo cultivos ecoldgicos, que también suelen ser vinos de
mas calidad.

Con todas estas ideas detras, me dispongo a realizar un plan de empresa en el que

poder desarrollarlas, proponiendo herramientas para su analisis, y realizando planes
de viabilidad econdmica.

2.2 APROXIMACION AL SECTOR

En 2013, Espafia fue uno de los paises que mas produjo en el conjunto mundial,
superando a Francia e ltalia, y es el primer pais en el ranking de suelo cultivado,
ademas es el segundo exportador en nivel de volumen a nivel global.
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Todo esto hace que el sector gane importancia en términos econdémicos, pero también
culturales, sociales, e incluso medioambientales, y refuerza la imagen de marca del
pais en el exterior.

El vino, y todo tipo de bebidas espirituosas en general, se pueden adquirir en distintos
establecimientos, asi como por internet, donde cada vez es mas frecuente acudir a
este tipo de servicios para realizar una compra mas directa, e incluso a veces mas
econémica que la habitual.

Desde hipermercados a ultramarinos todos ellos comercian con todo tipo de bebidas
alcohdlicas, pero siempre hay espacio para una compra mas selectiva, donde los
clientes puedan obtener la informaciéon que requieran y seguir pagando un precio
justo, pero también interesarse sobre el producto y descubrir nuevos sabores gracias a
la debida atencidn al cliente, eso crea lazos de fidelizacidn, que en un establecimiento
dedicado a ello puede llevar a cabo gracias a un buen trabajo.

Dentro de la denominacién de las bebidas alcohdlicas, existen las bebidas destiladas y
las fermentadas. Las primeras se realizan separando el alcohol del agua, de un liquido
previamente fermentado, que se obtiene mayoritariamente del cereal y productos
similares. Las bebidas fermentadas, que son con las que nosotros trabajaremos, son el
resultado dejar reposar frutas y vegetales con gran contenido en glucosa. Obviamente
con el paso del tiempo y el cambio en los procesos de produccion, cada vez se ha
industrializado mas la obtencién de este tipo de bebidas. Entre ellas, cdmo no se
encuentra el vino pero también podemos trabajaremos con productos como la
cerveza, el cava, o la sidra.

Asi pues, dentro del vino nos encontramos con los diferentes tipos de clasificaciones,
ya que hay tantas como criterios adoptemos. Primero segun la edad:

1) Vinos Jovenes: La crianza de estos vinos en madera ha sido sutil, o nula, pero

han adquirido protagonismo gracias a la cantidad de aromas afrutados y
sabores frescos que se pueden encontrar en ellos. Generalmente se habla de
blancos o rosados para referirnos a los vinos jovenes pero también el tinto es
consumido bajo este tratamiento e incorporandose con éxito al mercado.

2) Crianza: Son aquellos vinos que han tenido un tiempo de crianza en madera asi
como en botella y su tiempo ideal de crianza depende de distintos factores
ambientales y de produccidén, y del caracter que se quiera adherir al vino. Su
consumo oscila entre los tres y diez afios, pese a que algunos de ellos pueden
permanecer en botella décadas .
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3) Vinos Reserva: Son aquellos que han reposado como minimo un afio en madera

y hasta tres afios en botella.

4) Vinos Gran Reserva: Estos caldos estan minimo dos afios en madera y hasta

tres afios en botella.

También podemos establecer una clasificacién dependiendo del grado de azucar:

1) Vino Seco: Su contenido en azucar es inferior a cinco gramos por litro.

2) Vino Semi-Seco: Su contenido en azlcar oscila entre los cinco y los quince

gramos por litro

3) Vinos Abocados: En estos vinos su contenido en azucar se sitla entre los quince

y los treinta gramos por litro.

4) Vinos Semi-Dulces: Su contenido en azucar oscila entre los treinta y los

cincuenta gramos por litro.

5) Vinos Dulces: El contenido de azlcar en estos siempre es superior a cincuenta
gramos por litro.

Ademads de los tipos de vino también se comercializara con cerveza tanto nacional
como de importacién asi como con sidra y cava.

Respecto a la regulacion de los vinos en Espafia, ha habido distintos cambios en los
ultimos afos en relacidn a las denominaciones y la calidad.

El Reglamento (CE) n2 1898/2006 de la Comisién, de 14 de diciembre de 2006,
establece disposiciones de aplicacidon del Reglamento (CE) n? 510/2006 del Consejo,
sobre la proteccion de las Indicaciones Geograficas y las Denominaciones de Origen de
los productos agricolas y alimenticios.

El Reglamento (CE) 479/2008 (DOUE L 148, de 6-06-2008, Pag. 1), estable la
organizacién del mercado (OCM) vitivinicola. Ademas, implanta una nueva regulacién
para los nombres geograficos de vinos, desapareciendo los VCPRD (vinos de calidad
producidos en regiones determinadas), e incorporando las DOP (denominacion de
origen protegida) e IGP (indicacién de origen protegida). A partir de ahora, el
reconocimiento no sera realizado por los Estados miembros, sino por la Comisidn.
También es importante recalcar, que el procedimiento de inclusién en el registro
comunitario se hace semejante al de DOP/IGP de los productos agroalimentarios
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(Reglamento (CE) 510/2006, DOUE L 93 de 31-03-2006, Pag. 12), y por tanto, requiere
de un pliego de condiciones.

Esta nueva reglamentacion, se basa en el refuerzo de la competitividad de los vinos
europeos, un mayor equilibrio entre la oferta y la demanda, la supresion de las
medidas de intervencion en los mercados, un mayor aprovechamiento de los créditos
presupuestarios, una mayor simplificacion de la reglamentacion, la consolidacion del
tejido social de las zonas rurales y la proteccion del medio ambiente.

Aunque este reglamento estd derogado, por el Reglamento (CE) 491/2009 (DOUE L 154
de 17/06/2009, Pag. 1), su contenido se mantiene vigente, al haber quedado incluido
en el Reglamento (CE) 1234/2007 (DOUE L 299 de 16/11/2007, P4g. 1). Este, regula la
OCM Unica para todo el sector agricola, donde queda integrada la vitivinicola.

En esta normativa comunitaria se establecen unos requisitos para ambos tipos de

proteccion:
Tabla 1: Clasificacion Denominacién origen/Indicacion Protegida
VINOS CON DOP VINOS CON IGP
Sus caracteristicas o calidad son debidas a su | Su calidad y caracteristicas especificas
origen geografico y factores humanos. son atribuibles al factor geografico.

Las uvas proceden exclusivamente del lugar Al menos el 85% procede de la zona

de produccién. geografica en concreto.
Su elaboracidn tiene lugar dentro de la zona | Su elaboracion tiene lugar en el area
geografica. geografica.
Se obtiene de variedades procedentes de la | Se obtiene de la Vitis Vinifera y otras
vitis vinifera especies del género Vitis

Fuente: winesfromspain.com, 2014

En este caso dentro de las Denominaciones de origen e Indicaciones Geograficas,
podemos seguir clasificando segun este criterio, aunque existe el denominado Vino de
Mesa, que no se encuentra en ninguna de estas calificaciones, y son aquellos que
estdn en el escaldon mas bajo en cuanto a proteccidén y exigencia, no pertenecen a
ninguna D.O. y no estan obligados a especificar procedencia, afiada o variedades.

En el caso de las Indicaciones Geograficas Protegidas (IGP) encontrariamos tan solo los
llamados Vino de la tierra los cuales pertenecen a regiones determinadas, que con
unas caracteristicas medioambientales o de cultivo confieren a estos vinos cierto
caracter. Siguen una normativa menos exigente que los vinos con D.O, aunque
contienen ciertas regulaciones, segun El Reglamento (UE) 401/2010 el cual recoge las
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definiciones de la Ley 24/2003, de 10 de julio, de la Vifia y del Vino (BOE 11-07-2003),
sobre los términos tradicionales de la clasificacion, respecto al Vino de la tierra:

1. En la regulacion de las indicaciones geograficas de los productos citados en el

articulo 1 deberan tenerse en cuenta, al menos, los siguientes aspectos:

* (Categoria o categorias de vino a los que es aplicable la mencidn.

* Nombre de la indicacidn geografica a emplear.

* Delimitacién precisa del area geografica comprendida.

* Indicacidn de las variedades de vid aptas

* La graduacion alcohdlica volumétrica natural minima de los diferentes tipos de
vino con derecho a la mencidn.

* Una apreciacién o una indicacién de las caracteristicas organolépticas,) debera
sefialarse el sistema de control aplicable a los vinos, que debera realizar un

organismo publico o privado.

2. La utilizacién de una indicacion geografica para designar vinos resultantes de una
mezcla de vinos procedente de uvas cosechadas en areas de produccion diferentes
estara admitida si el 85 %, como minimo, del vino procede del area de produccién de la

que lleva el nombre.

Para el caso de la Denominacidn de Origen Protegida (DOP) existen varios tipos de
calificaciones , siendo la primera de ellas la de Vinos de calidad con Indicacion
Geogrdfica, y como la anterior ley dice, es el producido y elaborado en una regién,
comarca, localidad o lugar determinado con uvas procedentes de los mismos, cuya
calidad, reputacion o caracteristicas se deban al medio geogréfico, al factor humano o
a ambos, en lo que se refiere a la produccion de la uva, a la elaboracion del vino o a su

envejecimiento.

Después, dentro de las DOP tenemos los vinos con Denominacidon de Origen (DO) que
es el nombre de una regidén, comarca, localidad o lugar determinado que haya sido
reconocido administrativamente para designar vinos que cumplan las siguientes

condiciones:

* haber sido elaborados en la regién, comarca, localidad o lugar determinados
con uvas procedentes de los mismos;
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e disfrutar de un elevado prestigio en el trafico comercial en atencién a su
origen;
* cuya calidad y caracteristicas se deban fundamental o exclusivamente al medio

geografico que incluye los factores naturales y humanos.

* Ademads, han de haber transcurrido, al menos, cinco afios desde su

reconocimiento como vino de calidad con indicacion geografica.

Ademas tenemos la Denominacion de Origen Calificada (DOCa) las cuales, De todas las
DO que hay en Espafa, s6lo dos son Denominaciones de Origen Calificadas: Rioja y
Priorat. Estas DOCa deben cumplir una normativa mas estricta y un control mas

exhaustivo que las anteriores y su nivel de proteccién es mayor.

* Que hayan transcurrido, al menos, diez anos desde su reconocimiento como

Denominacién de Origen.

* Se comercialice todo el vino embotellado desde bodegas inscritas y ubicadas en
la zona geografica delimitada.

* Cuente con un sistema de control desde la produccién hasta la comercializacién
respecto a calidad y cantidad, que incluya un control fisico-quimico y

organoléptico por lotes homogéneos de volumen limitado.

* Esta prohibida la coexistencia en la misma bodega con vinos sin derecho a la
DOCa, salvo vinos de pagos calificados ubicados en su territorio.

* Ha de disponer de una delimitaciéon cartografica, por municipios, de los

terrenos aptos para producir vinos con derecho a la DOCa.

Por ultimo tenemos la denominacion de Vino de Pago. Estos son los originarios de un
"pago" entendiendo por tal el paraje o sitio rural con caracteristicas edaficas y de
microclima propias que lo diferencian y distinguen de otros de su entorno, conocido
con un nombre vinculado de forma tradicional y notoria al cultivo de los vifiedos de los

gue se obtienen vinos con rasgos y cualidades singulares y cuya extension mdaxima serd

24



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

limitada reglamentariamente por la Administracién competente, de acuerdo con las
caracteristicas propias de cada Comunidad Auténoma, y no podra ser igual ni superior
a la de ninguno de los términos municipales en cuyo territorio o territorios, si fueren
mas de uno, se ubique. Se entiende que existe vinculacidon notoria con el cultivo de los
vifiedos, cuando el nombre del pago venga siendo utilizado de forma habitual en el
mercado para identificar los vinos obtenidos en aquél durante un periodo minimo de
cinco anos. En caso de que la totalidad del pago se encuentre incluida en el ambito
territorial de una denominacién de origen calificada, podra recibir el nombre de "pago
calificado", y los vinos producidos en él se denominaran "de pago calificado", siempre
gue acredite que cumple los requisitos exigidos a los vinos de la Denominacion de
Origen calificada y se encuentra inscrito en la misma. En la actualidad existen 82
Denominaciones de Origen en el territorio nacional, de las cuales obviamente es
complicado conocer el mercado, por lo que lo mejor sera centrarse en aquellas mas
conocidas y 0 que mas conocemos, asi como algln vino de pago o vinos de mesa

artesanales.

Grafico 1: Denominaciones de origen Espaia

| Chacoli de Getaria - G T

| Chacoll de Bizkala -

Jerez-Xares-Shetry y Manzanda
Salcw o Durameds

[ Malaga y Sierra de Malags [l

Fuente: .domielvilluercasibores.com, 2014.
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El resto de bebidas se comprard directamente a los distribuidores existentes, por lo
gue podriamos decir que en ese caso practicariamos un comercio al por menos, pero
en el caso del vino dependiendo de su procedencia, si lo adquiriésemos directamente

en la bodega actuariamos como intermediario.

Para conocer el cédigo CNAE correspondiente a nuestra actividad nos centraremos en
la comercializacién ya que no nos dedicamos a la fabricacion del caldo. En este caso
nos encontrariamos con dos cddigos: Respecto a la actividad de venta al publico
tendriamos los cédigos CNAE numero:

a) 4725 “Comercio al por menor de bebidas en establecimientos especializados”

b) 4617 “Intermediarios del comercio de productos alimenticios, bebidas y
tabacos”

Todas ellas correspondientes al grupo G “Comercio al por mayor y por menor;
reparacion de vehiculos de motor y motocicletas.

También es un sector de importancia en el extranjero, en la actualidad existen
numerosos paises productores que elaboran vino de calidad y pueden ser del agrado
de los consumidores, paises por ejemplo como Francia e ltalia con larga tradicidon
vitivinicola u otros paises que ganan terreno como Estados Unidos, Chile, Argentina
por decir unos pocos, informacion que ampliaremos en siguientes puntos. En el caso
de realizar importaciones para disponer de estos productos extranjeros en nuestras
estanterias, necesitariamos conocer los siguientes cddigos arancelarios en lo referente

a las bebidas alcohdlicas, estos son los susceptibles de ser utilizados:
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Tabla 2: Cédigos arancelarios

22.01 " AGUA, INCLUIDAS EL AGUA MINERAL NATURAL O ARTIFICIAL Y LA GASEADA, SIN ADICION DE AZUCAR U OTRO
EDULCORANTE NI AROMATIZADA; HIELO Y NIEVE"

22.02 AGUA, INCLUIDAS EL AGUA MINERAL Y LA GASEADA, CON ADICION DE AZUCAR U OTRO EDULCORANTE O
AROMATIZADA, Y DEMAS BEBIDAS NO ALCOHOLICAS (EXCEPTO LOS JUGOS DE FRUTAS U OTROS FRUTOS O DE
HORTALIZAS DE LA PARTIDA 2009)

22.03 CERVEZA DE MALTA
22.04 " VINO DE UVAS FRESCAS, INCLUSO ENCABEZADO; MOSTO DE UVA, EXCEPTO EL DE LA PARTIDA 2009"

22.05 VERMUT Y DEMAS VINOS DE UVAS FRESCAS PREPARADOS CON PLANTAS O SUSTANCIAS AROMATICAS

22.06 " LAS DEMAS BEBIDAS FERMENTADAS (POR EJEMPLO: SIDRA, PERADA, AGUAMIEL); MEZCLAS DE BEBIDAS
FERMENTADAS Y MEZCLAS DE BEBIDAS FERMENTADAS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS, NO EXPRESADAS NI
COMPRENDIDAS EN OTRA PARTE"

22.07 " ALCOHOL ETILICO SIN DESNATURALIZAR CON GRADO ALCOHOLICO VOLUMETRICO SUPERIOR O IGUAL AL 80 %
VOL; ALCOHOL ETILICO Y AGUARDIENTE DESNATURALIZADOS, DE CUALQUIER GRADUACION"

22.08 " ALCOHOL ETILICO SIN DESNATURALIZAR CON GRADO ALCOHOLICO VOLUMETRICO INFERIOR AL 80 % VOL;
AGUARDIENTES, LICORES Y DEMAS BEBIDAS ESPIRITUOSAS"

22.09 VINAGRE Y SUCEDANEOS DEL VINAGRE OBTENIDOS A PARTIR DEL ACIDO ACETICO

Tabla Fuente: Camara de comercio, 2014.

Pese a que en algin momento podriamos tener el interés de querer comerciar con
cualquiera de estos productos, nos centraremos en los codigos 22.03 “Cerveza de
Malta”, 22.04 “ Vino de uvas frescas, incluso encabezado; mosto de uva, excepto el de
la partida 2009”, 22.05 “Vermut y demas vinos de uvas frescas preparados con plantas
o sustancias aromaticas”, 22.06 “Las demas bebidas fermentadas (por ejemplo sidra,
perada, aguamiel); mezclas de bebidas fermentadas, y mezclas de bebidas
fermentadas y bebidas no alcohdlicas, no expresadas ni comprendidas en otra parte”
y la 22.08 “Alcohol etilico sin desnaturalizar con grado alcohdlico volumétrico inferior
al 80% Vol.; aguardientes, licores y demas bebidas espirituosas”

Como mencionamos anteriormente los productos con los que se va a trabajar son
basicamente el vino, ademds de cerveza, sidra y cava. Todos esos productos pueden
encontrarse en multitud de lugares donde poder adquirirlo, desde tomarte una copa
en un bar o comprar una caja de botellas para tenerla en casa en algun lugar
especializado, comprar directamente al productor en muchos casos, etc. Las
posibilidades son numerosas y de todo tipo, incluso con la venta on-line un entendido
en vino pasara un agradable rato buscando e investigando que adquirir gracias a la
variedad de la que se disfruta en la red.

27



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

CONSUMO DE VINO

A lo largo e las ultimas décadas el mercado del vino ha estado caracterizado por una
notable inestabilidad derivada entre otros aspectos de los desajustes entre la oferta y
la demanda, la significatividad de las ayudas inyectadas desde algunas instituciones, la
fuerte competencia en los mercados internacionales o la preferencia de los
consumidores por los vinos de calidad.

En el mercado espafiol, el consumo de vino ha ido minorandose de una forma
progresiva. La reduccidon de la demanda de vino aparece vinculada a dos etapas
distintas. En un primer momento , se explica por un cambio en los habitos de
alimentacion, por ejemplo menos comidas en casa la homogeneizacion de la comida
urbana, el crecimiento de los servicios de restauracidn, etc., que repercute
especialmente a las ventas en los establecimientos de distribucion comercial y se
centra en los vinos sin D.O.. Posteriormente, en segundo lugar, se ha producido un
descenso del consumo que se desarrollan en los establecimientos de restauracidon
debido a la entrada en vigor del carnet por puntos, las normas antitabaco, la subida de
los pecios y, adicionalmente, el empeoramiento de la coyuntura econdmica.

Durante el afio 2012 los hogares espafioles consumieron cerca de 453,3 millones de
litros de vinos y espumosos y gastaron en torno a 1,026,7 millones de euros en estos
productos. En términos per capita se llegé a 9,4 litros de consumo y 22,3 euros de
gasto. El consumo mas notable se asocia al vino envasado (7,9 litros por persona y
afio), seguido de vino a granel (0,9 litros per capita). Y de los espumosos con 0,6 litros
por persona al afio, en términos de gasto, el vino envasado concentra casi el 83%, con
un total de 18, 5 euros por persona, el vino a granel presenta un porcentaje del 4% y
un total de 0,9 euros por persona al afio, mientras UE los espumosos suponen un 13%
del gasto con un total de 2,9 euros per capita al afo.

Respecto al precio medio, de notables disparidades, se observan los valores mas
elevados en espumosos (4,9 euros /litro), vinos de licor (4,2 euros/litro) y vinos
tranquilos extranjeros (4,0 euros /litro). Por el contrario los precios mas reducidos se
vinculan con el vino en cartén (0,8 euros/litro) y el vino blanco de mesa (0,9
euros/litro). El siguiente cuadro muestra estas cifras para los diferentes tipos de vino
en 2012:
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Tabla 3: Consumo y gasto en vino

CONSUMO GASTO PRECIO MEDIO

TOTAL (Millones litros) ~ PER CAPITA(Litros)  TOTAL (Millones euros)  PER CAPITA (Euros) (Euros por litro)
TOTALVINOS Y ESPUMOS0S 435,3 94 1.026,7 22,3 24
TOTAL VINOS 408,2 8,9 892,7 19,4 2,2
VINO GRANEL 428 09 414 0,9 10
VINO ENVASADO 3653 79 851,3 18,5 23
VINO BOTELLA 2528 55 759,2 16,5 30
VINO CARTON 851 18 66,0 14 08
VINO GARRAFA 68,5 15 65,1 14 1,0
OTROS VINOS 17 0,0 24 01 14
VINOS TRANQUILOS 1357 29 4828 10,5 36
NACIONAL 1344 29 4776 104 36
EXTRANJERO 13 0,0 52 01 40
TINTO 104,2 23 376,0 8.2 36
BLANCO 25,5 0,6 901 2,0 35
ROSADO 6,1 01 16,7 04 2]
VINOS DE AGUJA 59 01 194 04 33
VINOS DE LICOR 25,9 0,6 109,0 24 4.2
VINO DE MESA 2199 48 2388 5.2 11
NACIONAL 167,6 36 1786 39 11
EXTRANJERO 10,2 02 22,6 0,5 22
OTROS VINOS MESA 421 09 37,6 0,8 09
VINO DE MESA TINTO 1223 27 1398 3,0 11
VINO MESA BLANCO 75,6 16 67,2 15 09
VINO MESA ROSADO 220 05 318 07 14
VINO DE LA TIERRA 143 0,3 34,0 07 24
ESPUMOSO0S 27,1 0,6 1340 29 49

Fuente: Ministerio de Agricultura, alimentacién y medioambiente, 2013.

Tal y como se argumentaba anteriormente, la demanda de vino ha experimentado una
reduccion muy significativa con respecto a las cifras de hace dos o tres décadas, el
grafico que se muestra a continuacién recoge la evolucion desde 2007 a 20012 del
consumo y gasto en vino de los hogares espafioles.

Tras incrementos de gasto per capita en 2008 y 2009, en los tres ultimos afios vuelve a
minorarse la cantidad gastada por persona en vino hasta situarse en 22, 3 euros. El
volumen consumido ha descendido progresivamente desde los 10,4 litros per capita
hasta los 9,5 litros aunque durante los ultimos afnos se advierte una cierta estabilidad.
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Grafico 2: Gasto en vino
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Fuente: Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente, 2013.

En el siguiente grafico y tomando como referencia el afio 2007 con un indice de 100, se
plantea la evolucién que han experimentado los distintos tipos de vino durante los
Ultimos afos. La situacion es dispar puesto que se observa un crecimiento notable de
los vinos de la tierra, una cierta estabilidad en los vinos tranquilos y un apacible
descenso tanto en espumosos como en vinos de mesa.

Por otra parte, la demanda de vino presenta notables particularidades conforma a las
caracteristicas de los hogares, Entre los factores que repercuten este consumo pueden
citarse la condicién econdémica, la presencia de nifios, la situacién en el mercado
laboral, la edad, o el tamaiio del municipio de residencia. Asi pues, atendiendo a la
demanda de vino en el hogar durante el afio 2012, aparecen distintas particularidades
en los términos per cdpita, como por ejemplo que los hogares de clase alta y media
alta cuentan con el consumo mas elevado, mientras que los hogares de clase media
baja tienen el consumo mds reducido, ademas, los hogares sin nifios consumen mas
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cantidad de vinos, mientras que los consumos mas bajos se registran en hogares con
nifos menores de seis afios. Cabe destacar, que en los hogares donde compra una
persona con mas de 65 anos, el consumo de vinos es mas elevado, mientras que la
demanda mas reducida se asocia a los hogares donde la compra la realiza una persona
gue tiene menos de 35 afios. También muestran elevados consumos de vino los
hogares formados por una sola persona.

Grafico 3 Evolucién del consumo por tipo de vino
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Fuente: Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente, 2013.

Atendiendo a las diferencias entre consumo rural y consumo urbano, se aprecia una
mayor demanda relativa de vino en dreas metropolitanas.

Por Ultimo, en cuanto al lugar de compra, en 2012 los hogares recurrieron
mayoritariamente para realizar sus adquisiciones de vino a los supermercados (63,2%
de cuota de mercado). El hipermercado alcanza en estos productos una cuota del 15,
4%. Los establecimientos especializados representan el 7,8 % los economatos y
cooperativas el 1,8% y otras formas comerciales aglutinan el 11,8% restante. No
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obstante, la casuistica en este caso es bastante heterogénea al considerar las distintas
variedades de vino como muestra el grafico 6 y bien puede ser objeto de un nuevo
estudio.

EL VINO EN ESPANA, UNION EUROPEA, Y EL MUNDO

Tras el cese del programa comunitario de regulacién del potencial de produccién
viticola, durante el que la Unidn Europea instaurd la concesidon de primas por el
abandono definitivo del vifiedo, el ritmo de reduccién del vifiedo en la UE se ha
ralentizado de forma notable. Entre 2011 y 2012, la superficie viticola comunitaria
disminuyd en 54 mha y entre 2012 y 2013 el vifiedo comunitario solo se redujo de
forma global en 19 mha. La superficie viticola total (vifiedos de uva de vinificacidn, de
mesa o para secar, en fase o no de produccion) incluso crecié en 5 mha en Espafia y se
redujo en 6-7 mha en los vifiedos italianos, portugueses y franceses.

En 2013, la superficie del vifiedo europeo era de 3.481 mha, lo que supone un
retroceso del 0,5 % entre 2012 y 2013.

Tabla 4: Superficie total de vifiedos europeos

Miles de hectireas 2011 | 2010 2012 Prevision
para 2013
Austria 47 46 44 44
Alemania 102 102 102 102
Bulgaria 81 83 78 78
Espana 1082 1032 1018 1023
Francia 818 806 200 794
Grecia 112 110 110 110
Hungria 63 65 64 63
kalia 795 776 759 752
Portugal 244 240 236 229
Rumania 204 204 205 205
Total UE-28 3654 3554 3500 3481

Fuente: OIV Organizacion Internacional del Vino, 2013.

La produccion comunitaria de vino en 2013 puede calificarse como media. Esta
alcanzd, de hecho, un nivel de crecimiento notable con respecto a la produccién de
2012, que fue muy débil (146 Mhl), y préximo a las producciones del periodo
comprendido entre 2007 y 2009.

La produccién de 2013 (sin incluir los zumos y mostos) alcanzé los 164,2 Mhl, lo que
supone un aumento del 12.5 % con respecto a 2012.
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Esta situacidon es el resultado de una serie de evoluciones bastante coherentes. En
efecto, las evoluciones esperadas con respecto a la produccion extremadamente baja
de 2012, excepto para Alemania (8,3 Mhl en 2013, lo que supone una reduccion del -8
% con respecto a 2012), son estables o positivas.

Cabe destacar el fortisimo aumento de la produccién espafiola, que registré un nuevo
récord en cuanto a cosecha: 52.4 Mhl (incluidos los zumos y mostos). Dada esta
situacion, Espafia no podria vinificar de forma excepcional 7,9 Mhl (frente a los 5 0 6
Mhl que no vinifica normalmente).

Habida cuenta de la produccion italiana (sin incluir zumos y mostos), de casi 45 Mhl, y
del débil crecimiento de la produccién francesa en 2013 con respecto a 2012 (que
podria considerarse también como muy débil: 42 Mhl en 2013 frente a los 41,1 de
2012), Espafia es, con 44,7 Mhl vinificados en 2013, el segundo productor mundial de
vinos por debajo de Italia.

También cabe destacar que, aunque no llegan a los niveles de produccidon que se
alcanzaron a finales de la primera década del siglo XXI, las producciones hungaras y
rumanas estan progresando con respecto a las producciones extremadamente escasas
de 2012 (respectivamente +47 y +29 % con respecto a 2012).

Respecto al mercado de fuera de la Unidn Europea, debemos comentar como entre los
principales mercados vinicolas del mundo, los cinco que encabezan la lista en términos
de valor dan cuenta de mas de la mitad de las importaciones totales en euros y del 49
% del total de litros importados en 2013. Estados Unidos, Reino Unido, Alemania,
Canada y China alcanzaron una cifra total de 12,9 miles de Mill. EUR y 4,6 miles de Mill.

Estados Unidos, como primer importador mundial de vinos, compré 1 096 Mill. | de
vinos extranjeros durante el afio pasado, por un monto total de 5,2 miles de Mill. USD
con un precio promedio de 4,78 USD/I. Estas cifras implican una disminucidn
considerable en volumen (-6 %) de vinos mas costosos (+10,3 %) que engroso la
factura en un 3,7 % en USD. La reduccion en litros se concentrd en la compra de vinos
a granel y contendedores de mas de 2 | (-24 %), la cual no quedé compensada por los
aumentos en vinos espumosos y embotellados (8,5 % y 2,9 %, respectivamente, en
volumen).

Menores cantidades de vino mas econémico, probablemente atribuible a la escasez en
Europa y la vasta cosecha en California el afio anterior, que desencadenaron un
aumento en los precios promedio, que puede relacionarse mas con el cambio de la
composicion de productos que con la variacidn de precios de cada categoria. La
marcada reduccion de importaciones de vino a granel afectaron de forma mas
acentuada a Argentina, Espafia y Chile, e Italia y Francia aumentaron su participacion
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de mercado en volumen vy, especialmente, en términos de valores.

Las importaciones en el Reino Unido decrecieron en 2013, tanto en litros como en
GBP, si bien en este caso se debe a una caida en los vinos embotellados. Todas las
categorias aumentaron sus precios promedio en GBP, pero el cambio en Ia
composicion de productos, con una mayor porcién asignada a los vinos mas
econdmicos, forzd la caida del precio promedio mundial del total de importaciones en
un 0,2 %. Los vinos introducidos a granel y en contenedores de mas de 2 | en el Reino
Unido treparon 23 puntos porcentuales desde el inicio del siglo, desde 12,4 %

sobre el total de las importaciones en volumen, en el afio 2000, hasta el 35,2 %
durante el afio pasado, y esto redunda en la constitucidon de este pais como gran
exportador de vino a otros mercados. En 2013, todos los proveedores clave, excepto
Chile, redujeron sus ventas al Reino Unido en términos de volumen, y solamente Italia
y Espafia aumentaron sus rentas en GBP gracias a un aumento en los precios que
aplicaron. Chile también mejord sus ventas en valor, a pesar de una reduccidn en sus
precios promedio.

Ademads, en el caso de Canad3a, las importaciones en 2013 representaron menos
porcentaje en volumen (-1 %) pero con precios mayores (6,8 %), lo cual incrementé el
coste total de vinos extranjeros en un 5,7 % en CAD. Estos cambios afectaron de modo
particular a Espafa, cuyas exportaciones a granel a Canada se encogieron un 46 %, con
11,3 Mill. |, que no pudieron compensarse con las ventas de otras categorias de vinos.
Esta contundente reduccion en el vino a granel, débilmente compensada con el
incremento en las compras de Sudafrica y Chile, lideré la caida general de las
importaciones canadienses en términos de volumen. Las compras de otros
productores europeos, como Francia e Italia, también decrecieron en litros pero se
engrosaron en dolares, si bien la escala fue menor.

Por ultimo, los importaciones vinicolas de China, el quinto importador mundial en
euros, disminuyeron tanto en volumen como en valor, hasta los 377 Mill. | y 9,6 miles
de Mill. CNY. Por categoria, esta reduccién es atribuible, en espacial, a la reduccién en
las compras de vino a granel (-26 % en volumen y valor) a pesar, en este caso, de la
estabilidad del precio (-0,3 %). En efecto, los precios en CNY decrecieron mas
estrepitosamente para los vinos embotellados y espumosos (-6,5 % y -24,7 %,
respectivamente), desencadenando diferentes efectos, con un leve crecimiento de las
importaciones de los primeros (4,8 % en volumen, con una caida en valor) y un
crecimiento mucho mas sélido en el caso de los ultimos (38 % en litros), aunque la
cantidad de vino espumoso que China compra sigue siendo modesta. Esta coyuntura
resultd especialmente favorable para Chile, que aumenté el 37 % en litros y el 10 % en
CNY, y para Sudafrica, que sumd participacion en el mercado a cuenta de un vino
espafnol mds escaso y mas costoso. Aparte de los aspectos meramente concernientes
al mercado, la evolucion de las importaciones vinicolas de China se vio afectada el afo
pasado por los debates legales en relacion con los alegatos en contra de los vinos
europeos acerca de los subsidios y el posible dumping, finalmente resuelt
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3. ANALISIS DEL ENTORNO

3.1 INTRODUCCION

En el siguiente punto nos disponemos a realizar un andlisis del entorno que nos ocupa,
donde situaremos nuestra empresa en el mercado e intentaremos solventar aquellos
problemas a los que se enfrenta bajo estas circunstancias determinadas

De esta forma, haremos a diferentes analisis a varios niveles que nos seran de gran
ayuda para nuestra investigacidn, como puede ser el analisis PESTEL el cual estudia los
factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales, y nos
ayuda a conocer nuestro entorno y los elementos que no podemos controlar sobre el
respecto a nuestra empresa.

Continuando con este analisis nos sumergiremos mas a fondo en el entorno interno de
nuestra empresa, detectando los factores que si pueden ser controlados por nosotros
mismos, como puede ser la organizacion interna, u otras cuestiones que afecten a la
actividad de la empresa por estar relacionadas con el producto con el que nosotros
comerciamos, este estudio se realizara utilizando la herramienta llamada las cinco
fuerzas de Porter, el cual analiza la rivalidad entre los competidores, el poder de
negociacién de los clientes, el poder de negociacién de los proveedores, la amenaza de
los nuevos competidores entrantes y por ultimo la amenaza de productos sustitutivos.

Tras haber completado dichos analisis, nos centraremos en estudiar nuestra empresa
desde dentro, nos fijaremos en las cosas en las que fallamos mas a menudo, o con mas
intensidad, que serdn nuestras debilidades, pero también nos fijaremos en aquello que
mejor hacemos o podemos mejorar para tratar de potenciarlo, lo que serian nuestras
oportunidades, lo que serian asuntos puramente internos de la empresa, pero ademas,
también habra que fijarse en la competencia directa a la que nos enfrentamos, la cual
serian nuestras amenazas, para después asi buscar promover nuestras fortalezas
como pueden ser los precios de venta o la atencion al cliente.

Después de haber realizado estos analisis y habiendo clasificado entre debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades, desarrollaremos el andlisis DAFO, gracias al cual
podemos disefar una estrategia para trabajar frente al mercado, y poder solucionar
los problemas que pudiésemos tener con la buena marcha de la empresa.
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3.2 ANALISIS MACROENTORNO

En este punto realizaremos el analisis del macro entorno, o también llamado andlisis
PESTEL, que consiste en analizar los distintos factores con los que se trabaja, que son
los factores politicos, econdmicos, socioculturales, tecnoldgicos, ecoldgicos asi como

legales.

Gracias a estos podremos tomar decisiones de una forma mucho mas segura tras
haber estudiado los elementos que componen el entorno de nuestro sector vy
disefiando una estrategia de entrada beneficiosa en el largo plazo al mercado. Para
depende que sector en concreto, existiran factores que serdn mucho mas importantes
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gue otros en funcidn de las necesidades de cada empresario, dichos factores son:

Figura 1: Diagrama PESTEL

FACTORES POLITICOS

FACTORES ECONOMICOS

FACTORES SOCIALES

1

EMPRESA

1

FACTORES TECNOLOGICOS

FACTORES ECOLOGICOS

FACTOES LEGALES

* Politico: Estudia cosas como las politicas fiscales de un pais en cuestidn, la

Fuente: Elaboracién propia, 2014

estabilidad de su gobierno, su estado de derecho, el bienestar social, etc

* Econdmico: Aqui se buscan las variaciones favorables de parametros como el

PIB, la inflacién, el tipo de interés.

* Socioculturales: La distribucién de la renta, el nivel de poblacién, nivel de

educacion, etc.

* Tecnolégico: Nivel de adelanto tecnoldgico, gasto publico destinado a nuevas

tecnologias.

* Ecoldgico: Nivel de proteccién medioambiental, legalidad al respecto, consumo

de energia.

* Legal: Leyes sobre la competencia, la legislacién laboral vigente, seguridad
social, seguros, etc.
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Factores Politicos

El gobierno afecta de una forma u otra a todas las empresas y todos los aspectos de la
vida del individuo, y en lo referente a los negocios, desempefia dos funciones
principales, los fomenta y los limita. Ademas, el gobierno generalmente es el mayor
cliente que un pais dispone, pues compra bienes y servicios, es por ello que debemos
tener en cuenta la realidad politica del pais asi como de la regidén en la que se quiere
actuar.

En estos momentos se vive una situacidon de desamparo de los ciudadanos con la clase
politica, no son pocos los que se echan atras a la hora de comenzar un nuevo proyecto
empresarial por el miedo al fracaso, ya no por culpa de la gestidn interna, si no por las
trabas que muchas veces el gobierno central pone a la hora de emprender. Como en el
anterior punto se ha comentado, el consumo de vino disminuye paulatinamente en el
tiempo, ademas las vinotecas por lo general estan cerrando sus puertas ante los malos
resultados obtenidos, esto es en parte culpa de la administracidn central por dejar que
esto ocurra, ya que nuestro pais es uno de los primeros productores de vino y también
se refleja en el consumo, aunque sea mas sutil en los ultimos afios.

En general, el gobierno deberia de dar mas ayudas para las empresas de nueva
creacién, y ayudas para mantenerlas; en este caso juega un papel importante las
politicas fiscales de cada pais, las cuales configuran el presupuesto del estado, el gasto
publico, los impuestos para controlar la economia del pais y asi tratar de obtener el
pleno empleo, solo que en nuestro caso, bastante lejos de la realidad, se lleva a cabo
una politica fiscal especialmente restrictiva, en la que se reduce drasticamente el
gasto publico, en un intento de ahorrar dinero de las arcas, que se traduce en un gran
fiasco a la hora de ofrecer inversién para las empresas, las cuales obtienen menos
beneficios y mas dificultades a la hora de hacer frente a sus impuestos, y también es
perjudicial para la ciudadania en general, ya que se le suma a esto la reduccion de los
salarios que ha acontecido en los ultimos afios, por lo que la gente pierde poder
adquisitivo, por lo que disminuye su consumo.

Esto nos afecta directamente, ya que nuestra estrategia comercial sera la de liderazgo
en costes, por lo que, pese a que intentemos vender a precios razonables, y
seguramente nos llevaremos buena parte de la cuota de mercado gracias a esta idea,
peligra nuestra actividad, ya que existe un punto muerto de consumo en el que por
muy econdmicos que fueran nuestros precios, la gente no se siente cdmoda gastando
su dinero pensando que deberian invertirlo en otras cuestiones
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En cuanto al impuesto sobre el valor afadido, IVA, cabe decir que la legislacién
espafola no es nada clara a la hora de definir el gravamen que afecta al vino.

Como alimento que es, este podria figurar al 10%, al igual que otros que se consideran
basicos, sin embargo, cuando adquieres una botella de vino en cualquier
establecimiento, se le aplica un 21% del IVA, ademas, si se trata de un destilado o un
vino de alta graduacién, deberds pagar un impuesto especial que depende del grado
alcohdlico de la bebida en cuestién.

La controversia existe cuando al adquirir vino en un establecimiento de restauracion,
el IVA pagado por el mismo producto es de un 10%, al ir incluida en la factura.

Es conocido como todos los gobiernos de las economias capitalistas tratan de ofrecer a
sus ciudadanos todas las comodidades posibles para que estos evolucionen y asi
puedan obtener una estabilidad econdmica, la que les permitira adquirir productos de
consumo, lo que hace que la economia también evolucione. Esto es el llamado Estado
de bienestar, el cual esta implantado en mas o menos medidas en todos los paises del
primer mundo. En gran parte, este es medido siguiendo el PIB de un pais, ya que es un
indicador de la potencia econdmica de este, pero también es importante el desempleo
que sufre una poblacién, ya que también mide de forma clara el poder adquisitivo de
un lugar u otro.

El PIB, Producto Interior Bruto, es una magnitud macroecondémica que indica el valor
monetario del total de la produccidn de bienes y servicios de demanda final de un pais,
durante un periodo determinado de tiempo, que normalmente es un afio.

Esta macromagnitud es usada habitualmente como objeto de estudio de Ila
macroeconomia, y su cdlculo se encuadra dentro de la contabilidad nacional. Para su
calculo, se emplean varios métodos que son complementarios entre si, ademas de
haber de ajustar estos cdlculos para tener en cuenta la economia sumergida

En el momento en el que relacionamos esta magnitud con el nimero total de
habitantes de un pais, obtenemos la renta per capita.

Este es un indicador ampliamente usado para estimar la riqueza econédmica de un pais,
ademas existen pruebas de que esta renta per cdpita esta directamente relacionada
con la calidad de vida de los habitantes de un pais. Esto se constata mas de forma
especial cuando la renta no supera un cierto umbral, sin embargo, para paises de
mayor renta la correlacion entre calidad de vida y renta per capita disminuye esta
relacion.

A continuacién observamos Las rentas per capita en Europa, hasta 2013.
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Gréfico 4:Renta per capita
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Fuente: Eurostat, 2014. Elaboracidn Propia.

Observamos como en Espafia la renta per capita para el afio 2013 fue de 24.500 €, un
poco por debajo de la media de la Unién Europea que resulta ser de 25.700€, esto nos
habla de la dejadez de la economia espafiola ante la crisis, lo que es mas importante es
gue, comparando con los otros paises productores de vino, estos poseen una renta per
capita también mas elevada, a excepcién de Italia que se mantiene en unos valores
cercanos a los de nuestra economia. A diferencia de nosotros, el consumo en ltalia se
mantiene estable, ademads de realizar cuantiosas adquisiciones de vino de granel
importando de Espafia.

Vemos como desde la tremenda bajada sufrida en 2009, cada afio ha ido aumentando
esta magnitud muy sutilmente, pero muy alejados de nuestros principales
competidores los cuales son Italia y Francia, los cuales disfrutaban para 2013 de unas
rentas de 25.200 € y 27.800 € respectivamente.

Otro factor a estudiar a la hora de hablar de los factores politicos asi como sociolégicos
de un Pais es el desempleo, el cual cuanto mas elevado sea, peor serd para las
economias establecidas en el. En Espafia, la tasa de desempleo no ha hecho si no mas
gue aumentar en los ultimos afios, como observamos:

Grafico num. 5 Tasa de Desempleo
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Grafico 5: Tasa Desempleo
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Fuente: Eurostat, 2014. Elaboracién Propia

La tasa de desempleo se obtiene calculando el nimero de desempleados dividido por
la poblacidn activa, expresado en forma de porcentaje. Es importante recalcar que su
base es la poblacidn activa, es decir, aquella que estd en disponibilidad de trabajar, por
lo que es un indicador bastante minucioso en este sentido.

Por desgracia para nosotros, se observa como desde el afio 2006 comienza un
descuelgue de la economia de la Zona Euro exponencial, alcanzando unas tasas de
desempleo realmente elevadas compardndola con nuestros vecinos europeos. Desde
un cdmodo 8,5 % de tasa de paro del que gozaba la media de la Unién Europea, se
procede a un hundimiento de la economia espafiola y en consecuencia un aumento del
paro nunca antes visto ni predicho en el 2008, situdndose el afio siguiente en valores
del 17% frente a un 8,9 % de la UE.

Las cifras obtenidas en 2013, son realmente desesperanzadoras, ya que se termina el
ano con un valor del 26,1 %, siendo las cifras de lo que llevamos de 2014 muy similares
a las anteriormente mencionadas pese a existir repuntes puntuales.

Esta falta de empleo incide de forma muy perjudicial para las economias locales, que
son las que se benefician del alto poder adquisitivo, ya que en muchos casos son
compras compulsivas, motivadas por el deseo in situ, por lo que el comerciante de
forma natural se beneficia de que los demas, los de su alrededor, tengan cierto poder
econodmico. Gran parte de la crisis que acontece, se centra en el desempleo que existe,
ya que la falta de consumo frena el crecimiento del pais.

Es de vital importancia pues, conocer todos los asuntos relacionados con las politicas
del pais, en este caso podemos comprender que nos enfrentaremos a un publico de no
muy alto poder adquisitivo de media, aunque se trate de seleccionar la clientela asi
como mantenerla y hacerla crecer.
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Factores Econdmicos

Los factores econdmicos se refieren concretamente a aquellas magnitudes de caracter
econdmico que son de utilidad para las posibilidades de negocio en un pais y miden su
potencial econémico. En Espafa este entorno se ha visto salpicado por la crisis que
comenzd en 2007, habiendo afectado a todos los paises desarrollados y dafiando el
nivel de vida de los habitantes de estos paises, por lo que el consumo se ha visto
drasticamente reducido, afectando de forma sustancial el modo de vida de los
comerciantes minoristas, los cuales luchan cada vez mas por obtener un puesto en el
mercado, por lo que serd muy importante conocer la tasa de inflacién.

Con todo lo anteriormente comentado, el BCE continua impulsando reformas para
mejorar esta situacion, estimando crecimiento en el momento en el que la situacién
financiera del pais se estabilice. Tendremos que realizar un estudio sobre el EURIBOR,
para analizar el tipo de interés promedio al que los bancos se prestan dinero entre si.

El primer punto a estudiar en este aspecto sera nuevamente el Producto Interior
Bruto, PIB. Este Grafico muestra el crecimiento porcentual del PIB, o GDP
(GrossDomesticProduct), segun sus siglas en ingles para siete paises distintos de la

unién europea.
Tabla 5: Variacion porcentual PIB Espafia

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
UE 3,4% 3,2% 0,4%| -4,5% 2,0% 1,6%| -0,4% 0,1%
Alemania 3,7% 3,3% 1,1%| -5,1% 4,0% 3,3%| -0,7% 0,4%
Irlanda 5,5% 50%| -2,2%| -6,4%| -1,1% 2,2% 0,2%| -0,3%
Espaia 4,1% 3,5% 0,9%| -3,8%| -0,2% 0,1%| -1,6%| -1,2%
Francia 2,5% 2,3%| -0,1%| -3,1% 1,7% 2,0% 0,0% 0,2%
Italia 2,2% 1,7%| -1,2%| -5,5% 1,7% 0,4%| -2,4%| -1,9%
Portugal 1,4% 2,4% 0,0%| -2,9% 1,9%| -1,3%| -3,2%| -1,4%

Fuente: EUROSTAT,

2014. Elaboracidn Propia

En La tabla asi como en el grafico, se aprecia como a partir del aflo 2007 comienza un
descenso de la tasa, y vemos como en el afio 2009 la caida en general es abrumadora.
Para el afio 2013, los datos son bastante desesperanzadores, habiendo de replantear
las formas de llevar la econdmica de un pais en un nuevo contexto politico y social.
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Grafico 6: Crecimiento PIB Europa
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El pico que se observa en el grafico, se corresponde con el aiio 2009, afio en el que
todos los paises analizados sufren una caida tremenda en sus variaciones anuales del
PIB, presumiblemente por la frenada de la economia a consecuencia de la profunda
crisis que dio comienzo dos afios atras.

Es especial el caso de Irlanda que vemos como de llevar el mejor crecimiento de estos
paises, con valores cercanos al 6,0% de crecimiento anual, desciende en 2009 con un
valor superior al -6,0%

Alemania por ejemplo, pese a tener una caida importante, de hasta el 5% sobre el PIB
consigue recuperarse con creces en el aino 2010, con un crecimiento del 4% , muy por
encima del resto de paises de la unidn.

Para Espafiia, los datos son conocidos, aunque no sea la caida mas importante, lo cierto
es que se hizo notar en la calidad de vida de los ciudadanos, repercutiendo de forma
considerable en la estructura financiera del pais, que no ha conseguido recuperarse a
dia de hoy de esta situacidon. A partir de este punto, Espafia se queda muy por debajo
de la media europea en lo que a variacidén porcentual se refiere.

En el dltimo ano estudiado, las unicas economias que alcanzan crecimiento positivo
son Alemania y Francia, con un 0,4% y un 0,2% respectivamente. Lamentablemente en
nuestro pais y objeto de estudio las cifras apuntan a la baja, por lo que no se espera
crecimiento positivo en el ¢/p. Esto aumenta la importancia de la politica propia que
tendremos que llevar de liderazgo de costes.
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Siguiendo con las magnitudes referentes a los factores econdmicos, también resultara
de especial importancia el EURIBOR, o European Interbank Offered Rate, que significa
el tipo de interés interbancario den Europa.

Al prestarse dinero los bancos entre si, deben calcular el tipo de interés que mas
beneficie a ambas partes, para estos casos, cuando la solvencia de una entidad es muy
alta, se obtendrian tipos de interés similares a los que el BCE, Banco Central Europeo,
otorgaria, pero si por el contrario la solvencia de una de estas es baja, o se tiene
constancia de que fuera a serlo en un futuro, los tipos de interés tenderian al alza.

La forma de calcularlo es la siguiente: se toma una media de todos los tipos de interés
a los que los bancos se hacen prestamos entre si, para cada plazo al que se pueda
atener, ya sea semanal, o anual; los bancos ofrecen esta informacidn diariamente, y se
realiza una media eliminando el 15% superior e inferior para no obtener anomalias,
para cada uno de los plazos que se efectia el indice. Estos calculos los realiza la
agencia de informacion Reuters, que los publica diariamente en su pagina web, o en
los medios especializados.

Usualmente el EURIBOR se aproxima en sus valores a los tipos oficiales de interés,
siendo por ejemplo el mismo para el de una semana, pero variando en alrededor de un
cuarto de su valor para la cifra anual de este, ya que el banco sufre mayor riesgo
prestando a esos plazos, pero en los tiempos que corren, de crisis e incertidumbre, el
EURIBOR esta actualmente en sus minimos histdricos.

En el siguiente grafico podemos observar la evolucion del EURIBOR desde Junio has
Septiembre, para los afios 2013/2014 y 2009/2010.

Grafico 7: Variacion EURIBOR
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Fuente: INE, 2014. Elaboracién Propia
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Es apreciable como, para el ultimo dato registrado, este se situa en su minimo valor
hasta la fecha divisado, y no por que los bancos tengan gran solvencia si nomas bien
por una falta de confianza en los mercados, lo que hace que los bancos no quieran
arriesgar a la hora de prestar su dinero a otras entidades. En consecuencia, en lugar de
ser un dato consecuente con la realidad financiera, parece mas bien como que es un
dato “ficticio” en un intento de salvar la economia, promoviendo el flujo de crédito
como primera hipotética consecuencia de esta medida. De esta forma se observa en el
grafico, como para los ultimos 15 meses, el valor del Euribor no ha subido del 0,6%,
cuando en el afio 2009, alcanzaba valores, de 1,6.

Al haber incluido el afio 2008 en el grafico, comprobamos lo anteriormente comentado
al ver que durante todo el periodo la cifra del Euribor no disminuye de los 3,5 puntos
porcentuales, llegando a alcanzar aproximadamente los 5,5, en época de gran
incertidumbre financiera, cayendo en picado desde Octubre de 2008 hasta Febrero de
2009, donde sigue disminuyendo de una forma mas pausada.

En general, se observa que el ultimo afo se mantenido alrededor del 0,5 %, valores
inimaginables periodos atras, y que actualmente se situa entorno al 0,362%. Aunque
este se suponga sea el interés al que se prestan los bancos, la realidad es que después
estos no ceden préstamos a los clientes con la misma facilidad, y es precisamente por
la mala situacion financiera por lo que las entidades se prestan dinero entre si para
paliar esta situacion y dar una impresion de estabilidad al exterior.

Otra variable de gran importancia en consonancia con los factores econdmicos serd
indudablemente el nivel de Inflacién que se de en un pais en concreto, el cual es el
aumento que se da de forma general de los precios de los bienes y servicios que
existen en el mercado durante un periodo de tiempo que generalmente es de un afno.
Si el nivel general de precios sube, cada unidad monetaria alcanzara para comprar
menos productos, es decir bienes y servicios, por lo que sera un indicativo de la
disminucién del poder adquisitivo de una divisa o moneda.

Uno de los valores para medir la inflacién suele ser el IPC, indice de Precios al
Consumo, que corresponde al porcentaje anualizado de la variacién general de precios
en el tiempo.

Para bien o para mal, los efectos de la inflacion son variados, pudiendo ser tanto
positivos, como para los bancos centrales a la hora de ajustar las tasas de interés
nominal, con la intencidn de mitigar una recesién y asi fomentar la inversidon no
monetaria, y también pueden ser efectos negativos, como la disminucién del valor real
de la moneda a través del tiempo, una disminucidn del ahorro, asi como la escasez de
bienes, causa de la incertidumbre sobre el valor futuro del dinero.
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Grafico 8:Tasa Inflacion
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Fuente: INE, 2014. Elaboracién Propia.

En el grafico que se encuentra encima podemos encontrar informacion sobre la
variacién en la tasa de inflacion, desde el aino 2002, hasta el afio 2013, para Espaina, y
también para la media de la Unién Europea.

Lo primero que llama la atencidn es la diferencia que existe siempre entre dicha media
de la Unidon Europea vy la tasa Espafiola, que es mas propensa a situarse en niveles mas
extremos, por ejemplo en el caso del periodo desde 2002 hasta 2007 observamos
como en Espafa la Inflacidn se sitlua siempre alrededor del 3,5, que son niveles
considerables, coincidiendo con la buena marcha de la economia nacional, pero justo
en el afio 2007, punto en el que comienza la crisis que llega hasta los dias de hoy y
sube automaticamente hasta alcanzar los 4 puntos.

También nos da informacidon sobre el dafio que la crisis ha hecho a Espafia en
comparacion con el resto de paises de Europa, ya que en el afio 2009, la tasa se sitUa
en niveles negativos, lo que tendriamos que llamar una Deflacion, que seria una caida
en el nivel general de los precios, en un intento de estabilizar el azote que supuso la
crisis en aquel momento.

Tras subidas de impuestos e impulsos al mercado, se recupera al alza, tratando de
buscar una estabilidad constante para una tasa de subida reducida pero igual en el
tiempo, pudiendo reducir la severidad de las recesiones econdmicas al permitir que el
mercado laboral pueda adaptarse mas rapidamente en una crisis, y reducir el riesgo de
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incertidumbre financiera, ya que la falta de variaciones notables en la tasa de inflacién
es un factor de confianza para los mercados extranjeros.

Grafico 9: Variacion IPC
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Fuente: INE, 2014. Elaboracion Propia

Agui nos muestra la variacién del IPC para todos los productos desde el afio 2002 hasta
el afio 2013, con los datos basandose en base al afio 2005 (2005=100). Cabe destacar
aqui como Espafia se sitla por encima de la media Europa, porcentualmente hablando,
a partir del afo 2006, pese a que su tasa de inflacion sea mayor desde 2002.

Coincide ademads en el afio 2009, la fuerte deflaciéon experimentada por todos los
paises de la Zona Euro, en especial Espafia, donde la variacién del IPC disminuye por
primera vez en todos los periodos analizados, continuando al alza y sufriendo unos
aumentos lentos y constantes.

En el grafico que observamos abajo, se ve la variacidon que existe en el IPC referente
alas bebidas alcohdlicas en Espaiia, con aino base en 2011, el cual ha aumentado
alrededor de un 20% en diez afios en funcidn al afio base, a causa de la naturaleza de
la economia, la inflacion, asi como las implantaciones de impuestos especiales para las
bebidas alcohdlicas.
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Grafico 10: IPC Bebidas Alcohdlicas
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Fuente: INE, 2014. Elaboracién Propia.

Factores Socioculturales

El siguiente paso para completar el modelo PESTEL sera hacer un andlisis sobre los
factores sociales y culturales que nos ocupan. En este caso, magnitudes como el
crecimiento de la poblacion o los estilos de vida existentes en el marco contextual de
Espafia.

Es importante fijarse en este tipo de indicadores ya que en muchos casos mide el
potencial de un pais a la hora de fortalecer su economia gracias al capital humano que
este posea. Los niveles de natalidad de cada poblacidon son un indicativo de la
confianza en el futuro que la poblacion tiene en su pais.

Segln la ultima cifra oficial sobre la poblacién se dio un total de 46.507.760 personas
viviendo dentro de los limites de Espafia, aunque estos datos se aproximan en muchos
casos al alza, realizando previsiones. Existe ademds un descenso de la natalidad
consecuencia del acomodamiento econdmico del presente en el que vivimos, y
también un descenso de la mortalidad, debido en gran parte al adelanto tecnolégico y
los logros en medicina que se han dado en las ultimas décadas.
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Grafico 11:Poblacidn total Espafia
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Fuente: INE, 2014. Elaboracién Propia

Un factor de importancia también es el aumento de extranjeros que en las ultimas
décadas han hecho una vida aqui, lo que supone un crecimiento en el nimero de
personas que habitan dentro de los limites del pais, pero en los ultimos afios este tipo
de poblacién trata de regresar a sus paises de origen, debido a la oferta de empleo vy la
falta del mismo que existe aqui.

Otro factor de importancia es la composicion de la poblacién, por ejemplo
clasificandola por género, donde nos encontramos con una equidad aproximada del
51% para los hombres y del 49% para las mujeres, siendo de mas importancia
categorizar la poblacion en este caso por su edad, y es que gran parte de los
consumidores de vino son personas adultas, o personas de edad mas avanzada, por lo
gue resulta interesante analizar este punto de vista:
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Grafico 12:Poblacién mayor de 65 afos
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Fuente: EUROSTAT, 2014. Elaboracion propia.

Este grafico muestra los porcentajes sobre la poblacién de mayores de 65 afos de
edad, ya sean hombres o mujeres; la media sobre los paises de la Unidén Europea se
muestra en la linea azul, mientras que el porcentaje sobre la poblacién espafiola lo
representa la linea roja. Lo primero observable seria la oposicion de direcciones que
toman los dos caminos estudiados, siendo al alza la de la Unién Europea, con un
descenso en el afio 2010 y alcanzando porcentajes de mas del 18% en el afio 2013; por
el contrario, en Espaina comienza con un 17% en 2002, disminuyendo hasta el 16,4% en
2008, época de crisis también, donde este porcentaje comienza a aumentar hasta
colocarse en un 17,7% sobre la poblacion total.

No es un porcentaje excesivamente elevado, pero si considerable, hecho que nos
beneficia enormemente a la hora de analizar nuestras previsiones sobre el publico
esperado, ya que muchas de nuestras campanas de poblacién iran enfocadas a
personas este porcentaje de la poblacidn que es proactivo a invertir su dinero en vino
o productos similares. ; si decir, sin embargo, que en el sentido cultural las gentes que
habitan en cualquier rincén de Espaiia sienten mas o menos apego por el vino, ya que
ha acompafiado siempre a la identidad propia del pais y ha sido un modo de vida de
muchas familias y generaciones, por lo que es menester recuperar esa motivacion y
mejorar el consumo caido en los ultimos anos gracias a mejores politicas de
recuperacién de este producto.
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Factores Tecnoldgicos

En este punto nos centraremos en como el factor tecnolédgico afecta al potencial
econdmico de un pais, de especial importancia en Espafia que parece no rentabilizar
de la manera esperada estas inversiones, que con el tiempo han ido disminuyendo
hasta limites realmente preocupantes comparandolos con nuestros vecinos europeos.

A pesar de proporcionar estos recursos para aumenta el avance tecnolégico, parece
gue no hay muchas empresas de base tecnolégica que despeguen de forma
importante en dicho sector, parece que nuestro pais es en ocasiones no termine de
funcionar o de abrirse al exterior de la forma esperada. Es un factor a tener en cuenta
para las empresas extranjeras que tratan de establecer sus negocios dentro del
territorio nacional, una politica de apoyo a las nuevas tecnologias y al [+D,
Investigacion y desarrollo, beneficiaria de forma significativa la vision que las
potencias inversoras tienen sobre Espafia, ademas de la usual inestabilidad politica.

Grafico 13:Porcentaje sobre el PIB en 1+D
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Fuente: EUROSTAT, 2014. Elaboracion propia

El grafico anterior representa la cantidad sobre el PIB que se destina a I+D. Es
importante sefialar como la media para la Unidn Europea queda desvirtuada por los
altos valores de Alemania, que son realmente elevados llegando al 3% en 2013;
también Francia realiza un gasto significativo en apoyo a las nuevas tecnologias
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situdndose en torno al 2,25% durante diez anos, por lo que estos paises liderarian el
aspecto tecnoldgico en Europa.

Respecto al Espafia, es interesante ver cdmo sin haber logrado alcanzar nunca el 1,5 %
y habiendo mantenido un ritmo constante y al alza desde 2002 hasta 2010, comienza a
reducir sus valores, situandose en 2013 alrededor del 1,25%, que son unas cifras muy
bajas en comparacidn con otros paises, destacando por ejemplo Portugal, habiendo
dotado en 2010 el 1,6% de su PIB a la inversidn en |+D, disminuyendo los ultimos afios
pero en valores superiores a los que Espaia maneja en la actualidad.

Por su parte, el sector privado raramente invierte en este tipo de gastos, excepto las
empresas que se dedican integramente a ello. Las empresas de cierto tamano,
implementan las nuevas tecnologias en funcion del cliente, pero no es el caso de las
PYMES y de los pequefios negocios, que parecen estar alejados de la cultura
tecnolégica necesaria hoy en dia para el éxito empresarial.

Grafico 14: Patentes registradas Europa
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Fuente: EUROSTAT, 2014. Elaboracion propia.

Muestra de la capacidad de inversion privada en tecnologia es el numero de
patentes que registra un pais en concreto debido a la cantidad de trabajo que
existe detrds de un proyecto asi por o que paises como por ejemplo Alemania,
que en el afio 2012 entregd 22.666 patentes a la oficina del registro, le resulta
enormemente facil obtener inversién del exterior ya que es un grado de excelencia
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tecnolégica muy dificil de superar, siendo la siguiente Francia, no alcanzando las
10.000 patentes en los diez afios objeto de estudio, menos de la mitad que Alemania,
cuando sus inversiones en 1+D son ambas bastante cuantiosas.

Para el caso de Espafia, bien podria realizar un adelanto en este materia pese a no
obtener unos malos valores compardndolos con sus homdlogos en lo que capacidad
econdmica se refiere, habiendo patentado 1.550 ideas en el dltimo afio.

Cabe analizar por tanto los factores tecnoldgicos de un pais para conocer la capacidad
de inversién en él, en nuestro caso, al no ofrecer una venta telemdtica, no nos
adentraremos mas en el perfil tecnolégico del publico objetivo.

Factores Ecologicos

El siguiente nivel a tener en cuenta es el nivel de proteccion al medio ambiente del que
se disfruta en un lugar u otro, dependiendo de este factor, se ganara confianza en unas
cuestiones u otras, y distintos tipos de inversores pueden fijarse en Espafia a la hora de
rentabilizar su dinero.

Para nosotros, el factor ecoldgico es de vital importancia ya que repercute
directamente en la cultura vinicola y por lo tanto para el sector en general, y la
proteccion al agricultor ha de ser siempre la idénea y en muchos casos la empresa
tratara directamente con ellos como proveedores; al sentirse respaldados por sus
gobiernos, estos se sienten en confianza de generar negocios y mover su producto, ya
gue tienen una razén por la que involucrarse, o directamente invertir en un futuro.

Ademads Espaiia cuenta con unos terrenos de especial importancia para el cultivo de la
vid, por lo que en este sentido cuantas mas medidas proteccionistas y de subvenciones
existan, mas se potenciara esta industria, que después de la crisis se ha notado el
bajon en su productividad asi como en su rentabilidad.

También serd importante para el factor ecoldgico tomar medidas medio ambientales
tanto como para tratar de reducir gastos como para una mejor comunion local. Por lo
tanto , sera importante tener en cuenta las medidas de ahorro energético que sea
posible tomar y tratar de sistematizar esa gestion de la energia de una forma rentable
para el negocio. Lo primero serd la concienciacién de los propietarios ya que son
guienes pasar el tiempo en el interior del local, y en sus manos esta el no
desaprovechamiento de los recursos de la empresa destinados al consumo energético,
ya sea apagando luces irrelevantes, minimizando el uso de los ordenadores, no tener
muchos aparatos enchufados a un mismo alimentador, etc. Que el cliente perciba una
preocupacion por el medio que nos rodea siempre es beneficioso para la imagen de la
empresa; en concreto existen medidas sencillas y rapidas de tomar que se pueden
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realizar desde el comienzo de la actividad, por ejemplo sustituyendo las bombillas
incandescentes de toda la vida por unas bombillas de bajo consumo o de LED, las
cuales ahorran energia eléctrica reduciendo el coste por ella, ademas de tener una
durabilidad mucho mayor. Otra medida seria a la hora de comprar los equipos
informaticos, fijarnos en el consumo energético que toma ya que dependiendo de sus
caracteristicas puede ser mas eficiente energéticamente hablando o menos, ademas
de que las gestiones a realizar no requeriran de mucha potencia del ordenador por lo
gue nos centraremos en ese aspecto orientado a la eficiencia energética mas que en
sus caracteristicas propiamente dichas informaticas. Aparte de esto, y como hemos
dicho anteriormente, se notard de forma significativa el apagado de los equipos
cuando no estén en uso, asi como de las impresoras, o el hecho de apagar el monitor
siempre que fuese posible.

Algo que esta introduciéndose en el mercado cada vez con mas fuerza ya que ahorra
en el consumo de energia y respetuosa con el entorno, son las energias alternativas,
en concreto la solar. Un par de placas podrian ser instaladas en el interior del local, ya
gue la luz del sol entra directamente por las cristaleras, y quizds pueda alimentar las
neveras para el vino, o alguna lampara ambiental que haya alrededor. También es
importante revisar continuamente el funcionamiento de las neveras refrigeradoras, la
instalacidon eléctrica, los ventiladores de los equipos informaticos, etc.

Por ultimo se puede estudiar la implantacién de detectores de presencia en el interior
del establecimiento. De forma que la luz se encienda automaticamente cuando entre
un cliente en el interior, y se apague al notar que el local esta vacio. No lo incluiriamos
en el almacén o el servicio ya que no se espera que los clientes accedan a esas zonas,
por lo que dependera de la memoria de los que habitan en el interior para apagar las
luces y asi consumir menos energia eléctrica.

Tras haber implementado todas estas medidas, se tratara de llevar a cabo un reciclaje
constante de los residuos generados por nuestra actividad; por supuesto las botellas
vacias de vidrio que usemos en nuestras promociones seran recicladas por alguna
empresa de la cual trataremos de buscar rentabilidad en el caso de que el volumen de
nuestros residuos sea considerable, que presumiblemente no lo sera. También se
reciclaran todos los embalajes en los cuales el producto llega a nuestro almacén.

Factores Legales

Para el correcto funcionamiento del sector asi como para la total seguridad de los
consumidores se establecen una serie de medidas legales para toda la linea de
distribucién de bebidas alcohdlicas, desde la fabricacion hasta el cliente final, las cuales
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veremos a continuacion referentes al vino, encontrando la informacién necesaria en la
pagina oficial del “Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente”

Ademads también conoceremos la legislacion en lo relativo a la apertura de un local en
Valencia y cuales son las disposiciones necesarias para la realizacién del mismo
obteniendo la informacién de la pagina de la “Conselleria D’Economia, Industria,
Turismo y Ocupacio, Direccié General de Comer¢y Consum”.

Comenzando por el capitulo |, citando: “Ley de la vifia y el vino. Disposiciones
estatales”

LEY 24/2003, de 10 de julio, de la Vifia y del Vino, el cual habla en primera instancia
sobre Ambito de aplicacién y aspectos generales de la vitivinicultura en su primer
capitulo , donde trata de situar las definiciones en el marco de la normativa de la
Unidén Europea, asi como la designacion, presentacién, promocién y publicidad del
vino. Asimismo se regula en esta ley los niveles diferenciados de origen y calidad de los
vinos, asi como el sistema de proteccion en defensa de los productores y los
consumidores. También se incluye en la ley el régimen sancionador de las infracciones
administrativas en las materias a las que se refieren los dos apartados anteriores.

El siguiente titulo trata acerca del sistema de proteccién del origen y calidad de los
vinos donde se establecen los principios para asegurar la calidad y mantener la
diversidad de los vinos, proporcionar a los operadores condiciones de competencia
leal, garantizar la veracidad del etiquetado, y ademas establecer un nivel de progresién
en la calidad e los vinos donde cada uno demande mas requisitos que el anterior.

Se establece ademas el REAL DECRETO 1651/2004, de 9 de julio, por el que se
establecen normas de desarrollo para la adaptacién de los reglamentos y 6rganos

de gestidn de los vinos de calidad producidos en regiones determinadas a la Ley
24/2003, de 10 de julio, de la Vifia y del Vino. Se establecen en el los criterios para la
adaptacidon de los reglamentos de los vinos de calidad producidos en regiones
determinadas.

El siguiente capitulo, Il. “Organizacién comun del mercado vitivinicola. Disposiciones
comunitarias.”

REGLAMENTO (UE) 1308/2013 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 17 de
diciembre de 2013 (DOUE L 347, de 20.12.2013), por el que se crea la organizacion
comun de mercados de los productos agrarios y por el que se derogan los Reglamentos
(CEE) no 922/72, (CEE) no 234/79, (CE) no 1037/2001 y (CE) no 1234/2007.

En especial, trata sobre los programas nacionales de apoyo para la promocion vy

comercializacién de los vinos dentro de la Unién Europea. Habla ademds sobre

mantener las actividades de reestructuracion y reconversién, dado sus positivos

efectos estructurales en el sector vitivinicola, y deben apoyarse asimismo las
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inversiones el el sector encaminadas a mejorar el rendimiento econdmico de las
propias empresas.

Mas concretamente, en el capitulo Ill.1. “Programas de apoyo, comercio con terceros
paises, potencial productivo y controles en el sector vitivinicola. Disposiciones
comunitarias y estatales.” Se establece el reglamento para el mercado vitivinicola en
general.

En sus Disposiciones Comunitarias , se establece el REGLAMENTO (CE)
555/2008de la Comisién, de 27 de junio de 2008, por el que se rigen las normas de
desarrollo del Reglamento (CE) no 479/2008 del Consejo, por el que se establece la
organizacién comun del mercado vitivinicola, en lo relativo a los programas de apoyo,

el comercio con terceros paises, el potencial productivo y los controles en el sector
vitivinicola (DOUE L 170, 30.06.2008, p.1).

Y en sus Disposiciones Estatales, el REAL DECRETO 1244/2008, de 18 de julio, por
el que se regula el potencial de produccién viticola, y se recoge el conjunto de normas
gue regulan dicho potencial y que tienen por objetivo contribuir a la ordenacion del
vifiedo espanol y la mejora de la competitividad de los vinos espafioles. En este Real
Decreto se regulan los aspectos relativos a plantaciones y replantaciones de vifiedo,
superficies ilegales de vifiedo, régimen de abandono de vifiedo, variedades de vid, y las
reservas del derecho de plantacion.

En materia de derechos de nuevas plantaciones de vifiedo, se establece la metodologia
para la concesidon de derechos de plantacién destinados a experimentacién viticola,
cultivos de plantas madres de injertos y aquellas superficies que estan afectadas por
concentracion parcelaria o por expropiaciones por causa de utilidad publica, y para las
cuales la normativa comunitaria permite que se concedan por parte de los Estados
miembros.

También en el capitulo 111.2. “Categorias de productos vitivinicolas, practicas enolégicas
y restricciones aplicables. Disposiciones comunitarias.” Donde en el REGLAMENTO

(CE)606/2009de la Comisién de 10 de julio de 2009 que fija determinadas
disposiciones de aplicacién del Reglamento (CE) no 479/2008 del Consejo en lo relativo
a las categorias de productos viticolas, las practicas enoldgicas y las restricciones
aplicables, asi como los recursos experimental para nuevas prdcticas enoldgicas.

En el siguiente capitulo, 111.3. “Designacion, denominacidn, presentacién y proteccién
de productos vitivinicolas. Disposiciones comunitarias y estatales.” Donde se
establecen normas especificas que atafien al registro de denominaciones de origen e
instalaciones geograficas, también trata sobre la restriccién al envasado de los
productos vitivinicolas con denominacion de origen o indicacion geografica, o las
operaciones de presentacién de los productos, lo que constituye en si una restriccion a
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la libre circulacidon de mercancias y a la libre prestacién de servicios, por lo que tales
restricciones solo seran impuestas si son necesarias, proporcionales y convenientes
para proteger la reputacion de las denominaciones de origen. Se recogen también las
definiciones que informan sobre el vinculo con las caracteristicas de la zona geografica
y su influencia en el producto final.

Todo esto se recoge en la Disposicion Comunitaria REGLAMENTO (CE)

607/2009de la Comisién de 14 de julio de 2009 por el que se establecen
determinadas disposiciones de aplicacion del Reglamento (CE) no 479/2008 del
Consejo en lo que atafie a las denominaciones de origen e indicaciones geograficas
protegidas, a los términos tradicionales, al etiquetado y a la presentacion de
determinados productos vitivinicolas (DOUE L 193, de 24.07.2009, p.60).

Asi también se deberd conocer para estas circunstancias la Disposicion Estatal
REALDECRETO 1363/2011, de 7 de octubre (BOE de 1 de noviembre), por el que
se desarrolla la reglamentacidn comunitaria en materia de etiquetado, presentacion e
identificacion de determinados productos vitivinicolas, en el cual se explica el marco
normativo basico referente a lo comentado anteriormente y sirve para identificar mas
correctamente el contenido de los recipientes de la bodega.

Siguiendo con el capitulo Ill.4. “Circulacién y registro de productos vitivinicolas.
Disposiciones comunitarias y estatales.” En el cual a través de la Disposicidn
Comunitaria REGLAMENTO (CE) 436/2009de la Comisién, de 26 de mayo de 2009
(DOUE L 128, de 27.05.2009), por el que se establecen disposiciones de aplicacion del
Reglamento (CE) no 479/2008 del Consejo en lo que respecta al registro viticola, a las
declaraciones obligatorias y a la recopilacidon de informacion para el seguimiento del
mercado, a los documentos que acompanan al transporte de productos y a los
registros que se han de llevar en el sector vitivinicola; y en el interior de Espafia,
también mediante el REAL DECRETO 323/1994 de 28 de febrero (BOE de 7 de
mayo), sobre los documentos que acompafan el transporte de productos vitivinicolas
y los registros que se deben llevar en el sector vitivinicola.

Para lo referente al apartado “IV.Vinos aromatizados, bebidas aromatizadas a base de
vino y cOcteles aromatizados de productos vitivinicolas. Disposiciones comunitarias y
estatales” nos centraremos primero en dichas Disposiciones Comunitariaspara
comprender la realidad legal en lo referente al sector vitivinicola en el interior del
conjunto europeo.

La primera disposicidon en relacién a esto lo encontramos en el afio 1991, en el
siguiente escrito:
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REGLAMENTO (CEE) 1601/91del Consejo, de 10 de junio de 1991, por el que se
establecen las reglas generales relativas a la definicidn, designacion y presentacion de
vinos aromatizados, de bebidas aromatizadas a base de vino y de cdcteles
aromatizados de productos vitivinicolas (DOCE L 149, 14.06.1991, p.1), quedando
derogado por el nuevo REGLAMENTO (UE) 251/2014 del Parlamento Europeo y
del Consejo, de 26 de febrero de 2014 (DOUE L 84, de 20.03.2014), sobre la definicion,
descripcidn, presentacion, etiquetado y proteccién de las indicaciones geograficas de
los productos vitivinicolas aromatizados.

Por su parte, en el interior del territorio nacional, nos encontramos con ciertas
ordenes un poco anticuadas pero en regla con sus correspondientes modificaciones,
por ejemplo: ORDEN DE 23 DE ENERO DE 1974(BOE de 7 de febrero), por la que
se reglamenta la elaboracidn, circulacidn y comercio de la sangria y de otras bebidas
derivadas del vino. También la ORDEN DE 31 DE ENERO DE 1978(BOE de 24 de
febrero), por la que se reglamentan los vinos aromatizados y el bitter-soda, y por
altimo la ORDEN DE 11 DE DICIEMBRE DE 1986(BOE del 20), sobre
Reglamentacién de Bebidas Derivadas del Vino.

Todas las normas y reglamentaciones anteriormente citadas han sufrido a lo largo del
tiempo modificaciones en sus textos, las cuales no han parecido relevantes en su
conjunto como para exponerlas en su totalidad, habiendo realizado un resumen de las
ideas de cada una de las leyes que intervienen en la produccion de vino dentro de
nuestro pais, las cuales son bastante provechosas para el agricultor en comparacién
guizas con otro tipo de cultivos que no estdn tan protegidos, diremos por tanto que en
este sentido esto son los factores legales que afectan al sector vitivinicola.

Ahora comprobaremos cual es la reglamentacion para la apertura de un
establecimiento de alimentacidn que es legalmente como lo llevaremos a cabo, segin
la pagina de la “ConselleriaD’Economia, Industria, Turismo y Ocupacid, Direccio General
de Comer¢ y Consum”. Donde en el dossier “Informacién para el comerciante” se citan
las normas basicas para el comienzo de la actividad econdmica dentro del marco legal
de la Generalitat Valenciana.

De esta forma establece que para la apertura de un establecimiento comercial estara
sujeto el régimen de comunicacidn previa o declaracion responsable en los supuestos y
términos recogidos en la Ley 12/2012 de 26 de Diciembre, de medidas urgentes
de liberalizacién del comercio y determinados servicios, asi como en la Ley 2/2012,

de 14de Junio, de medidas urgentes de apoyo a la iniciativa empresarial y a los

emprendedores, microempresas y pequefias y medianas empresas de la Comunitat

Valenciana. En los casos en que resulte preceptivo los ayuntamientos concederdan las

autorizaciones o licencias correspondientes para el ejercicio de las actividades

comerciales que estén sujetas a las mismas, previa comprobacion de la existencia de

los requisitos exigidos por la normativa vigente. En todo caso, el comerciante debe
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solicitar la autorizacidn de la conselleria competente en materia de comercio para la
apertura, modificacién o ampliacidon de establecimientos comerciales con impacto
territorial individuales o colectivos que tengan una superficie igual o superior a 2.500
metros cuadrados, quedan excluidos aquellos establecimientos que se dediquen
exclusivamente al comercio al por mayor.

En lo relativo a carteles e informacion que debe exponerse al publico, se dice lo
siguiente: que se deberan exponer en los accesos y de manera visible desde el exterior
del local, los dias y horas de apertura y cierra; el anuncio de la existencia de hojas de
reclamacion a disposicién de los clientes; los precios de venta de los productos ( de
forma suficientemente explicativa y que no conduzca a confusidn, tanto en el interior
del local como en los escaparates los precios deben ser visibles y legibles, asi como las
condiciones que en su caso se apliquen a las distintas ofertas en el momento.

Las disposiciones referentes son: Ley 3/2011, de 23 de marzo, de la Generalitat, de
Comercio de la Comunitat Valenciana (DOCV nam. 6488, de 25 de marzo ). Ley 7/1998,
de 13 de abril, sobre Condiciones Generales de la Contratacion (BOE num. 89, de 14 de
abril)Ley 1/2011, de 22 de marzo, por la que se aprueba el Estatuto de los
Consumidores y Usuarios de la Comunitat Valenciana (DOCV nim. 6487, de 24 de
marzo). Texto refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y
Usuarios y otras leyes complementarias,aprobado por el Real Decreto Legislativo
1/2007, de 16 de noviembre (BOE num. 287, de 30 de noviembre), modificado por la
Ley 3/2014, de 27 de marzo (BOE nim. 76, de 28 de marzo).Decreto 77/1994, de 12 de
abril, por el que se regulan las Hojas de Reclamaciones de los Consumidores y Usuarios
de la Comunidad Valenciana. (DOGV num. 2.249, de 20 de abril).

Respecto a la publicidad llevada a cabo, la que haga el comerciante en el
establecimiento, sobre su producto servicio, o marca, debe ser veraz y cierta. Las
condiciones y garantias ofrecidas seran exigibles por los consumidores o usuarios, aun
cuando no figuren expresamente en el contrato celebrado o en el documento o
comprobante recibido. No obstante, si el contrato o comprobante contiene clausulas
mas beneficiosas, estas prevalecerdn sobre el contenido de la oferta o publicidad.

Este concepto se recoge en las siguientes disposiciones de aplicacién: Ley 3/2011, de
23 de marzo, de la Generalitat, de Comercio de la Comunitat Valenciana (DOCV num.
6488 , de 25 de marzo ).Ley 1/2011, de 22 de marzo, por la que se aprueba el Estatuto
de los Consumidores y Usuarios de la Comunitat Valenciana 6487, de 24 de
marzo).Texto refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y
Usuarios y otras leyes complementarias,aprobado por el Real Decreto Legislativo
1/2007, de 16 de noviembre (BOE nim. 287, de 30 de noviembre),modificado por la
Ley 3/2014, de 27 de marzo (BOE num. 76, de 28 de marzo).Ley 34/1988, de 11 de
noviembre, General de Publicidad (BOE num. 274, de 15 de noviembre).Ley 7/1998, de
13 de abril, sobre Condiciones Generales de la Contratacion (BOE nium. 89, de 14 de
abril).
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El siguiente punto a tratar es sobre el Horario Comercial, el cual comienza diciendo
que durante el conjunto de dias laborables de la semana, como mdaximo podra estar
abierto al publico un maximo de 90 horas, légicamente considerando inhabiles los
sabados y los domingos, no obstante, se puede proceder a la apertura del local hasta
diez domingos y festivos que anualmente se determinan mediante una resolucién de la
conselleria en materia de Comercio. Este régimen no es aplicable a aquellos
establecimientos que tienen plena libertad de horarios para determinar los dias y
horas que permaneceran abiertos, como las tiendas de conveniencia, lugares de
reposteria, etc.

Ademas los establecimientos dedicados exclusivamente a productos culturales (libros,
periddicos, revistas, discos, videos, juegos de ordenador, antigliedades, artesania
popular, articulos para dibujo, obras de arte etc) que, por sus dimensiones o
caracteristicas no gocen de total libertad horaria, podrdn abrir todos los domingos y
festivos durante un maximo de 12 horas. Fuera de estos casos, excepcionalmente,
cuando concurran circunstancias que asi lo justifiquen, se podrd autorizar la apertura
en domingo o festivo, a peticién de los comerciantes, asociaciones comerciales o
Ayuntamientos, mediante resolucién del 6rgano competente con el limite de horas
que establezca la resolucion. Este concepto se rige por las siguientes leyes:

Ley 3/2011, de 23 de marzo, de la Generalitat, de Comercio de la Comunitat
Valenciana (DOCV num. 6488, de 25 demarzo ).Ley 10/2012, de 21 de diciembre, de
Medidas Fiscales, de Gestién Administrativa y Financiera, y de Organizacién de
laGeneralitat (DOCV ndim. 6931, de 27 de diciembre)Real Decreto-ley 20/2012, de 13
de julio, de medidas para garantizar la estabilidad presupuestaria y de fomento de
lacompetitividad (BOE nim. 168, de 14 de julio).

También en aplicacion de los precios que se establecen en un establecimiento se citan
diferentes normas a tener en cuenta, como pueden ser por ejemplo que los precios
deben ser exhibidos en euros de forma publica, sin inducir a confusion tanto de los
articulos expuestos en el interior como de los que se expongan en los escaparates; que
el precio de venta anunciado comprendera la cantidad total que haya de satisfacer el
consumidor, con impuestos incluidos y gastos de entrega cuando los haya; Deberdn
indicarse con claridad y de forma diferenciada, toda clase de descuentos y posibles
incrementos derivados de regimenes de financiacidn, y los costes adicionales por
servicio y accesorios y similares, ademas se indicard el precio por unidad de medida,
salvo aquellos en que sea idéntico al precio de venta, vy, si en el marcaje existen dos o
mas precios diferentes, se debe vender al precio mas bajo de los dos expuestos.

Los precios seran libremente determinados por los comerciantes, siempre y cuando
estos no sean inferiores a los de adquisicidn del producto segun factura, deducidos los
descuentos que figuren en la misma, e incrementados con los impuestos indirectos
gue graven la operacién. Es lo que se conoce como prohibicién de ventas a pérdida
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gue solamente, y de manera excepcional, se permiten en cuatro supuestos: ventas de
saldos, ventas en liquidacion, cuando se practique con el objetivo de alcanzar los
precios de uno o varios competidores con capacidad para afectar significativamente a
sus ventas, y la venta de productos perecederos en fechas préximas a su inutilizacién.
Estas reglas forman parte de las siguientes disposiciones: Ley 3/2011, de 23 de marzo,
de la Generalitat, de Comercio de la Comunitat Valenciana (DOCV num. 6488, de 25 de
marzo ).Ley 1/2011, de 22 de marzo, por la que se aprueba el Estatuto de los
Consumidores y Usuarios de la Comunitat Valenciana (DOCV nim. 6487, de 24 de
marzo). Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Minorista (BOE num.
15, de 17 de enero).

Prosiguiendo con los aspectos mas importantes a la hora de la apertura de un local
comercial, también serd de interés conocer la constancia documental de la venta. Asi
para la correcta correduria de la empresa se debe entregar factura al consumidor que
la solicite para el ejercicio de cualquier derecho de naturaleza tributaria, y en aquellos
casos en que la entrega total o parcial de productos sea diferida a un momento ulterior
a la estipulacion del contrato. En los demads casos, en las ventas al por menor y
prestacion de determinados servicios por importe que no exceda de 3.000 euros, IVA
incluido, bastard con la entrega de un tique(factura simplificada) en el que consten los
siguientes datos: la numeracién de este, la fecha de expedicion, el NIF, el tipo de
articulo entregado, asi como el tipo impositivo aplicado, y la contraprestacion total.
Normas recogidas en las siguientes leyes: Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion
del Comercio Minorista (BOE num. 15, de 17 de enero). Real Decreto 1619/2012, de 30
de noviembre, por el que se aprueba el Reglamento por el que se regulan las
obligaciones de facturacion (BOE nim. 289, de 1 de diciembre). Ley 1/2011, de 22 de
marzo, por la que se aprueba el Estatuto de los Consumidores y Usuarios de la
Comunitat Valenciana (DOCV num. 6487, de 24 de marzo). Texto refundido de la Ley
General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes
complementarias, aprobado por el Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de
noviembre (BOE num. 287, de 30 de noviembre), modificado por la Ley 3/2014, de 27
de marzo (BOE nuim. 76, de 28 de marzo). Ley 28/1998, de 13 de julio, de Venta a
Plazos de Bienes Muebles (BOE num. 167, de 14 de julio).Cédigo Civil (art.1280) vy
Codigo de Comercio (arts. 51y 52).

Dentro de lo concerniente a la garantia del producto la ley dice que: El vendedor
responde de las faltas de conformidad que se manifiesten en un plazo de dos afios
desde la entrega, salvo que el consumidor compre el producto conociendo la falta de
conformidad del mismo. Durante los seis primeros meses se presume, salvo prueba en
contrario, que la falta de conformidad del bien ya existia cuando la cosa se entregé. Al
ser éste un derecho que viene recocido por ley y salvo que se trate de productos de
naturaleza duradera, no serd necesario entregar al comprador un documento de
garantia.
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En principio un bien es conforme a lo contratado siempre que cumpla con los
requisitos habituales, por ejemplo que el bien se ajuste a la descripcién o al modelo
gue el vendedor presente al consumidor, y que sea apto para el uso especial en caso
de que se hubiese solicitado por el consumidor y para el uso que habitualmente se
destinan los bienes de consumo del mismo tipo. Para mas informacion se puede
consultar directamente de los textos de la ley en: Texto refundido de la Ley General
para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias,
aprobado por el Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre (BOE num. 287,
de 30 de noviembre), modificado por la Ley 3/2014, de 27 de marzo (BOE nim. 76, de
28 de marzo). Ley 1/2011, de 22 de marzo, por la que se aprueba el Estatuto de los
Consumidores y Usuarios de la Comunitat Valenciana (DOCV nim. 6487, de 24 de
marzo). Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Minorista (BOE num.
15, de 17 de enero) Ley 3/2011, de 23 de marzo, de la Generalitat, de Comercio de la
Comunitat Valenciana (DOCV num. 6488 de 25 demarzo).

Por ultimo, respecto a las reclamaciones del consumidor, habrad que tener en cuenta
gue cuando un consumidor solicite una hoja de reclamaciones se le debe suministrar
en el mismolugar en que la demande o en el lugar identificado como de informacion o
atencién a los clientes,sin remitirle a otras dependencias o a oficinas centrales
distantes del lugar en que se han producidolos hechos. Presentada la hoja de
reclamacion por el consumidor ante el drgano administrativocompetente, éste llevara
a cabo una mediacién entre las partes.Presentada una solicitud de arbitraje por un
consumidor, el comerciante puede aceptarla orechazarla, salvo que hubiera realizado
una oferta publica de sometimiento al Sistema Arbitral deConsumo, respecto de
futuros conflictos con consumidores o usuarios, en cuyo caso, vendrdobligado a
cumplir la decisidn que adopten los arbitros.

En este caso la proteccién al consumidor serd de vital importancia por lo que el
conjunto de leyes es amplio en este sentido: Ley 1/2011, de 22 de marzo, por la que se
aprueba el Estatuto de los Consumidores y Usuarios de la Comunitat Valenciana (DOCV
nuam. 6487, de 24 de marzo).Texto refundido de la Ley General para la Defensa de los
Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias,aprobado por el Real Decreto
Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre (BOE num. 287, de 30 de
noviembre),modificado por la Ley 3/2014, de 27 de marzo (BOE num. 76, de 28 de
marzo).Decreto 77/1994, de 12 de abril, por el que se regulan las Hojas de
Reclamaciones de los Consumidores y Usuarios dela Comunidad Valenciana. (DOGV
nam. 2.249, de 20 de abril)Orden 4/2013, de 26 de marzo, de la Conselleria de
Economia, Industria, Turismo y Empleo, por la que se modifica elmodelo de hoja de
reclamaciones de los consumidores y usuarios de la Comunitat Valenciana (DOCV num.
6999, de 9de abril)Ley 60/2003, de 23 de diciembre, de Arbitraje (BOE num. 309, de 26
de diciembre)Real Decreto 231/2008, de 15 de febrero, por el que se regula el Sistema
Arbitral de Consumo (BOE num. 48, de 25 defebrero).
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Habiendo finalizado asi el andlisis del macroentoro con el modelo PESTEL, pasaremos a
continuacion a realizar un analisis del microentorno de la empresa a través del modelo
de las 5 fuerzas de PORTER

3.3 ANALISIS MICROENTORNO

En este punto referente al andlisis interno de la empresa, nos centraremos en el
modelo de las 5 fuerzas de PORTER para conocer el funcionamiento y la estrategia
dentro del ambito interno del negocio, asi como los factores que afectan desde el
exterior mas cercano e influyen en nuestra actividad y nuestro posicionamiento en el
mercado.

Figura 2: 5 Fuerzas de Porter

PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

|

RIVALIDAD
PODER PROVEEDORES  jusmmp | COMPETITIVA | PODER COMPRADORES

|

NUEVOS COMPETIDORES

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Segln Porter, en la industria existen dos tipos de competencia las cuales serian la
positiva, y la destructiva. La primera es cuando un competidor busca la diferenciacién
del resto en vez de acaparar todo el mercado, y la destructiva es lo contrario, debido a
que todas las empresas ofrecen lo mismo. Tras conocer esto, Porter nos ensefia a
elaborar estrategias y aplicarlas correctamente para teneréxito y derrotar a la
competencia para consolidarnos solidamente dentro de nuestro sector y ambito de
aplicacion.
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Las fuerzas competitivas que se desarrollan dentro de esta idea y afectan directamente
a nuestra empresa, son las siguientes:

* Amenaza de entrada de nuevos competidores
* Amenaza de posibles productos sustitutos

* Poder de negociacion de los proveedores

* Poder de negociacion de los clientes

* Rivalidad entre competidores existentes

Como podemos comprobar en el siguiente grafico:

AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Cuando existen multiples ganancias dentro de un sector, este tiende a acapararse de
negocios dedicados a lo mismo por la naturaleza intrinseca de lo que se vende, que por
las razones pertinentes, provoca el deseo del consumidor, por lo que no es dificil de
entender que las empresas traten de aprovechar esta oportunidad que ofrezca el
mercado en cuestidn, en nuestro caso la venta de vino.

El primer factor de importancia en este sentido serian las barreras de entrada que
para nuestro sector serian basicamente la tramitacion del negocio y la inversidn inicial,
gue no es ajustada en la mayoria de los casos, pero son circunstancias que cualquier
persona que quisiera emprender en este negocio, deberia de poder cumplir. No
existen por tanto costes de produccion en lo referente a nuestra actividad, pero si que
existe un precio de la informacién, que seria la experiencia de cada uno de los gestores
de las diferentes empresas que comercializan con este articulo. También serad de
importancia en este aspecto las economias de escala, ya que un nuevo competidor
entrante con una buena gestidon de almacén y poder con los proveedores, podra llevar
a cabo una economia intensiva de escala en la que adquirir mucho género de golpe, lo
que abarataria considerablemente los costes de inversion. También por nuestra parte,
ya gque en este caso somos los nuevos competidores, deberemos de tener en cuenta
otro factor como es la curva de experienciaque en nuestro esperemos que sea positiva
gracias a la respuesta de los clientes en el tiempo.

Desde un punto de vista del producto, es también interesante aportar un valor
agregado para tratar de establecer una diferenciacion entre la competencia que nos
ataie, y de esta forma poder fidelizar a la clientela. Es dificil en este sentido tratar de
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diferenciarse en un producto como el vino, el cual puede ser encontrado del mismo
tipo en numerosos establecimientos distintos, por lo que respecto a esta politica y
siendo nosotros la competencia entrante, sera de vital importancia este aspecto para
hacer camino desde el principio, invirtiendo en promociones, servicio al cliente, la
presentacion del producto, etc. También es provechoso tener trabajado en algun
sentido la imagen de marca, que refuerza la diferenciacion del producto, y como en
puntos posteriores veremos el logo y el nombre (“Mar de Vi”) serdn parte de esta
imagen de marca que sera importante explotar para que los consumidores nos
recuerden y para posicionarnos en el mercado actual, siendo creativos a la vez que con
seriedad y fiabilidad.

Por ultimo, que nos afecte directamente a nuestro negocio, existen un tipo de barreras
gubernamentales como pueden ser las reglas, los estatutos, y las leyes que de acuerdo
a la constitucion politica todas las empresas deben de seguir segun el gobierno o
estado al cargo. Es realmente conveniente cumplir con estas normas de acuerdo a la
ley vigente para que después no existan problemas o desprestigio con nuestra
empresa.

AMENAZA DE POSIBLES PRODUCTOS SUSTITUTOS

La amenaza de productos sustitutivos siempre es una cuestién a tener en cuenta ya
que puede desvirtualizar nuestras previsiones para los ingresos en los siguientes
periodos. Un producto sustitutivo es el que satisface practicamente las mismas
necesidades que el producto en cuestién. Para nuestro mercado, resultarian varios
tipos de productos sustitutivos, en primer caso para las personas que tienen un poder
adquisitivo mayor, pueden optar por acudir a lugares donde Unica y exclusivamente se
vendan caldos de calidad excelente, no siendo nuestro caso en el que intentamos
tener todo el rango de precios y calidades a las que optemos, pero el producto puede
considerarse el vino unicamente en si, o en los tiempos que corren la experiencia del
hecho de comprarlo, por lo que en ese caso en particular, este podria ser un sustitutivo
de nuestra oferta. Por otra parte, también existira un publico mas orientado a adquirir
bebidas mas econdmicas, y pese a que también tratemos de dar solucién a este
mercado, en muchas ocasiones preferirdn adquirir el mismo tipo de producto de la
mas baja calidad, acudiendo a lugares de libre servicio Unicamente como grandes
almacenes o tiendas de barrio, donde el género usualmente no es de la calidad
esperada por alguien que maneje mas experiencia.

Existen mas tipos de productos sustitutivos, por ejemplo las bebidas destiladas las
cuales no ofrecemos en nuestro establecimiento, puede ser un producto sustitutivo ya
gue ofrece la misma finalidad en muchos casos para ese tipo especifico de cliente, que
no busca los matices o los sabores sino el propio alcohol en si, por lo que la
disponibilidad de sustitutos en este caso es amplia.
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Todas estas particularidades pueden alterar la oferta y la demanda de un sector en
concreto y es conveniente estar siempre atento a como solventar estos problemas de
productos sustitutivos adoptando politicas de innovacion en la medida de lo posible
para atraer al maximo numero de clientes y que perciban la diferenciacion del
producto para que se inclinen hacia el nuestro en lugar del de la competencia.

En los ultimos afos, las ventas por internet han ganado adeptos, y pese a que es el
mismo tipo de producto en la mayoria de los casos, las ventajas en precio y comodidad
de adquisicién estan cambiando la forma de ver el negocio y la forma de afrontar los
nuevos paradigmas de la industria.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Este es un factor de suma importancia en el proceso estratégico de la empresa yen
muchos casos dependera de esto el futuro éxito de un negocio, ya que estos son los
gue nos proporcionan la materia para que nosotros podamos obtener beneficios con
ella, y dependiendo de su poder de negociacion, sacaremos mas partido o menos de la
situacidn. Para el caso de que existan muchos proveedores distintos esto beneficia a
los minoristas ya que podran obtener precios mas competitivos al existir muchos
ofertantes. Para el mercado del vino embotellado, existe una amplia gama de
proveedores, tantos como bodegas existan, pero también existen distribuidores que
venden a gran escala, habiendo realizado previamente lazos de fidelidad con los
proveedores, por lo que en muchos casos la venta no se haria directamente al
fabricante si no a un intermediario. En cualquier caso, siempre se tratara de realizar
comprar a un elevado volumen para tratar de desinflar la factura, de hecho,
probablemente el punto mas fuerte a trabajar sea este ya que depende que nuestras
existencias se muevan de una forma mas dinamica. Para ello seria conveniente realizar
una concentracidon de proveedores seleccionables, ya sean distribuidoras o bodegas,
para establecer la maxima confianza posible y obtener mejores tratos en general.

Es conveniente comentar que para nuestro producto existen muchos factores
dependientes para establecer el precio que comentaremos en posteriores apartados,
pero si cabe decir que estos son de naturaleza ciclica, un afio un vino puede tener una
calidad para una misma bodega que quizds otro afio no pueda conseguir, o por
factores medioambientales criticos no exista cosecha para determinado periodo, por
lo que en cierto aspecto el poder de negociacidén de los proveedores es cambiante, y se
espera que por todas las partes exista un nivel de compromiso y confianza para hacer
negocio uniendo fuerzas por el componente motivacional y promover la cultura propia
el producto.

66



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Los clientes son la base de cualquier negocio, cuanto mas relacién exista con ellos,
dentro de lo razonadamente esperado, mejor, por lo que es necesario establecer un
contacto personal y por supuesto conseguir una cartera de clientes asidua que
entienda la diferenciacién de nuestro producto y se sienta en confianza a la hora de
producirse una compra. Por nuestra parte nos comprometemos a ofrecer la mejor
calidad al mejor precio por lo que conseguir cierto volumen de compras se den por
parte de los clientes mas provechosa sera nuestra labor.

Ciertamente los clientes se preocupan por conocer la procedencia, o la marca que
estan dispuestos adquirir, en nuestro caso, las diferentes Bodegas o Denominaciones
de Origen que existen, que para el cliente habitual que nos visite sera una cuestion
vital a la hora de repetir su inversion. Marcas en este sector hay tantas como podamos
imaginar, por lo que la clasificacion en Denominaciones de Origen resulta mucho mas
cémoda para el cliente no tan experto, ya que se da por hecho que en determinadas
regiones la calidad o tesitura de un vino es producto de su procedencia.

Para “Mar de Vi” esta sera tarea complicada debido a la cantidad de competidores que
existen dentro de la zona, y el poder de negociacion de los clientes sera mayor porque
ellos deciden al final donde adquieren su producto y tienen varias opciones para
llevarlo a cabo.

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

Para finalizar con las fuerzas de Porter hablaremos del resultado de las cuatro
anteriores, que seria la rivalidad entre los competidores que existen para nuestro
mercado. Sin esta fuerza no existiria la competencia, y las empresas no tratarian de
establecer mejoras para hacer crecer su negocio, por lo tanto, es la que mueve las
ideas necesarias para asegurar su posicionamiento estratégico en el mercado.

Existen distintos factores que influyen en la rivalidad de los competidores, el primero
de ellos seria la concentracidn de empresas rivales que existen, y el tamafio de ellas,
gue para nuestra empresa es complicado debido a que actualmente existen alrededor
de 6 o 7 establecimientos que ofrecen el mismo tipo de producto, con caracteristicas
distintas, ya que Unicamente con la venta de vino directa sin otro tipo de servicio de
hosteleria ni restauracidn, solo existe otro competidor aparte de nosotros, y este seria
un punto fuerte pero mermado por las anteriores. Pese a todo, si hay una
concentracion de establecimientos del mismo producto es porque realmente existe
una cultura floreciente por el vino y hay un mercado para ello.
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Precisamente debido a la diversidad de competidores que existen, tendremos que
competir también con las nuevas formas de entrar en el sector como la venta a través
de Internet o los habituales grandes almacenes que en la mayoria de los casos ofrecen
un producto inferior, y que tampoco va dirigido al tipo de publico que esperamos
atraer. Por suerte ninguno de estos competidores esta asociado entre si, o son parte
de un grupo empresarial, por lo que tampoco esperamos un repentino liderazgo de
alguno de estos establecimientos en general.

En este caso, no existen grandes barreras de salida, aparte de perder la inversién
efectuada, el local, o el producto que quede en los almacenes, mayoritariamente las
empresas siguen en el mercado por el factor afectivo que sienten por su trabajo, que
en muchos casos habra hecho seguir adelante mas de un negocio.

Podemos decir que sufriremos una amplia concentracién de rivales pero es debido al
enclave en el que esta situado, nicho de mercado de nuestro producto, donde los
clientes tendrdn cierto poder de negociacion precisamente debido a lo anteriormente
dicho; no siendo el caso de los proveedores, con los que esperamos obtener relaciones
de confianza y obtener descuentos por volumen. Gracias nuestra buena gestion y total
motivacion y después de conocer estos factores esperamos integrarnos en el mercado
de una forma sélida.
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3.4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA DIRECTA

En este punto realizaremos un estudio sobre los principales competidores o empresas
rivales a los que nos enfrentamos. Veremos cudles son las principales diferencias entre
cada uno de los distintos establecimientos, cuales son sus caracteristicas y cudles son
sus debilidades e intentaremos sacar provecho de ellas para posicionarnos en el
mercado como lideres a lo largo del tiempo.

Para ello, hemos creado una seria de factores para nuestro mercado en particular, con
los que compararemos los diferentes rivales de nuestro mercado, estos factores serdn:

* Precio

* Variedad

* Asesoramiento
*  Promocién

* Restauracion

* Horario

Dejamos de lado los competidores como los grandes almacenes, ultramarinos, tiendas
de conveniencia, etc.,, ya que no consideramos que se esté ofreciendo el mismo
producto y si integrdsemos la compra en grandes almacenes veriamos como
practicamente la totalidad de las compras se concentran en estos establecimientos, ya
gue, pese a no optar a vinos de calidad, siempre existe cierto estandar de calidad a
precio razonable, producto de bodegas muy extensas que pueden producir economias
de escala, y abaratar sus costes, por lo que el consumidor final recibe el producto
esperado a un precio razonable. No siendo el caso de nuestro publico esperado que
busca una diferenciacion mayor en lo que a calidad final se refiere.

Comenzamos con nuestro primer competidor directo, que seria la vinoteca Entrevins |a
cual esta situada en la calle C/ Reina Dofia Maria, es en su conjunto un restaurante de
calidad, con una considerable seleccion de vinos de calidad, en el que se pueden
introducir hasta un total de 70 comensales al mismo tiempo. Sin duda la capacidad de
ingresos de este negocio es muy alta, teniendo una clientela mas o menos fija.

* Precio: Para disfrutar de una comida o cena en este lugar, bien habra que
desembolsar una cantidad de dinero considerable, para poder disfrutar asi de
la carta de vinos que dispone, la cual es especialmente cara. Cabe decir, que la
venta de vino en negocios de restauracion se le aplica un IVA reducido del 10%,
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frente al 21% de la venta directa por ser bebida alcohdlica, y en este caso aun
asi sus precios son considerados altos.

Variedad: No existe una gran variedad en Entrevins cuya politica presumible es
la de comerciar Unicamente con vinos de calidad reconocida, y no dar a
conocer nuevas marcas o tratar de sorprender al cliente.

Asesoramiento: como todo restaurante de calidad disponen de un sommelier
reconocido asi que si que ofrecerian el correcto asesoramiento a sus clientes.

Promocién: Puesto que es un restaurante que lleva abierto cierto tiempo, se
considera que han llevado a cabo las promociones y la publicidad pertinente,
ademas el publico conoce el lugar por los buenos vinos que se sirven en el y se
podria decir que la publicidad en este sentido tuvo éxito.

Restauracion: Como restaurante que es para servir buenos caldos es necesario
servir buena comida y también cumple este requisito Entrevins.

Horario: Si se puede poner otro punto débil, aparte del precio y la variedad,
seria este, puesto que mantienen cerrados domingos y lunes, ademas de los
martes solo ofrecer servicio de comida.

El siguiente competidor de éxito en el mercado es Maridaje situado en la calle Sevilla,
a diferencia del anterior competidor, que era un restaurante que servia ademas vino
de calidad, Maridaje es una enoteca en si, que ademas elabora platos de calidad, por
lo que es un concepto distinto, sirviendo para cada menu el vino elegido que mejor
venga con la comida, por lo que, se disfruta de una experiencia uUnica, pero en muchos
casos el consumidor no elige el vino que va a beber, siendo la opcidén de elegir la
propia botella que vas a consumir mucho mds caro que de la otra manera. Cuenta
ademas con la colaboracidon de un endlogo reconocido para asesorar en la compra del
género, ademas de su gerente el cual comprende la cultura vitivinicola, y es el
establecimiento mas cercano a nuestro lugar de negocio.

Precio: En este punto, asi como para el competidor anterior, si se quiere
ofrecer comida asi como vino de calidad al final los precios resultaran muy
abultados, siendo efectivamente el caso de Maridaje.

Variedad: Al igual que el anterior, la variedad se concentra en unas pocas
Denominaciones de Origen nacionales asi como distintas importaciones, l6gico
a la hora de pensar que en un negocio de restauracion cabe preocuparse por
otras muchas cosas y es preferible tener un producto seguro.

70



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

* Asesoramiento: Quizas en este punto tengan algo mas que ofrecer gracias a la
colaboracién de un endlogo y la ayuda del personal que se encuentra en el
establecimiento, pero no de tanta calidad como en el resto de lugares
estudiados.

* Promocidn: El autentico punto fuerte de Maridaje es su promocion, ya que
organizan catas de vino constantemente, asi como cursos de distinto tipo, y
ofrecen el servicio de transportar a sus clientes a las bodegas directamente,
donde alli disfrutan de una cata en el mismo lugar donde se produce el caldo.
En este aspecto Maridaje se situa lider en el mercado.

* Restauracién: La comida es buena, propia de cocina de autor, quiza no alcance
la calidad del primer competidor, pero es digna de acompafar los vinos que
sirven.

* Horario: De las mismas caracteristicas que Entrevins excepto que si ofrecen
servicio de cena los martes, por lo tanto pese a ser asi de infima la diferencia,
gana en relacién al tiempo de apertura.

El dltimo “contrincante” que queda por analizar seria las Bodegas Biosca, situada en la
calle Doctor Serrano, vinoteca de gran tradicién, con mas de 30 afos a sus espaldas en
el negocio de la comercializacién de vino y licores, asi como productos de hosteleria.
Este no ofrece servicio de restaurante, por lo que se asemeja mas a nuestro modelo de
negocio, no siendo igual ya que ellos disponen en su haber de Delicatessen que sus
consumidores seguro saben apreciar.

* Precio: Al no ofrecer comida preparada bajo factura a sus clientes, estos
ofrecen vino a precios mdas competitivos sin tener por ello que pagar la
“experiencia” entera a la hora de consumir la bebida al gusto, aun asi la gran
cantidad de vinos excelentes que alberga hace crecer su precio medio.

* \Variedad: Si bien es cierto que existe una gran variedad de todo tipo de vinos
asi como de licores, también lo es que el cliente se pierde ante tantas
estanterias donde poder escoger su producto, pese a ello, es el que mas
variedad ofrece.

* Asesoramiento: En este negocio van por la tercera generacidon de la familia
encargadas de llevar estas bodegas, con personal contratado para atender a los
clientes, como punto negativo, se puede decir que por las dimensiones del local
y la gran variedad de productos quizas el cliente se sienta perdido ante la falta
de decision.
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* Promocion: Bodegas Biosca ofrece catas de vez en cuando pese a contar con
una clientela muy fiel, aunque estas catas en cierta medida son meros
obsequios mas que una cata con un fin mas cultural o pedagdgico.

e Restauracién: En este establecimiento ofrecen productos Ilamados
Delicatessen, muchas veces de importacion, que son articulos de lujo para
gente con cierto poder adquisitivo. Aqui se pueden encontrar desde aceite a
canela, pasando por anchoas, bonito del norte y como no, quesos

* Horario: Este establecimiento mantiene sus puertas abiertas durante todos los
dias laborales, librando los fines de semana completos.

Con todos estos factores analizados para todos los competidores, puntuaremos del 1 al
4 los distintos rivales comprobando cual es el mejor en cada campo, y la suma de estos
puntos corresponderan al negocio que mas valor posea en principio.

Para compararnos con los rivales, estimaremos nuestra posicion en el mercado en el
tiempo, de una forma realista pero confiando en nuestro modelo de negocio, en el que
no ofreceremos en principio ningln servicio de restauracién, en el que queremos ser
lideres en precio y promocion.

Tabla 6: Comparacion rivales directos

Sk

&/

S/ S/ S/ S

&/ 8/E/ /8
ENTREVINS 2 2 1 3 1 S
MARIDAJE 1 1 4 4 2 12
BODEGAS BIOSCA] 3 4 2 1 3 13
MAR DE VI 4 3 3 3 4 17

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Comparandonos de esta forma, y bajo el precepto de liderar el mercado en precios,
prevemos que la posicion de Mar de vi en el conjunto de los competidores es correcta,
puesto que la diferenciacion, que en nuestro caso es la variedad a precios
competitivos, resultaria una combinacién exitosa dentro del contexto estudiado.
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3.5 ANALISIS DAFO

El andlisis DAFO, que es acrénimo para las palabras: Debilidades, Amenazas, Fortalezas
y Oportunidades, es un método para el analisis de una empresa o proyecto, de facil
confeccion, aunque requiere de un estudio previo sobre la situacion del mercado en el
gue se quiere establecer una posicién, para asi trazar planes de mejora y obtener el
liderazgo estratégico para nuestro ambito de aplicacion.

Esta herramienta es de utilidad en cualquier situacién de gestion, o tipo de empresa,
en la que el primer requisito es analizar los factores internos y externos de la empresa,
y en base a estos podremos fijar unos objetivos estratégicos.

El analisis interno se centrara por tanto en las debilidades y las fortalezas que tenemos
en el nucleo de la empresa asi como en nuestro alrededor mas inmediato, por otra
parte, el analisis externo, estara compuesto por las amenazas y las oportunidades que
acontecen a nuestro negocio.

DEBILIDADES:

* La localizacién de la empresa puede ser una debilidad debido al nimero de
comercios de la misma naturaleza que se sitdan alrededor.

* La coyuntura econdmica afecta directamente a los consumidores influyendo en
su poder adquisitivo y asi en nuestro nivel de ventas.

* Se le aporta demasiada dependencia al factor margen de ventas, cuando
deberiamos de optar también por ofrecer una venta mas “inflada”.

* Escaso publico joven, que es el publico que mas queremos explotar ya que es el
menos acostumbrado a consumir este producto.

FORTALEZAS:

* Relacién optima con los clientes, asi como un gran nivel de fidelidad y una
atencidn al cliente que este sabe apreciar.

* Margen de precios reducido, lo que fomenta las ventas de este tipo de articulo
de forma notoria.
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* El personal es el idéneo para esta tarea ya que disponen de los conocimientos
necesarios para resolver las dudas de cada cliente y ofrecerles el mejor vino
para cada caso.

* Relacidon personal de confianza con importantes proveedores lo que facilita en
gran parte la gestién de activos de la empresa

OPORTUNIDADES:

* Posibilidades de entablar relaciones con mas proveedores que estan
interesados en trabajar con nosotros

* Busqueda de vias de mejora y crecimiento para la consecucion de los objetivos
de la marca Mar de Vi

* Al ser poco personal y ambos socios del negocio, los gastos de mantenimiento
pueden verse reducidos drasticamente si resulta menester

AMENAZAS:

* Se da una gran competencia con las grandes superficies comerciales, que pese
a no ofrecer el mismo producto, ya que no esta tan enfocado al cliente, al ser
libre servicio es de gran comodidad para el cliente y en muchos casos mas
economico

* Paulatina disminucion en el consumo de vino, cambiando los héabitos de
consumo hacia otro tipo de bebidas.

* No disponemos de servicios complementarios a las ventas a la hora de producir
ingresos

* Existe una baja tasa de supervivencia de este tipo de establecimientos, por lo
que la permanencia sera un objetivo principal.
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Figura 3: DAFO Mar de Vi

DAFO

DEBILIDADES FORTALEZAS
ANALISIS Concentracion rivales Fidelidad con los clientes
Coyuntura econdmica Gran volumen de ventas
INTERNO Margen de ventas muy reducido Capital humano
Escaso publico joven Relacion con proveedores
AMENAZAS OPORTUNIDADES
ANALISIS Grandes superficies comerciales Nuevas relaciones empresariales
Cambio en los habitos de consumo Oportunidad de crecimiento
EXTERNO Unicamente ofrecemos bebidas Reduccidn de gastos de mantenimiento
Dificil permanencia en el mercado

Fuente: Elaboracién Propia, 2014.
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3.6 EPILOGO

En el primer apartado de este capitulo, hemos comenzado analizando la herramienta
PESTEL, en la cual hemos comprobado cuales eran las macromagnitudes mas
importantes en un pais a la hora de estudiar la inmersién en un mercado de
terminado, diciendo que con la actual situacidn politica del pais y la alta tasa de paro
es dificil para los consumidores gastar su dinero en nuestro tipo de producto, datos
gue corroboraremos con el factor econdmico, el cual arroja similares conclusiones.

Respecto a los factores socioculturales, cabe decir que el alto porcentaje de personas
mayores beneficia nuestro negocio en gran medida, y que la cultura del vino es parte
intrinseca del pais y sus gentes.

En el andlisis de las 5 fuerzas de Porter, podemos ver cédmo pese a alto grado de
concentracion de rivales nos posicionaremos estratégicamente en el mercado de
forma sélida gracias a una previsible politica de liderazgo de costes y diferenciacién del
producto, asi como una fuerte promocion y horario de apertura.

En el andlisis DAFO, nos damos cuenta de los factores contra los que debemos luchar,
por ejemplo la amplia cuota de mercado de la que disponen las grandes superficies
para el mismo tipo de producto o similar, y también trataremos de mejorar nuestros
puntos fuertes como pueden ser la fidelidad de nuestros clientes o la buena relacién
de la que disponemos con los proveedores.

76



Soad UNIVERSITAT
’@”w POLITECNICA
W27 DE VALENCIA

Capitulo 4
ANALISIS DE OPERACIONES Y

PROCESOS
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4. ANALISIS DE OPERACIONES Y PROCESOS

4.1 INTRODUCCION

El siguiente capitulo tratard sobre el analisis de operaciones y procesos y para ello
tendremos que concretar entre otras cosas donde se localizard el negocio que vamos a
emprender, hablaremos sobre sus caracteristicas y el porqué de su ubicacidén, y
mostraremos el plano creado para hacernos una idea de la distribucion en planta y
como los productos estdn colocados en el establecimiento, llevando especial cuidado
en el posicionamiento visual de estos.

El disefio del producto es una de las partes mas importantes a la hora de planificar una
estrategia empresarial, ya que es en esta parte donde radica buena parte del éxito en
el negocio, estableceremos ideas del porqué nuestro producto es distinto al de la
competencia y en qué nos basamos, asi como el tipo de producto que ofreceremos
También propondremos la idea de imagen de marca que queremos transmitir al
publico, proponiendo un logotipo y explicando porqué el nombre Mar de Vi nos
parece el mas adecuado para comenzar con la actividad.

Estas serian operaciones a tener en cuenta antes de la apertura del local, por lo que
tendremos que trabajar también el aspecto practico y laboral de la empresa,
detallando cuales seran los procesos que seran llevados a cabo por las personas
implicadas en este proyecto.

4.2 LOCALIZACION

Para este proyecto teniamos claro que la localizacion de la empresa seria factor clave
para atraer clientes, debe de ser una zona donde exista posibilidad de negocio y
concentracion de compradores, por ello llegamos a la conclusidon de que el barrio de
Ruzafa oferta en la actualidad estas posibilidades las cuales nosotros perseguimos.

El lugar donde pretendemos comenzar la actividad es originalmente llamado en
valenciano Russafa, lo que significa “jardin” en idioma drabe, pues el barrio en si fue
en la antigliedad el jardin de la casa del gobernador de la época, en plena era arabe.

Es un barrio tranquilo pero con mucho movimiento empresarial emprendedor, y el
consumo se promueve entre los propios habitantes del barrio, en el que se puede ver
un restaurante de lujo situado al lado de un locutorio o un establecimiento de comida
rapida. Existe en general un elevado numero de restaurantes y negocios relacionados
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con la hosteleria que nos beneficia enormemente.

Esta localizacidn estd en boca de todos en los ultimos afos en la capital valenciana,
muchas personas han vuelto a vivir al barrio de sus abuelos por el ambiente tranquilo
pero a la vez despierto que se disfruta en el, pero sobre todo por la relacién que existe
entre sus vecinos y el aura de creatividad que se vive en el

Existe una gran concentracién de empresas relacionadas con el arte, ya sea la pintura,
la literatura, o la musica, ademas en muchas ocasiones con un poder adquisitivo a
tener en cuenta, y que son amantes de la cultura del vino. Se trata de reflotar la
tradicion tipica que en otros tiempos fue fructifera, como el hecho de reabrir negocios
en el area, adquirir productos a minoristas que se preocupan por su producto en lugar
de comprar en tiendas de conveniencia, ademds de ir al mercado local a hacer la
compra. Reflotar la cultura del vino también es incluso una preocupacion para mucha
de esta gente, que vive esta experiencia de una forma especial, por ello que exista
también una gran concentracién de establecimientos del mismo tipo que el nuestro.

En principio, podria ser una razén para echarse atras en este aspecto, pero si es asi es
precisamente por la cantidad de publico objetivo que alberga la zona. Esta ademas
debidamente comunicado con el resto de la ciudad, por lo que las personas que
quisieran visitar nuestra vinoteca, podran acceder desde cualquier punto de los
alrededores.

El local se encontrard en la calle Denia numero 65, tras haber negociado con los
lugares cercanos, encontramos este local disponible a un precio razonable para
nosotros, lugar que mostramos a continuacién:

Figura 4: Situacion establecimiento

Fuente: Google maps, Elaboracién propia, 2014.
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4.3 DISTRIBUCION EN PLANTA

Para esta ocasion hemos realizado un plano en AutoCAD que nos muestra la
distribucién en planta que implementaremos en el local, especialmente disefiado con
coherencia con el espacio disponible del que disponemos.

Es muy importante la distribuciéon que elijamos, separando las distintas familias de
articulos por zonas, exponiendo los productos con los mejores precios asi como las
ofertas y promociones en los escaparates existentes. Aparte de los aspectos mas
técnicos, también es importante que la ambientacién del local sea la adecuada, por
ello, serd también importante la luz, el color de las paredes, y el hilo musical.

Respecto a la luz, es muy importante que esta sea de color blanca, de esta forma los
ojos perciben mas rapidamente todo lo que se haya a su alrededor, y podran
vislumbrar mejor que es lo que le sinteresa en el momento de entrar en el
establecimiento, ademas, la luz blanca sera imprescindible en las catas para poder
apreciar los colores que cada caldo ofrece, y no staremos en la penumbra que podria
ocasionar una luz mas amarillenta o de poca intensidad.

El color de las paredes sera basicamente blanco, para dar transparencia al local y un
aspecto didfano, pero al contener distintos cuadros, maquetas, posters, etc. Los
enmarcaremos en una base de color “vino tinto”, un poco mas claro para que no
resulte violento a la vista. Respecto al hilo musical este serd una base de musica
ambiental, lounge jazz y variantes, asi como musica clasica de corte mas moderno y
musica instrumental, siempre calmada. Todos estos aspectos influiran en la
experiencia que el cliente viva en el interior de la tienda y afectara a su toma de
decision. Presentamos el plano del establecimiento a continuaciénen la siguiente
pagina:
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rFigura 5: Plano Establecimiento Mar de Vi
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Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.
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En el cuadrante inferior izquierdo se encuentra la zona de vino tinto y el lugar de
degustacion donde se celebrardn las catas de vino y los cursos que ofrezcamos a los
clientes. Las estanterias, figuradas como rectangulos con una cruz en medio en el
plano, seran de madera y altas, ya que los techos del establecimiento permiten esta
opcién, y albergaran el drea de vinos tintos, similares a los de la imagen que
acompafa y se distribuiran como detallamos a continuacion:

Figura 6: Interior Establecimiento

Fuente: despensavaldés.com, 2014.

* La estanteria del extremo inferior (3) contendrd los vinos considerados de
Crianza, los cuales estaran expuestos segin la promocién existente, de frente a
la altura de los ojos en el caso de que determinado articulo este en descuento,
o ladeados, de forma que quepan mas botellas y la etiqueta siga siendo visible,
para que el cliente escoja la que considere mas cercana a sus gustos. Ademas,
esta estanteria también servira como escaparate al exterior, ya que por la otra
parte afiadiremos otras Ofertas Especiales, o promociones en las que se
ofrecen cajas, packs complementarios, o pequeios obsequios.

* En el extremo izquierdo se situard la estanteria (2) dedicada a los vinos
Reserva, asi como afiadas excepcionales de los vinos de crianza, que pudieran
tener un precio de venta similar a los vinos de Reserva. Las promociones se
situaran de la misma forma que anteriormente comentamos.

* la ultima estanteria de esta seccidon (1), que es la que esta situada en el
extremo superior de dicho cuadrante, contendrd la seleccion de vinos Gran
Reserva, o las mejores afiadas de los vinos Reserva asi como distintos caldos de
importacion que en principio colocaremos aqui por su posible alto precio y

calidad esperada. Situamos este tipo de articulo en esta estanteria en concreto
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ya que es la que mads impacto visual recibe, y su disposicion sera de
caracteristicas similares a las anteriores.

Por ultimo, la mesa que se encuentra en el centro del area corresponde a la
gue hemos llamado la Zona de Degustacién, un espacio donde poder servir los
vinos comodamente, llevar a cabo las catas de vinos, y ofrecer cursos sobre
apreciacion o determinados aspectos referentes al vino.

En el cuadrante inferior derecho encontraremos tres estanterias mas. Dos de ellas,
serdn no tan altas como las que se sitlan pegadas a la pared, puesto que al estar en
medio del local, daria un aspecto agobiante al ambiente en general y también
contendran vino, pero en este caso serd vino blanco, y la restante diferentes tipos de
articulos que a continuacién comentamos:

En la estanteria posicionada mas al centro del local (4) colocaremos los Vinos
Blancos en funcién de su precio mayormente, pero contendrda ademas
diferentes tipos de vino rosado. En la cara del exterior, se dispondrdn de esta
forma las ofertas existentes, también situando cajones, o cestas en el suelo de
forma decorativa para atraer de esta forma también la atraccion del
consumidor. En esta parte se situaran los vinos blancos mds econdmicos asi
como los vinos rosados. Por otra parte, en la cara interior, se situaran los vinos
blancos de mayor calidad asi como las importaciones de este producto.

La siguiente de ellas (5), albergard en este caso mas Vino Blanco de calidad a
unos precios mas estandares, de las Denominaciones de Origen mejores
consideradas en cada momento. También se mostraran los descuentos de
forma mds notoria en esta estanteria.

Para finalizar, la estanteria situada en el extremo derecho del local, albergard
distintos tipos de productos como Cava, Sidra, Champagne, Vinos dulces, etc.
Presumiblemente colocaremos de la misma forma que anteriormente las
promociones a la altura de los ojos del cliente y cuidaremos la presentacion
adecuadamente.

Siguiendo en detalle con la distribucién en planta, en el cuadrante superior derecho se
encontrard la zona de trabajo, asi como una estanteria dedicada a las cervezas que
disponemos en el establecimiento.
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* En la Zona de Trabajo, realizaremos la transaccién final con el cliente,
percibiendo la cantidad de dinero requerida por el articulo y presentandolo de
la mejor forma posible. En esta zona se colocaran dos ordenadores, en caso de
gue estuviesen trabajando las dos personas encargadas a la vez, y un
ordenador estara mds orientado a la gestidn interna del negocio y las facturas,
y el otro para realizar investigaciones de mercado, estar en contacto con los
proveedores, etc. En el caso de que se realizara un curso multitudinario, este
ligar también se habilitaria para la acogida de los clientes, y también servird
para reuniones con distintos proveedores o bodegueros.

* En el extremo derecho de este lugar se situaria otra estanteria dedicada a las
Cervezas de Importacion, asi como distintas cervezas artesanales fabricadas en
la propia localidad, que siempre tienen un atractivo para los vecinos de la zona

* Existiran ademas dos Armarios Vinacotecas, las cuales no son mas que neveras
especiales para vinos, para los que deban ser servidos a temperaturas idéneas,
ya sea para su venta o ante una cata proxima.

En la ultima zona se encontrard la zona de almacenamiento y aseo, asi como otra
estanteria para albergar mas género.
* En el Almacén, aseguraremos nuestras botellas de forma dptima para el

cuidado del producto, por lo que habra sido aclimatado para su correcto uso en
la reforma llevada a cabo en el local. Esta zona contendra estanterias también
donde no se tendra en cuenta el aspecto visual, sino mas bien el logistico,
donde buscaremos el maximo espacio posible para contener mas botellas.

* Como no podria ser de otra forma, también dispondremos de un Baio para las
necesidades pertinentes de los propietarios, como para los clientes que lo
necesitaran. También habrd una pila para limpiar toda la cristaleria de la que
haremos uso para las catas o los cursos, y un armario donde guardar todo el
material de limpieza.

* La dltima estanteria de la que hablaremos en este sentido, contendrd las
botellas de Vinos Jévenes. Estos vinos se venden muy bien por su precio y
calidad aceptable, y habran muchas promociones en ella puesto que es un
atrayente para el publico
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4.4 DISENO DEL PRODUCTO

Como forma de diferenciacién, trataremos de buscar los atributos que mejor definen
nuestro servicio en comparacion con el de la competencia, ya que al ser parte del
comercio minorista, todos los rivales pueden adquirir el mismo producto para después
comercializar con él.

Para ello buscaremos el factor econédmico en nuestros articulos, e intentar vender
estos al menor margen posible dentro de unos limites razonables, con los siguientes
tipos de articulos:

Vino Tinto (Distinguiendo entre Jévenes, Crianza, Reserva y Gran Reserva)
* Vino Blanco (Tanto nacional como de importacion)
* Cerveza (Tanto local como de importacion)

* Otros productos (en menos volumen, como pueden ser Vinos espumosos,
sidra, o vinos dulces)

Para el vino obtendremos nuestro producto del fabricante directamente en muchas
ocasiones, y existe tanta variedad que seria complejo establecer una clasificacién por
tipo de sabor por ejemplo, ya que por cada Denominacién de Origen existen cantidad
de variaciones a la hora de producir el vino, por lo que resultaria incomodo categorizar
asi cada articulo, y utilizaremos la clasificacién antes propuesta.

Las Denominaciones de Origen que mas trabajaremos serdan como dijimos en capitulos
anteriores seran las D.O. de Almansa, Jumilla, Valdepefas, Utiel-Requena, La Mancha y
Valencia, a nivel intensivo, que adquiriremos de las bodegas directamente, y también
trabajaremos de forma personal en otras Denominaciones como Rioja, Ribera del
Duero, Toro, o las que mas furor estén causando en el momento, las cuales, en muchas
ocasiones llegardn a la tienda a través de un intermediario, o distribuidor.

Por lo tanto, dentro de los Vinos de cualquier tipo, , haremos una lista de las bodegas
con las que en principio trabajaremos, para cada Denominacién de Origen. De esta
forma, las bodegas susceptibles de realizar transacciones con la D.O. Almansa se
situarian en las localidades de Almansa, Alpera, Bonete, Corral-Rubio, Hoya-Gonzalo,
Pétrola y la pedania de Villar de Chinchilla. Este es el lugar de procedencia de los socios
del negocio, por lo que sera la mds promovida en funcién de la afada y la zona.
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Posee unas tierras calizas poco productivas. Se alternan las zonas con gran cantidad de
guijarros, con otras de suelos mas francos y profundos. La media de altitud sobre el
nivel del mar es de 750m. El clima continental y los terrenos de una fertilidad baja con
unas precipitaciones que estan por debajo de los 350mm. anuales, son idéneos para
rendimientos bajos, por lo tanto alta calidad del fruto y gran concentracién del color y
los aromas de los vinos. Estas caracteristicas se podran observar en los caldos que con
esfuerzo y dedicacidn, las siguientes bodegas han conseguido:

* Bodegas Piqueras, S.A.

* Bodegas Almansefas

* Bodegas Virgen de Belén

» Agricola Santa Rosa.

* Hacienda "El Espino", S.L.

» Agricola Almansefia Soc. Coop. Limitada
» Bodegas El Tanino.

* Tintoralba.

* Bodegas Cano, S.L.

» Cooperativa del Campo Santa Cruz.
* Bodega Dehesa El Carrascal.

* Bodegas Atalaya.

La denominacidn de origen Jumilla estd situada en el Sureste de Espaia, abarca una
amplia comarca en el norte de la regidon de Murcia y parte sureste de la provincia de
Albacete. Es una regién agreste, donde las vifias se extienden en una altiplanicie
rodeada de montafias.

Los suelos de la denominacién son pardos, pardo calizos y calizos, en general poseen
una gran capacidad hidrica y mediana permeabilidad, lo que permite subsistir a las
vifias en condiciones de sequia prolongada, aprovechando bien el agua disponible. Son
suelos pobres en materia organica, su estructura no permite la propagacion de la
filoxera, son de pH alto y baja salinidad, poseen una textura franca y franco-arenosa
gue les confiere una buena aireacion. El vifiedo se sitla sobre una altitud entre 400 y
800 metros.

Geograficamente se encuentra concretamente Jumilla, Murcia, pero también
abarcando los municipios Albacetefios de Albatana, Fuente Alamo, Hellin, Montealegre
del Castillo, Ontur y Tobarra y es en los ultimos afios una de las mejores consideradas
en funcién de su frescura y originalidad, y de todas las bodegas adscritas a esta
denominacidn, las siguientes seran las que mas trabajemos:

* Bodegas Luzén

* Bodegas Hijos de Juan Gil, S.L.
* Propiedad Viticola Casa Castillo
* Bodegas El Nido, S.L.
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* Bodegas Hacienda del Carche
* Bodegas del Quérum, S.L.

* Bodegas Olivares, S.L.

* Vifa Campanero, S.L.

La Zona de Produccién de la Denominacién de Origen Valdepeifias se encuentra
situada en el borde meridional de la meseta sur, limitada por la llanura manchega al
norte, los campos de Montiel al este, el de Calatrava al oeste y Sierra Morena al sur, y
es atravesada por el rio Jabalon de este a oeste. Los términos municipales incluidos
son Valdepenas, Alcubillas, Moral de Calatrava, San Carlos del Valle, Santa Cruz de
Mudela, Torrenueva y parte de Torre de Juan Abad, Grandtula de Calatrava, Alhambra
y Montiel.

El vinedo protegido por la Denominacién de Origen representa mas del 95% del total
del vifiedo existente en la zona de produccidn, con estas bodegas representando el
mercado que conocemos:

* Bodegas Real, S.L.

* Agricola Casa de la Vifa, S.L.

* Félix Solis, S.L.

* Bodegas Fernando Castro, S.L.
* Bodegas Marquez, C.B.

* Bodegas Pozanco, S.L.L.

* Galan Ledn, José Maria

La D.O. Utiel-Requena esta situada en el interior de la provincia de Valencia. Es una
pequeifia meseta casi circular de mds 1.800 km2, situada a 70 km del mar
Mediterrdneo y con una altitud entre 600 y 900 metros. Las tierras y el clima —con
rasgos del Mediterraneo, pero con influencias continentales— hacen que los vinos
Utiel-Requena sean especiales, sobre todo los tintos y rosados elaborados con la
variedad tinta Bobal. Con una superficie de 34.312 hectdreas, es el vinedo mds extenso
y homogéneo de la Comunitat Valenciana. En él trabajan 95 bodegas y 5.604
viticultores acogidos a la Denominacion de Origen.

La region comprende nueve términos municipales: Caudete de las Fuentes,
Camporrobles, Fuenterrobles, Requena, Siete Aguas, Sinarcas, Utiel, Venta del Moro y
Villargordo del Cabriel, prestando atencidn a las siguientes bodegas:

* Agricola de Utiel, Coop.V.
* Bodegas Pedro Moreno 1940, S.L.
* Torre Oria, S.L.
* Compaiiia Vinicola del campo de Requena
* Discosta Norte, S.L.
* Reservay Crianza Requenenses, S.L.
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* Bodega Aranledn, S.L.
* Bodegas Rebollar Ernesto Carcel, S.L

La Mancha, una gran extension de terreno que tiene una tierra llana, sin grandes
alturas y con una hermosa tierra rojiza fruto de sedimentos miocénicos de estructura
caliza. Sus temperaturas son extremas debido a su clima continental, oscilando entre
los -152 del frio invierno y los 452 del torrido verano. La sequedad es otra de sus
caracteristicas mas acusadas, ya que debido a su micro-clima impide la entrada de
vientos humedos, presentando una escasa pluviometria (300 a 400 mm anuales), por
ello La Mancha es fundamentalmente un lugar de cultivo de secano, aunque con los
ultimos planes de reestructuracion se ha ampliado el nimero de explotaciones de
riego por goteo. Por otra parte, nuestra tierra goza de 3.000 horas de sol al afio para
dorar sus uvas, que asi nos ofreceran su mejor fruto.

La Mancha es, ademas, la regidn vitivinicola mas extensa del mundo, con unas 300.000
hectdreas de vifiedo dentro de su zona de produccién, de las que sélo unas 165.000
son aptas para producir vinos con Denominacién de Origen, pese a lo cual es la D.O.
con mas vifiedo acogido de toda Europa, y nombrar todos los municipios que abarca
carece de importancia, pero no las mejores bodegas que representan esta D.O.:

* Bodegas Ayuso, S.L.

* Bodegas Algaba Fustel

* Bodegas Bonjorne

* Bodegas César José Velasco Almoddvar
* El Castillo Vifledos y Bodegas, S.L.

* Cooperativa el Vitor

* Fontana Vifiedos y Bodegas, S.L.

* Cooperativa la Magdalena

* Bodegas Altizia, S.L.

La D.O. de Valencia contiene un suelo con buena permeabilidad, varia segun la altura,
siendo de tipo fluvial en la zona mas cercana a la costa, arcilloso a media altura y calizo
y arenoso en las zonas mas altas. El clima, mediterrdneo, tiende a continental cuanto
mas hacia el interior sufriendo la influencia de fuertes vientos y aguaceros
precisamente en esta ultima zona. La pluviometria media es de 400 mm. con zonas
consideradas como dridas o semi-aridas y las temperaturas pueden oscilar de 382C en
verano a -52C en invierno. Principalmente, su producto se utiliza para la exportacion
pero debido a la atraccion local también adquiriremos botellas de estas bodegas:

* Coop. Agraria Santa Barbara de Casinos
* Bodegas la Vifa, Coop. V.
* La Baronia de Turis, s. Coop. V.
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* Antonio Arraez, S.L.
* Mamerto de la Vara, S.L.
* Bodegas Hnos. Nogueroles, S.L.

Rioja es una denominacidon de origen calificada (DOCa) de Espafia con la que se
distinguen a ciertos vinos elaborados en areas de las comunidades auténomas de La
Rioja y el Pais Vasco mayoritariamente, y en menor medida en Navarra y casi
despreciable en Castilla y Ledn, (menos de 2,5 km?). Por la diversidad orografica y
climatica se distinguen tres subzonas de produccién —Rioja Alta, Rioja Baja y Rioja
Alavesa— donde se originan vinos de distintas caracteristicas. La produccién media
anual de vino de Rioja es de 250 millones de litros (85% vino tinto y 15% vino blanco y
rosado). Los vinos de Rioja son frescos, aromaticos, y de composicién equilibrada.

Existen numerosas localidades excelentes productoras asi como infinitas bodegas con
las que trabajar, pero nos centraremos en las que podamos obtener de forma mas
sencilla, debido a la lejania del lugar:

* Bodegas Beronia

* Bodegas Marques de Murrieta, S.L.
* Bodegas Artadi, S.L.

* Bodegas Benjamin Romero

* Vifedos del Contino

* Bodegas CVNE.

La Ribera del Duero se localiza en la gran meseta septentrional de la Peninsula Ibérica,
formada por un gran zdcalo antiguo arrasado y, en parte, recubierto por sedimentos
terciarios. El mayor volumen de estos sedimentos estd constituido por capas mas o
menos lenticulares de arenas limosas o arcillosas, y destaca la alternancia de capas,
tanto de calizas como de margas e, incluso, de concreciones calcdreas. La cuenca
riberefia, formada durante el Mioceno, presenta niveles horizontales, suavemente
ondulados, limitados por la erosién diferencial, y convertidos hoy al estado de
penillanura. El relieve de la zona oscila entre las lomas interfluviales, con cotas de 911
metros, y los valles, con una altura topografica situada entre los 750 y 850 metros, La
climatologia de la Ribera del Duero se caracteriza, en lineas generales, por una
pluviometria moderada-baja (400-600 mm como promedio de lluvia al afio) que, unida
a sus veranos secos e inviernos largos y rigurosos y con acusadas oscilaciones térmicas
a lo largo de las estaciones, la enmarcan dentro de un clima mediterraneo cuyo
caracter primordial es la continentalidad. Estos vinos adquieren gracias a sus
caracteristicas un sabor bien diferenciado, que sabremos aprovechar visitando las
siguientes bodegas:

* Bodegasy Vifedos Garcia de Aranda
* Pagos del Rey
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* Bodegas Aalto S.L.

* Bodegas Hacienda Monasterio
* Dominio de Pingus, S.L.

* Bodegas Vega Sicilia

La dltima de las Denominaciones de Origen en la que concentraremos nuestra
atencién es la denominada D.O. Toro, cuyo suelo estd formado por sedimentos de
areniscas, arcillas y pudingas calizas pliocénicas, que en superficie originan suelos
pardos calizos sobre material no consolidado. Se alternan desde materiales limosos, a
areniscas de grano grueso y fino con niveles de calizas y margas detriticas formados
durante el Mioceno.

La altitud de los vifiedos esta comprendida entre los 620 m. y los 750 m.,
perteneciendo estos suelos a la Era Terciaria, y La zona de esta Denominacion esta
caracterizada por un clima continental y extremado con influencias atlanticas, de
caracter arido. Tiene unas precipitaciones anuales de 350-400mm anuales, y una
temperatura media anual de 12-13°C. Abarca distintos municipios en el interior tanto
de Zamora como de Valladolid, y comenzaremos adquiriendo botellas de los siguientes
fabricantes:

* Bodegas Vetus, S.L.

* Bodegasy Vinedos Pintia
* Bodegas Tardencuba, S.L.
* Bodegas Ramdn Ramos

* Numanthia Termes

* Bodegas Matsu

* Teso La Monja

En la medida de lo posible gracias a intermediadores o distribuidores también
adquiriremos otras marcas de distintas D.O de toda Espafia, asi como de distintos
paises que veremos en préoximos capitulos concernientes a las importaciones.

Estas “marcas” son reconocidas por el cliente ocasional asi como por la gente mas
entendida, donde podran encontrar distintas variedades de sus gustos mas habituales.
La eleccién de estas marcas seria por tanto nuestra planificacién en el disefio del
producto.

90



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

4.6 PROCESOS Y OPERACIONES

Los procesos y operaciones relativos a este negocio seran los propios de un negocio
comercial de Compra-Venta, por lo que tendran mucho que ver con las gestiones
diarias relacionadas con ello, pero también estara implementado el factor de
investigacion, propio de buscar las ultimas novedades en el mundo del vino, y también
las que tengan que ver con las tareas de promocién de la empresa.

Para nuestro caso concreto, dependiendo de la afluencia de clientes, efectuaremos
unas tareas u otras, ademas de que mientras uno de los socios esté en el local, el otro
se ocupard de hacer otro tipo de gestiones, aunque en muchas ocasiones ambos
permaneceran en el establecimiento realizando sus respectivas funciones. Asi, para el
gue esté en el interior del local, se ocupard del correcto mantenimiento de este y de
atender al publico.

Para comenzar, en el momento en el que un cliente entrase, saludariamos
debidamente esperando la reaccion de este en funcién de que necesite ser asistido o
no, actuando en consecuencia. En el caso de que necesite algun tipo de ayuda, se la
ofreceremos primero mostrandole las diversas ofertas de las que se pueda beneficiar y
a continuacion ir introduciéndole progresivamente en diferentes calidades, tanteando
el precio maximo que esté dispuesto a pagar. Su hubiese mas de un cliente en el
interior, y en el caso de que solo se halle uno de los trabajadores para atender a los
clientes, trataremos de dividir el tiempo de asistencia, sin desatender el primer cliente
gue estuviese recibiendo la ayuda. Segln en que casos, y la botella en la que estuviese
interesado, se le podria ofrecer a probar para captar este cliente en un intento de
generar lazos de confianza. Al finalizar la decisién del cliente, le acompaiiaremos a la
zona de trabajo donde se encuentra la caja registradora y efectuaremos la
transaccidn, colocaremos el producto en una bolsa y se lo entregaremos al cliente
junto con la factura, despidiéndonos educadamente.

Ademads de estas funciones, cuando no exista ningun cliente en el interior, llevaremos
la gestion de pedidos que realizaremos a nuestros proveedores, ya sean distribuidoras
o al productor directamente. En el caso de los primeros, los pedidos estardn mas
automatizados, y siempre los traeran al punto de entrega que seria el
establecimiento. Para los segundos en muchos casos deberemos de viajar al lugar de
fabricacion, pero siempre trataremos de que ellos manden la mercancia al lugar
acordado.

Una vez en el local, los dispondremos dependiendo de si tienen que estar en las
estanterias a la vista del cliente, o si deben de permanecer en el almacén a la espera
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de ser distribuidos en las estanterias de la tienda. Después se procede a establecer el
precio de venta, que serd en la mayoria de las cosas alrededor del 30% mas sobre el
precio de coste.

También se llevardn a cabo las tareas de investigacion del mercado, en el que
acudiremos a las ferias que nos sea posible asistir, creando relaciones con nuevos
proveedores, y probando los nuevos vinos que las bodegas ofrecen en estas catas. De
esta forma tendremos un nuevo mercado con el que comerciar y trabajar para
establecer una fructifera relacién laboral.

Las tareas de promocion también se llevaran a cabo cuando no exista afluencia de
clientes, arreglando los escaparates para la oferta pertinente, con motivos que llamen
la atencion y logicamente situando el precio de venta de una forma mucho mas
sugerente que los precios base, y buen a parte estaremos planificando estas
promociones. También deberemos de publicitarnos en Internet via redes sociales,
preocupandonos de actualizar constantemente para mantener la relacién con los
clientes. No hace falta de decir, que la correcta limpieza del establecimiento y su
adecuacién serdn imprescindibles para que el negocio resulte atractivo para todos los
publicos.

4.7 EPILOGO

El proceso de decision de la localizacion del negocio es un ejercicio estratégico de
mucha importancia y radica en el que comencemos con buen pie nuestra aventura
empresarial, por lo tanto pensamos que la decisién de situar el establecimiento en la
calle Denia es éptimo para nosotros, ya que por la gran cantidad de publico objetivo
gue existe en el esperamos obtener cuantiosos beneficios, independientemente de la
competencia local.

También serad de vital importancia con que empresa trabajemos cuando elijamos que
producto ofrecer al cliente, por lo que el disefio del producto es en buena medida
nuestra forma de trabajar con los proveedores y los clientes, y la relacién que existe
entre ellos a través de nosotros, por lo que una imagen de marca representativa
también influird en estas cuestiones, por ello disefiamos un logotipo acorde a nuestro
mercado. Para que todas estas decisiones sean exitosas también es necesario una
correcta gestion de los procesos y operaciones que habrd que realizar, detallados
anteriormente como deban realizarse.
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Capitulo 5
ANALISIS DE LA ORGANIZACION Y

RRHH
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5. ANALISIS DE LA ORGANIZACION Y RRHH

5.1 INTRODUCCION

En este capitulo que nos ocupa, trataremos de definir cuales son los objetivos de la
empresa, para asi poder llevar a cabo politicas de mejora en concordancia con estos
objetivos, y para tener estos claros deberemos primero de establecer cual es la misiéon
principal de la empresa Mar de Vi, asi como su visién de futuro, y los valores que los
propietarios han de tener en cuenta en cada momento para transmitir esta conciencia
a los clientes.

Después pasaremos a analizar cual es la politica de recursos humanos de la empresa,
donde definiremos los puestos de trabajo de cada uno de los dos empleados, que en
este caso son los socios de la empresa, y las actividades que cada uno debera de llevar
a cabo tal como quedard establecido en este documento, el cual sera parcialmente
reducido debido a que son Unicamente dos las personas que trabajaran en este
proyecto ,por lo que su organigrama también sera de reducidas dimensiones, acorde al
tamano de la empresa.

Por ultimo en este capitulo, también analizaremos cual sera el régimen juridico-fiscal
mas cdmodo para nuestra empresa, comparando las ventajas y desventajas de escoger
determinada forma juridica.

5.2 MISION, VISION, VALORES Y OBJETIVOS

Dentro del ambito de una empresa, la misién nos informa sobre cuales son las
principales actividades que esta quiere fomentar para garantizar su puesto en el
mercado, y se definen sus prioridades mas importantes, ademas, debe de responder a
ciertos interrogantes que puedan no estar satisfechos, como puedan ser la definicién
exacta del tipo de negocio que vamos a llevar a cabo, comentando el sector al que
hace referencia asi como su publico, y el propésito final que acontece.

De esta forma, podemos definir nuestra mision como ”“La comercializacion de
cualquier tipo de bebida fermentada, buscando siempre la satisfaccién maxima del
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cliente, garantizando la mejor calidad al precio éptimo, creando valor afiadido gracias
al trato directo con el fabricante, percibiendo esto el cliente”

Por otra parte, la vision de la empresa, define cuales serdn sus propdsitos a largo
plazo. Es una descripcion orientada al personal interno de la empresa, para que se
contagien de este pensamiento y puedan llevar a cabo mejor sus tareas, recordando
hacia donde se encamina el negocio en el cual dedican su tiempo.

La vision de la empresa Mar de Vi se definiria de la siguiente forma: “Colocarnos como
lideres de ventas en nuestro ambito gracias a las buenas politicas estratégicas y
mejorar continuamente nuestra relacion con los proveedores para poder seguir
ofreciendo lo mejor a nuestros clientes”

Los valores de la empresa son aquel conjunto de principios o reglas por los que se
regira cada organizacion, y serdn parte de la idiosincrasia del negocio y de la huella que
los propietarios quieran dejar en el

Los valores que creemos que mejor representan a Mar de Vi, son los siguientes:

* Buen servicio recibido para todo aquel que entre en el establecimiento,
independientemente de su condicion, doné haremos todo lo posible por asistir
correctamente al cliente.

* Ofrecer una garantia de calidad siempre independientemente del valor
econdémico del producto vendido.

* Contribuir como sea posible a la mejora del sector y del mercado, haciéndolo
mas dinamico para asi poder sacar provecho de esa situacion.

* Dedicar todo el esfuerzo posible a mejorar el trato con los proveedores, ya
sean los distribuidores o el fabricante directamente

* El trabajo en equipo también ha de ser una prioridad en el esquema
organizativo de la empresa, una correcta comprension entre los trabajadores es
basica para el correcto funcionamiento del negocio.

* Por ultimo, y seguramente el valor mas importante, es el de la constancia a la
hora de poner en préctica todo lo anteriormente nombrado y tener la voluntad
de sacar la empresa adelante.

Para definir los objetivos de la empresa, debemos tener en cuenta que estos seran
objetivos medibles al contrario que con la misién o la visién de la empresa, que son en
un horizonte hipotético., de este modo, nuestros objetivos desde el momento de la
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apertura serian:

* Control total sobre todas las cuentas de la empresa y los aspectos relacionados
con su gestion.

* Tratar de recuperar la inversion inicial en el minimo tiempo posible.

* Reducir todos los costes involucrados en la obtencién del producto,
relacionados con el buen trato con el proveedor.

5.4 ANALISIS DE LOS PUESTOS DE TRABAJO

Dos seran las personas que lleven este negocio, las cuales no tienen porqué solo llevar
a cabo su actividad encomendada, si no que serd una constante de apoyo y ayuda de
los socios sobre el trabajo a realizar en el establecimiento.

El primero de los socios, José Martinez Lopez, cuenta con mucha experiencia en el
sector vitivinicola, habiendo trabajado desde la infancia en todo lo relacionado con la
vid, desde el trabajo en el campo hasta la gestiéon de sus propias tierras, asi como
habiendo estudiado la carrera de enologia, y sintiendo una profunda devocién por el
gusto que cada vino pueda ofrecer. Carlos Solera Arroyo, ante la incertidumbre laboral
existente y compartiendo la misma devocidon que su compafiero decide motivar a este
para emprender una empresa que se dedique a la fabricacién del vino, en la tierra de
donde proceden ambos, Alpera, parte de la Denominacién de Origen de Almansa,
tierra de gran tradicion y armonia con el sector, pero pese a estudiar las consecuencias
y riesgos de comenzar una bodega propia, decidimos situar una vinoteca en la ciudad
de Valencia donde poder ofrecer nuestra experiencia al cliente que lo necesite.

Por lo tanto, todo el control del negocio residira en los dos socios fundadores,
habiendo aportado lo mismo de forma equitativa, por lo que ambos poseeran la mitad
de la empresa cada uno y trabajardn acorde a lo establecido, que para este caso
contendran unas diferencias pese a que ambos seran los encargados de llevar todas las
cuestiones relacionadas con la gestion de la tienda. De esta forma, José Martinez
Lépez se enfocara mas al trabajo de campo e investigacidn, y Carlos Solera Arroyo mas
en el drea de la administracion y el marketing.

El horario de ambos sera el mismo en principio, aunque el hecho de ser los propios
administradores de la empresa, hard que no existan horarios fijos de trabajo aunque
los haya de apertura del establecimiento, por lo qué continuamente el trabajo
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continuara una vez cerradas las puertas al publico, ademds en muchas ocasiones no se
encontrard uno de los dos en el lugar de trabajo, debido a que podria encontrarse de
viaje de negocios en una feria del sector, o estableciendo relaciones con un nuevo
proveedor.

Debido a lo anteriormente comentado, fijaremos el horario de apertura del
establecimiento de 09:00 a 20:00, de lunes a sabado, abierto a mediodia, amplio
horario para cubrir todas las ventas que fuesen posibles, y debido a que muchas
compras impulsivas de este tipo se generan en muchas ocasiones a ultima hora de la
tarde. Debido a esto en muchas ocasiones uno de los trabajadores descansara,
mientras el otro trabajara.

A continuaciéon nos disponemos a detallar los puestos de trabajo de cada uno de los
dos miembros fundadores de la empresa Mar de Vi.

Lo primero que cabria decir es que los “trabajadores” no tendrian funcién de
empleados porque no son empleados por nadie ni retribuidos. Son los propios
gerentes de la empresa quienes llevaran a cabo todo el trabajo y son remunerados

propiamente segun el criterio.

Las funciones que ambos de los gerentes llevaran a cabo serdn entre otras las
siguientes:

* Mantenimiento integro del local, debiendo de estar siempre organizado y
adecuarlo con la maxima pulcritud posible.

* Aprovisionamiento de las mercancias y reposicion de las mismas siempre que
sea necesario.

* Negociar mejores condiciones con los proveedores

* Atender de la mejor forma posible a todo cliente, asegurando la venta e
informatizando la factura

* Acudir a ferias del sector para conocer todas las novedades en este aspecto
Las funciones que José Martinez Lépez tendra que cumplir, son las siguientes:

* |nvestigaciones de mercado donde analizard los nuevos productos que
guerremos traer a la tienda

* Funciones pedagdgicas en cursos y catas
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* Gracias al acercamiento con los fabricantes, este socio viajard con mas
frecuencia para renegociar términos.

Las funciones que Carlos Solera Arroyo llevara a cabo, son las siguientes:

* Organizacién del marketing y las promociones especiales que Mar de Vi
ofrecera a sus clientes.

* Relaciones publicas con los grandes proveedores
* Administracion general y control de caja

* Gestion de pagos y fiscalidad de la empresa, teniendo en cuenta los impuestos
gue haya que pagar en cada momento

5.5 ORGANIGRAMA

Un organigrama es una herramienta que representa graficamente la estructura de una
empresa u otro tipo de organizacion, representando las estructuras departamentales y
las personas que las dirigen y que trabajan en el, de esta forma se crea un esquema
sobre las relaciones jerarquicas y competenciales que existen en dicha organizacion.

Gracias a este grafico, podemos observar la estructura formal organizativa de la
empresa, presentando cuales son los elementos de autoridad, los niveles de jerarquia
y como se relacionan estos entre si.

En nuestro caso, al tener solamente dos socios trabajadores, con el mismo numero de

participaciones, dispondremos un pequeno organigrama totalmente horizontal, ya que
entre los socios no existira relacion jerarquica.
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Figura 7: Organigrama Mar de Vi

SOCIOS - GERENTES

DIRECTOR PRODUCTIVO DIRECTOR ADMINISTRATIVO

José Martinez Lopez Carlos Solera Arroyo

Fuente: Elaboracion Propia, 2014.

Ya que ambos son los socios fundadores de la empresa, sobre uno recaera la funcion
de Director Productivo ya que sus funciones estardn mas basadas en el aspecto de la
calidad del producto, y sobre el otro recaerd la funciéon de Director Administrativo
debido a que este se encarga mas de las cuestiones de gerencia del lugar.

Como podemos comprobar no hay mas trabajadores en la empresa, ya que en
principio este proyecto es causa a una incertidumbre laboral, por lo que se intentara
sacar la empresa a flote tan solo con los dos socios aportadores, en el caso de que
tuviéramos buenos resultados, y las tareas sobrepasen las capacidades de los socios,
contratariamos una persona a tiempo parcial para realizar tareas que pudieran
salvarnos tiempo.

5.6 REGIMEN JURIDICO FISCAL

En este apartado estudiaremos cual es la forma juridico-fiscal mds conveniente para
nosotros, en la que tendremos en cuenta las caracteristicas mas significativas a la hora
de emprender un negocio.

Ya que la inversidn inicial por parte de los socios fundadores sera de aproximadamente
20.000€, descartamos el régimen de Sociedad Andnima (S.A.) ya que el capital minimo
para proceder a la apertura del negocio hay que aportar 60.101,02€, lo que es una
cantidad mucho mas elevada para nosotros, ademas de que no pretendemos que se
involucren terceros en la administracion de la empresa, por lo que una buena forma de
mantener el control sobre nuestra gestion es escoger entre una de las diferentes
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formas de sociedades mercantiles en concreto de las sociedades de responsabilidad
limitada.

De entre todas las existentes, y debido a la motivacion del momento, nos decidimos
por la Sociedad Limitada Nueva Empresa (S.L.N.E.), debido a que gracias a ella se
puede crear una sociedad en tan solo unos pocos dias, con una sola comparecencia
ante notario, el cual inscribird la escritura de constitucidn en el registro mercantil
correspondiente al domicilio social. Pese a esto, todos los tramites y gastos
relacionados con registros, aranceles notariales o impuestos se gestionan de la misma
forma que se haria si se hubiese tomado la forma de Sociedad Limitada (S.L.)

Queda claro por tanto que la ventaja mas notoria reside en la reduccion de plazos
necesarios para la constitucion de la sociedad pero también existen diferencias
respecto a ella, por ejemplo:

* Los requisitos de los socios, los cuales solo pueden ser las personas fisicas,
ademas en su constitucidn no puede superarse el nimero de 5 socios, tan solo
posteriormente en casos de transmision de participaciones. Tampoco puede
constituir ni adquirir la condicién de socio Unico de este tipo de empresas
guienes ya posean la condicién de socios Unicos en otra sociedad de esta
indole. Por ultimo, no se precisa la llevanza del libro de registro de socios,
acreditdndose dicha condicién mediante el documento publico en el que se
hubiere constituido la misma.

* La denominacidén social estara formada por los dos apellidos y el nombre de
uno de los socios fundadores seguidos de un cédigo alfanumérico, donde
debera figurar ademas la indicacion “Sociedad Limitada Nueva Empresa” o su
abreviatura “SLNE” aunque este tramite solo sera necesario en el momento de
la constitucidn, posteriormente se podra solicitar el cambio de denominacion
social, con la empresa ya en funcionamiento y seran necesarias dos escrituras,
una la de constitucion y la de cambio de denominacién posterior y sera gratuito
en lo que respecta a aranceles notariales y registrales durante los tres primeros
meses desde la constitucion de la sociedad.

* Respecto al objeto social, se permite que esta tenga un objeto social amplio y
genérico con el fin de evitar posteriores modificaciones estatuarias, y se si
incluyese actividad que fuese de calificacion negativa por el registrador, no se
paralizaria su inscripcidon, si no que se practicara sin dicha actividad, siempre
gue los socios consientan.

* También sufre cambios respecto al capital social, el cual solo podrad hacerse
mediante aportaciones dinerarias en el momento de la constitucién, y una vez
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resuelta la aportacion minima de 3.012€ se puede proceder a las aportaciones
no dinerarias, y si con posterioridad los socios acuerdan aumentar el capital
social por encima del limite maximo, en dicho acuerdo deberdn establecer si
optan por la transformacion de la SLNE en cualquier otro tipo social o si
continuan sus operaciones en forma de Sociedad de Responsabilidad Limitada.

La administracion de la sociedad se lleva mediante érgano pluripersonal con
solo dos posibles formas organizativas, una serd la de administradores
solidarios o mancomunados.

Las modificaciones, disoluciones y transformaciones de la SLNE se acotan tan
solo a su denominacién y domicilio social, y al capital social. Se disolverd, entre
otras causas, por consecuencia de pérdidas que dejen reducido el patrimonio
neto a una cantidad inferior a la mitad del capital social durante al menos seis
meses, a no ser que se restablezca el patrimonio neto en dicho plazo, Podra
transformarse en sociedad colectiva, sociedad civil, sociedad comanditaria,
simple o por acciones, sociedad andénima, sociedad cooperativa, asi como en
agrupacion de interés econdmico. Podra continuar sus operaciones en forma
de Sociedad de Responsabilidad Limitada, para lo cual exigira acuerdo de la
Junta General y adaptacién de sus estatutos a la Ley de las Sociedades
Limitadas. Posteriormente, la escritura de adaptacidn de los estatutos sociales
debera presentarse a inscripcion en el Registro Mercantil en el plazo maximo
de dos meses desde la adopcidn del acuerdo de la Junta General.

También existen una serie de medidas fiscales aplicables a la sociedad de las
gue nos podemos beneficiar por ejemplo La Administracién tributaria podra
conceder, previa solicitud, el aplazamiento o fraccionamiento de las cantidades
derivadas de retenciones o ingresos a cuenta del Impuesto sobre la Renta de
las Personas Fisicas que se devenguen en el primer afio desde su constitucién y
el aplazamiento de las deudas tributarias del Impuesto sobre Sociedades
correspondientes a los dos primeros periodos impositivos concluidos desde su
constitucion. En este ultimo caso, el ingreso de las deudas del primer y segundo
periodos deberd realizarse a los 12 y seis meses, respectivamente, desde la
finalizacion de los plazos para presentarla declaracidon-liquidacién
correspondiente a cada uno de dichos periodos. Ademas, la SLNE no tendra la
obligacion de efectuar los pagos fraccionados a cuenta de las liquidaciones
correspondientes a los dos primeros periodos impositivos concluidos desde su
constitucion. También disfrutard del aplazamiento sin aportacion de garantias
del Impuesto de Transmisiones Patrimoniales y Actos Juridicos Documentados
(ITP/AID), por la modalidad de operaciones societarias, derivada de la
constitucion de la Sociedad durante el plazo de un afio desde su constitucion.
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En Mar de Vi nos decantaremos finalmente por la constitucion de una Sociedad
Limitada Nueva Empresa (S.L.N.E.), en el que incluiremos un logotipo conjuntamente
gue mostraremos en futuros capitulos, con dos participaciones de 10.000 euros casa
una, la cual es practicamente similar a la Sociedad Limitada pese a las diferencias
anteriormente comentadas, y ademds tendra una serie de ventajas y desventajas
como veremos a continuacion:

Respecto a las ventajas:
* Exige de un capital minimo bastante reducido de 3.012€
* El numero de socios para comenzar la sociedad es bajo.
* Puesta en punto burocratica mucho mas sencilla
* Aceptacién por parte de las entidades de crédito para recibir préstamos

* Mayor control ya que el nimero de socios es mas reducido, en nuestro caso de
dos personas

Respecto a las desventajas:

* Por lo general, requiere de un largo proceso para comenzar la actividad, menos
gue en el caso de la S.A, pero por suerte gracias a elegir SLNE estos tiempos se
reducen drasticamente

* No se pueden emitir obligaciones ni cotizar en bolsa

* Obligacién de pagar el impuesto sobre sociedades dependiendo de la base
imponible impuesta.

Para finalizar con el punto referente a la forma juridico fiscal de la empresa, diremos
que respecto al régimen fiscal nuestra empresa sera de Reducida Dimension (ERD),
debido a que es una empresa de nueva creacidn y como requisito para acogerse a ella
es no superar la cifra de negocio de 8 millones de €, ademas nos beneficiaremos de la
libertad de amortizacidén para el inmovilizado nuevo y bienes de escaso valor también
cumplimos con los requisitos de empleados, ya que no tenemos pensado aumentar la
plantilla en un futuro. Ademas las empresas de reducida dimension pueden dotar una
provisidon global que no exceda del 1% sobre el saldo de deudores que tuviesen al final
del ejercicio, y el tipo impositivo serd del 25% sobre la base imponible, hasta los
120.202.41, donde pasaria a ser del 30%
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5.5 EPILOGO

Tras haber establecido cual serd la misién de la empresa, podemos redactar tanto los
objetivos como la visidn y los valores bajo los que se guiara la empresa en el futuro, y
que seran el marco de evoluciéon del negocio.

Tras este paso, podemos también escoger una de las formas juridicas posibles, y en
nuestro caso la que mas nos beneficia sera la Sociedad Limitada Nueva Empresa
(SLNE), ya que posee todos los beneficios de la Sociedad Limitada, con unos tiempos
burocraticos mucho mas cortos, por lo que la apertura del negocio se hara de una
forma mas rdpida, también requiere de una inversién inicial no muy elevada.

Después de definir los puestos de trabajo de cada socio, y como se complementan,
mostramos el organigrama organizacional de la empresa Mar de Vi, donde
establecemos cual es el director productivo, y cual es el director administrativo,
concluyendo con
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Capitulo 6
ANALISIS DEL COMERCIO EXTERIOR
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6. ANALISIS DEL COMERCIO EXTERIOR

6.1 INTRODUCCION

Para analizar debidamente este sector, tendremos que tener en cuenta una vez mas en
este proyecto la coyuntura econdmica en la que nos encontramos en el interior de
Europa y como esta ha hecho disminuir el consumo medio de cualquier tipo de
producto , sobre todo articulos de lujo en el ambito de la alimentacidn. Pese a esto el
sector vitivinicola se mantiene constante y con fuerza moviendo el mercado gracias a
la motivacién de sus consumidores por seguir probando sabores nuevos.

En los ultimos afios casi el 60% de la superficie de vifiedos en la superficie mundial se
encontraban situados en el interior de la Unién Europea, mientras que todo el
continente americano, tanto norte como sur poseian tan solo el 12% de este suelo
cultivado, mientras que la vid supone tan solo un 0,5 % del total de la superficie que es
utilizada para cualquier tipo de fin agricola.

En este aspecto nos beneficiamos de esta produccion tan masiva y aunque en numeros
generales el consumo de vino bajase desde los afios 70 en sustitucidon de otro tipo de
bebidas como las destiladas, pero en los ultimos anos se ha experimentado un
aumento en la demanda general de vino y productos similares, y esto es gracias a la
relacion que tienen los consumidores con los productores. Se puede observar en el
siguiente grafico como ha habido un aumento en la producciéon de vino y como Espafia
es un lugar idilico para trabajar con este producto e intentar promoverlo, de esta
forma se beneficiaria la industria entera.
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Grafico 15: Produccion por paises

Produccidn (millones hectolitros)

Fuente: Organizacion Internacional del Vino, 2013. Elaboracién Propia.

Podemos observar como Italia ocupa el primer lugar en el puesto de productor por
millones de hectolitros fabricados pero esta dato indica produccién de vino a granel, y
no de vino embotellado, por lo que la informacidn que debemos de interpretar es de
alguna forma la dedicacidn que se le dedica a la fabricacién del producto. En este caso
Italia es un gran productor de vinos rosados, y tiene un fuerte mercado internacional
en el que dar solucidn a una demanda estable y consumada en el tiempo. Por nuestra
parte Espafia supera a Francia por primera vez incluso como productora de vino
embotellado por lo que tenemos que pensar que realmente la situacién de la industria
es buena en el interior del pais, y que con las marcas que disponemos seremos capaces
de salir adelante ofreciendo la calidad que nos caracteriza, pero nos perderiamos otros
geniales vinos de paises productores como Australia, Alemania, Chile, Estados Unidos,
por lo que para ofrecer el mejor servicio al cliente seria conveniente estudiar cuales
son las marcas de cada pais por las que tendremos preferencia, y buscaremos los
distribuidores que nos los proporcionen.

Es importante recalcar la distribucién al detalle que en este tipo de comercializacién
es caracteristico, por lo que en muchos casos vamos a poder adquirir muchos de los
articulos directamente al fabricante, a través de internet comprando por volumen o
estableciendo alguna relacién de negocios con distribuidores extranjeros con los cuales
pudiéramos tener una relacién estable por ejemplo en paises como Francia, pero no
creemos que esto fuera tampoco posible; preferimos tener una politica de importacién
selectiva en la que a pesar de perder margen de beneficio podamos ofrecer al cliente
curiosas novedades de diferentes lugares del mundo.
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Para nuestro producto, el canal de distribucién comienza desde la tierra, y hasta llegar
al consumidor final pasa por numerosos pasos y duefos, lo cual ha hecho que se
intensifique la competitividad en los mercados libres, en parte por las politicas de
calidad al detalle significativas que se implementan en las bodegas de mas éxito, y son
como siguen el resto de fabricantes, abaratando progresivamente los precios y
haciendo crecer el mercado.

6.2 LOCALIZACION Y RELACION CON LOS PROVEEDORES

Como hemos argumentado anteriormente en otros capitulos, en nuestra empresa
tendremos varios tipos de proveedores, unos seran los propios fabricantes, y otros
seran distribuidores que manejan distintas marcas de diferentes puntos del territorio
nacional asi como del resto de la Unién Europea, y también del resto del mundo en el
caso de algunas de ellas.

Respecto al tipo de relacion que llevemos con los fabricantes, estos son los referentes
a las bodegas que hemos analizado en el capitulo de Andlisis de Operaciones y
Procesos, y serdn la base de nuestro negocio debido al nivel de fidelidad que
alcanzaremos a tener con algunas de las marcas mas cercanas y con las que llegaremos
a acuerdos que beneficien a ambas partes, por ello para mantener la competitividad
deberemos de escoger a nuestros proveedores en base a los mejores acuerdos
econdmicos a lograr.

Para esto la forma de conseguir los acuerdos deseados sera un factor muy importante
para obtener el material optimo al mejor precio. Existen diversas formas de crear
asociacion con los proveedores ya sean los productores o los distribuidores, que nos
permitiran obtener descuentos sobre el volumen, y beneficios en las formas de pago y
un servicio adicional en el caso de organizar visitas a posteriori.
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Grafico 16: Vol. Negocio Fabricante/Distribuidores

VOLUMEN DE NEGOCIO

B FABRICANTES

H DISTRIBUIDORES

Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.

El otro tipo de proveedor con el que trabajaremos serdn los distribuidores generales
gue ofrecen numerosas marcas representativas de cada zona, o por su tipologia, o
tipo de sabor. En el grafico mostrado arriba se muestra la cuota de mercado que
reservamos para cada tipo de proveedor a los que atenderemos nuestra atencién, y es
facilmente observable como el trato directo con el fabricante es mucho mas sustancial
gue con el distribuidor, ya que con trabajo duro resultard mucho mas beneficioso a la
larga para el negocio. Pero como decimos, por otra parte gracias a los distribuidores
nos aseguramos la recepcién en el local de los productos solicitados, ademas también
nos proporcionaran descuentos de todo tipo y con algunos de ellos tendremos una

relacion laboral muy préxima.
Grafico 17: Servicio de Entrega

SERVICIO ENTREGA
DE FABRICANTES

B SERVICIO INCLUIDO

B SERVICIO NO
INCLUIDO

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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Segln la informacién otorgada por el grafico anterior, comparamos entre cuanta es la
cantidad de fabricantes porcentuales que nos sirven la mercancia directamente al
establecimiento. Es muy provechoso el intentar que sea el fabricante quien realice la
entrega y tratar de establecer esto en los términos de contratacion del producto.

Para el caso de los fabricantes que no sean proclives a hacerse cargo de los gastos de
entrega o a gestionarlos por ellos mismos trataremos de sustituir este proveedor por
uno similar pero si se haga cargo de ese tipo de gastos. Comenzar un pulso con los
proveedores no serd conveniente para mantener nuestra politica de precios bajos, pero tras
haber estudiado las condiciones de cada uno de ellos seleccionaremos los que mejor
trato nos proporcionen, y mejores condiciones de entrega.

De entre todas las bodegas que comercian directamente con su producto, habran de
diferentes dimensiones e importancia, y de esta forma para una bodega muy pequeiia
guizas no sera rentable enviarnos el producto por lo que bajo estas circunstancias y en
caso de que deseemos establecer relaciones de confianza, nosotros seriamos los que
acarredsemos con los costes derivados del envid.

Entre los proveedores de este tipo que mas trabajaremos, por prospectiva serdn las
D.O. de Almansa y Jumilla en las que conoceremos a la perfeccion todos los fabricantes
gue existen en la escena, tratando de mejorar nuestra relacién con las demas bodegas
con las que estemos interesados en establecer relaciones laborales.

Para las D.O. menos trabajadas, también adquiriremos directamente a los productores,
presenciandonos en las bodegas la primera vez para conocerles en persona y visitar las
instalaciones, para asi poder llegar a mejores términos, pero en multitud de ocasiones
para las D.0. mas alejadas negociaremos con distribuidores los cuales manejan
distintas marcas ay que estan asociados a ella, o comprar el producto en mucha
cantidad para asi poder seguir obteniendo un beneficio al margen que le hayan puesto.
Debido a la intensidad y el amplio campo que abarcan estas empresas, facilitan mucho
las cosas para los minoristas como nosotros, entregandonos siempre el producto
directamente en el establecimiento y poniéndonos en contacto también con otras
bodegas desconocidas anteriormente por nosotros. Algunos de los distribuidores con
los que trabajaremos dentro del ambito nacional seran los siguientes:

* Productos NavaRioja: Empresa dedicada a la distribucion de productos
alimenticios de gran calidad, fundamentalmente de la zona Riojana-Navarra.
Trabajan diferentes canales de venta entre mayorista y minorista y sirven a
toda Espafia y la Union Europea. Esta empresa no ofrece facilidades de pago
aparte de los descuentos pertinentes por volumen, pero disponen de ciertos
productos de importacidn de los que podemos hacer uso.
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* Corporacion Vinoloa: dedicada a la distribucion de vino Crianza Rioja Alavesa, y
disponen de marcas propias de vino y mas referencias de alta calidad, vy
estando asociado con algunas de las bodegas mas importantes que operan en
la zona por lo que obtendremos facilidades de pago en funcion de la cantidad
adquirida aparte del descuento por volumen.

* DLAMANCHA.ES: Es una empresa situada en Tomelloso, Ciudad Real que
ofrece una amplia variedad de vinos de las Denominaciones de Origen de
alrededor, sirviendo los mejores productos al mejor precio. No ofrecen
productos de importacion pero si una amplia variedad de las marcas que
representa y ademas una gran facilidad de pago.

* Grupo COVIBE: Negocio dedicado a la comercializacidon y distribucién de vinos y
bebidas a nivel nacional, ofreciendo su producto a clientes dedicados a la
distribucidn alimentaria y hostelera, ademas sirven productos exclusivos de alta
calidad y a un precio muy competitivo. El producto con el que trabajan sera el
moscatel, vermouth, sangrias, vinos de cocina, oportos, etc. Trabajando a nivel
nacional distribuyendo a cualquier rincén de Espaia.

* Grupo Sanmara: Empresa mayorista y de distribucion de vino, licores, cavas y
champagne, ubicada en Madrid, ademads haciendo el reparto a nivel nacional
Al comprar directamente a las bodegas asociadas a este distribuidor, nos
ofreceran precios excelentes. Ofrecen productos de primera calidad, asi como
productos importados de Portugal o Italia.

Para comerciar con productos extranjeros o de fuera de la Unién Europea, tendremos
los siguientes distribuidores:

* Productos Argentinos: Es una empresa situada en Alicante que se dedica a la
importacion y distribucion en Espafa de una variedad de productos argentinos
de calidad, desde bolleria a carnes o como no vinos. Trabajan con marcas
reconocidas del pais de origen, y aunque quizas no consigamos obtener marcas
independientes de calidad tendremos una amplia representacion del lugar.

* Grupo STIC: Es una empresa situada en Francia, que se dedica a la distribucién
mayorista de una gran cantidad de vinos de diferentes partes de toda Francia.
Ofrecen un trato favorable al cliente, asi como servicio de reparto y facilidades
de pago.

* GlobalWineSpirits: Es una empresa mayorista online, la cual tras hacerse socio
puedes pasar a aprovecharte de las magnificas ofertas que se promocionan en
ella. Distribuyen a cualquier lugar del mundo y se puede encontrar una amplia
variedad de vinos de toda Europa, asi como chilenos, australianos, norte
americanos, y su precio es aceptable para la calidad con la que se trabaja.

111



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

* WASG Services: empresa espafiola dedicada al a distribucion de vinos tanto
norte americanos como cualquier importacion proveniente de este continente.
Realizan una amplia clasificacién gracias a la cantidad de producto con el que
trabajan y esto permite poder obtener beneficios a la hora de negociar los
descuentos que seran aplicados.

Con el paso del tiempo y la mejora en la experiencia adquirida, iremos trabajando con
otros proveedores distribuidores mas cualificados o que mas se acerquen a nuestras
necesidades del momento.

6.3 GESTION DE LA IMPORTACION

Para tener éxito y colocar los productos fruto de la importacion sera primordial tener
una buena politica de gestién de la misma, en lo referente a la tramitacién y la
viabilidad econédmica que supondria adquirir productos del extranjero para venderlos
uno vez aqui, independientemente del canal de distribucién con el que se produzca la
compra.

La importacién de vino en Espafia ha evolucionado favorablemente y no alcanza el
consumo de vino extranjero en otros paises precisamente debido a que la calidad del
vino espafnol es suficiente como para mantener alejado al consumidor de buscar
interesarse en este producto. De todas formas es o6ptimo el crecimiento de las
importaciones ya que pese a todo significa un aumento del valor afiadido de todos los
productos restantes.

Tabla 7: Evolucién comercio exterior

EVOLUCION COMERCIO EXTERIOR DE VINO (Miles de euros)

ANO 2009 2010 2011 2012

Exportacion 1.884.177

1.893.608 2.178.260 2.424.239 2.548.393

Importacion 126.092 123.457 134.638 165.574 181.495

Saldo 1.758.085 1.770.151 2.043.622 2.258.666 2.366.898

Fuente: Balanza de pagos agroalimentaria, 2013.

Por el contrario, para el resto de paises en el ambito global, los hdbitos son muy
distintos en este sentido y si que realizan importaciones de forma mas continua. Estos
serdn los paises en los que mas nos centraremos a la hora de buscar nuevos enclaves
en los que penetrar en el mercado descubriendo vinos de otras partes del mundo para
poder traerlos aqui
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Tabla 8: Importacidn de vinos por paises

IMPORTACION DE VINO POR PAISES

2012 2013 % variacion 13/12

Miles de € Toneladas Miles de € Toneladas Valor Peso

Francia 75.354,99 8.021,32 64.035,76 594317 | -15,02% -25,91%
Chile 20.899,68 38.444,20 44.886,10 90.757,42| 114,77% 136,08%
Italia 31.070,81 4517147 32.691,72 21.647,41 5,22% -52,08%
Portugal 20.169,21 2424385 13.502,15 10.558,30 | -33,06% -56,45%
Argentina 3.032,21 4.832,88 6.611,65 10.650,27 | 118,05% 120,37%
Sudafrica 2.016,61 4.128,23 6.414,08 12.659,28 | 218,06% 206,65%
Alemania 427543 1.383,54 4.269,84 2.600,00| -0,13% 87,92%
Reino Unido 1.612,07 1.208,25 2.708,89 1.092,84| 68,04% -9,55%

Fuente: Balanza de pagos agroalimentaria, 2013.

Se puede comprobar como ya sea por el valor o por el peso de la cantidad de vino
importado, que el consumo se ha visto afectado independientemente de los buenos
valores que arrojan estas tablas. Es interesante el caso de Chile como aumenta su peso
desproporcionadamente a las toneladas conseguidas o el caso de Alemania, que
disminuyendo el gasto en importacion de vino, las toneladas adquiridas han
aumentado casi un 90% .

Tabla 9: Evolucién comercio exterior bebidas.

CUADRO 53
EVOLUCION COMERCIO EXTERIOR DE BEBIDAS (Miles de euros)

ANO 2009 2010 2011 2012

2.767.946 2.882.222 3.357.656 3.758.219 4.011.292

Exportacion

Importacién 1.5562.207 1.691.003 1.801.545 1.803.213 1.771.637

Saldo 1.215.739 1.191.219 1.556.111 1.955.007 2.239.655

Fuente: Balanza de pagos agroalimentaria, 2013.

En esta tabla se observa como la importacién del conjunto de todas las bebidas ha
disminuido en el ultimo afio estudiado, notificando la buena marcha del mercado del
vino y los beneficios que reportara hacer uso de una importacion de calidad.

La forma mas adecuada de llevar a cabo este tipo de adquisiciones sera primeramente
hacer un exhaustivo estudio de mercado sobre los diferentes proveedores de cada pais
en el que estemos interesados, habiendo previamente probado estos articulos en
ferias especializadas internacionales, o de una forma mds personal con algln contacto
de las bodegas seleccionadas.
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Tras esto nos pondremos en contacto con el intermediario que llevara el servicio de la
importacion, en el caso de que no hagamos una compra directa al fabricante, y este
distribuidor, podra encontrarse perfectamente en el interior del ambito nacional, o
situarse fuera de los limites de Espafia aunque entregarian su producto de forma
diligente ya que es una de las caracteristicas mas importantes a tener en cuenta, y
realizaremos una negociacién previa, en la que conoceremos el producto que se ofrece
y cuales son las caracteristicas de la compra, o cuales seran las promociones a las que
tendremos acceso.

Figura 8: Proceso Importacion

Estudio de Negociacion Obtener Solicitud del Recepcion Pago de
mercado previa descuento Pedido en almacén factura

Fuente: Elaboracidon Propia, 2014.

Asi intentaremos a toda costa cerrar la negociacién asegurandonos primeramente un
descuento por volumen el cual estara a la orden del dia en estos casos, pero también
intentaremos conseguir obsequios extras para utilizarlos como elementos de testeo.
Ademads de esto también trataremos obtener todas las facilidades de pago posibles, asi
como el aplazamiento de estos si fuese posible.

Tras obtener el servicio deseado, solicitaremos el pedido que deseasemos, y el
distribuidor nos lo mandara directamente a nuestro establecimiento en Valencia, lo
almacenariamos debidamente como en otros puntos hemos explicado, y pagariamos la
factura correspondiente.

Por ultimo, cabe comentar las leyes por las que se rige en la Unién Europea la
comercializacion libre del vino; a tener en cuenta:

* REGLAMENTO (UE) 1308/2013 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 17 de
diciembre de 2013 (DOUE L 347, de 20.12.2013), por el que se crea la
organizacién comun de mercados de los productos agrarios y por el que se
derogan los Reglamentos (CEE) no 922/72, (CEE) no 234/79, (CE) no 1037/2001
y (CE) no 1234/2007.

* REGLAMENTO (CE) 555/2008 de la Comisién, de 27 de junio de 2008, por el
que se establecen normas de desarrollo del Reglamento (CE) no 479/2008 (*)
del Consejo, por el que se establece la organizacion comun del mercado
vitivinicola, en lo relativo a los programas de apoyo, el comercio con terceros
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paises, el potencial productivo y los controles en el sector vitivinicola (DOUE L
170, 30.06.2008, p.1).

* REGLAMENTO (CE) 606/2009 de la Comisidon de 10 de julio de 2009 que fija
determinadas disposiciones de aplicacion del Reglamento (CE) no 479/2008 del
Consejo en lo relativo a las categorias de productos viticolas, las practicas
enoldgicas y las restricciones aplicables (DOUE L 193, de 24.07.2009, p.1).

* REGLAMENTO (CE) 607/2009 de la Comision de 14 de julio de 2009 por el que
se establecen determinadas disposiciones de aplicacion del Reglamento (CE) no
479/2008 del Consejo en lo que atafie a las denominaciones de origen e
indicaciones geograficas protegidas, a los términos tradicionales, al etiquetado
y a la presentacidon de determinados productos vitivinicolas (DOUE L 193, de
24.07.2009, p.60).

* REGLAMENTO (CE) 436/2009 de la Comisién, de 26 de mayo de 2009 (DOUE L
128, de 27.05.2009), por el que se establecen disposiciones de aplicacién del
Reglamento (CE) no 479/2008 del Consejo en lo que respecta al registro
viticola, a las declaraciones obligatorias y a la recopilacién de informacion para
el seguimiento del mercado, a los documentos que acompafian al transporte de
productos y a los registros que se han de llevar en el sector vitivinicola.

* REGLAMENTO (UE) 251/2014 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 26 de
febrero de 2014 (DOUE L 84, de 20.03.2014), sobre la definicidn, descripcién,
presentacion, etiquetado y proteccion de las indicaciones geograficas de los
productos vitivinicolas aromatizados, y por el que se deroga el Reglamento
(CEE) no 1601/91 del Consejo.

6.4 EPILOGO

Hemos comprobado como el comercio exterior es un factor muy importante a la hora
de tener en cuenta con que paises trabajaremos ademads de las marcas espafiolas
habiendo estudiado cual ha sido la produccién global, reflejo del consumo y la cultura
gue se ofrece en cada uno de los paises que han sido analizados.

También hemos analizado cuales han sido las diferencias entre adquirir directamente
al fabricante o a través de un intermediador distribuidor, los cuales tienen unas
diferencias significativas como el reparto a domicilio, promociones especiales, o la
posibilidad de optar a otro tipo de productos en este caso de importacién para el caso
de los distribuidores comerciales, los cuales hemos llevado a cabo un estudio de cuales
serdn los mejores para empezar con la actividad. Ademds gracias al estudio de la
gestion de la importacién comprobamos como el nivel general de importaciones ha
crecido en nuestro pais, pese a ostentar unos niveles realmente bajos en comparacion
con el conjunto de los paises que también estdn involucrados en el sector vitivinicola.
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Es importante siempre obtener la mejor condicién posible a la hora de negociar el
precio de compra con los distribuidores, ya que en la mayoria de los casos estos tienen
mucho poder de negociacién gracias al volumen de material que manejan y la gran
cartera de clientes de la que disponen
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7. ANALISIS DEL MARKETING

7.1 INTRODUCCION

Gracias a este apartado, pondremos solucion a incertidumbres como el
establecimiento de los precios, elegir cuales seran los canales de distribucion y
también las técnicas de comunicacion que resulten mas beneficiosas a la hora de
mostrar el producto al cliente y nazca el deseo de adquirirlo en este. Para cumplir con
este objetivo deberemos de conocer cuales seran las preferencias y gustos de los
consumidores para actuar en consecuencia, y para ello estudiaremos la segmentacién
de mercado apropiada para nosotros y seleccionaremos nuestro publico objetivo.

Tras esto definiremos nuestra idea de imagen de marca para captar la atencién del
cliente donde presentaremos el logotipo creado para la ocasidn y a continuacidn nos
centraremos en el Marketing MIX y en sus representativos elementos como son el
Precio, el Servicio, la Comunicacién y la Distribucidn, herramientas que tras haber
realizado su pertinente estudio, nos ayudaran a alcanzar los objetivos propuestos por
la empresa.

Después de haber desarrollado todas estas utilidades, lograremos un mejor
posicionamiento estratégico en nuestro mercado con el que con el debido esfuerzo
conseguiremos mantenernos y llegar a ser lideres locales.

7.2 SEGMENTACION Y PUBLICO OBJETIVO

Este es uno de los puntos mas importantes a la hora de llevar a cabo un analisis del
marketing, cuanto mas estratifiquemos y fraccionemos nuestros niveles de clientes,
mas facil sera saber a que grupos dirigirse, y tratar de ampliarlo para poder cubrir el
mayor numero posible de segmentos de mercado. Todos estos segmentos susceptibles
de adquirir nuestros productos seran nuestro publico objetivo y serdn necesarios una
serie criterios para poder identificarlos. Gracias a estas técnicas de segmentacion,
podremos detectar nuevos nichos de mercado, asi como ganar ventaja competitiva, ya
gue de alguna forma quitas clientes a otra empresa, y también generaremos fidelidad
con los clientes. A continuacidon dividiremos los estratos gracias a los criterios
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pertinentes para ello:

Segln los criterios geograficos, nos centraremos bdsicamente a la ciudad de Valencia
en su totalidad, tratando de promocionarnos por toda ella, pero concretamente
dedicaremos nuestro esfuerzo a centrar nuestra clientela mas habitual en el propio
barrio de Ruzafa donde se sitla nuestra actividad y alrededores, en general la zona sur
de Valencia y toda la gente que alli habite. El area da cobijo a todo tipo de gente, y
nunca discriminaremos un cliente, pero es conveniente tener en cuenta que el poder
adquisitivo de la zona es el correcto para poder pensar en futuro con nuestra empresa.

En principio, no pretendemos dar un servicio en red, por lo que en términos
geograficos no tenemos nada mds que anadir.

El siguiente de los criterios sera el criterio demografico, el cual se basa en el estado
laboral y civil del individuo asi como en su edad. Dependiendo de la edad, nuestro
publico lo formaran las personas que se encuentren en la franja entre los 18 y los 85
anos. Todas estas personas serdn susceptibles de percibir nuestros servicios. En
concreto podremos definir 3 grupos potenciales segun la edad, los cuales serian:

* El grupo de personas que se encuentran entre los 27 y 39 afios de edad, seran
jévenes bien retribuidos interesados por esta bebida, y dependiendo de otros
factores como veremos a continuacidn es uno de los estratos a tener en cuenta
en este aspecto, y serd el publico por el que mas intentemos ampliar nuestro
mercado

* La franja entre los 40 y los 60 también es importante debido a que es la
principal consumidora de vino, pero por motivos de comodidad en muchas
ocasiones prefieren consumir el vino comprado en grandes superficies o
consumirlo en un restaurante, o quizas porque no poseen del tiempo necesario
para adquirir en una vinoteca. En el caso de que sean interesados en el tema,
también tendremos que prestar atencién a este grupo.

* Las personas entre los 61-85 afios de edad seran nuestro principal publico
objetivo y gracias al cual pretendemos facturar el maximo numero de botellas
vendidas. Gracias a nuestro modelo de negocio en el que bajaremos los
margenes para ofrecer un producto econdmico, existen muchas personas de
esta edad que han perdido mucho poder adquisitivo pero les gusta poder
comprar esta bebida, por lo que pensamos que acudiran a nosotros.

Respecto al sexo como variable a la hora de segmentar el mercado, pensamos que es
indistinto diferenciar entre hombres y mujeres en este caso. Légicamente durante la
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historia sabemos que el hombre ha consumido mas vino, o ha sido la imagen que
hemos percibido, y para el ultimo de los estratos referentes a los grupos de edad de
poblacién notaremos una notable diferencia entre hombres y mujeres al entrar por las
puertas de nuestro establecimiento. No siendo asi para el estrato de las personas mas
jovenes, que al ser mas modernas de pensamiento las mujeres compran vino y cada
vez son mas las que se involucran en conocer el producto.

El estado civil también serd importante, pues pese a que sea esto resulte indiferente
frente al deseo de compra, se nota cierto aumento entre la gente soltera a entrar en
este tipo de establecimiento. Trataremos de abarcar cualquier clase de consumidor
indistintamente.

Otro criterio para estudiar la segmentacion del publico objetivo es el criterio
socioecondmico que tendra en cuenta la posicion social del individuo y su poder
econdmico. En este caso, la primera variable seria indiscutiblemente el poder
adquisitivo del consumidor. Aunque tratemos de ofrecer los precios mas bajos en
nuestro mercado potencial, la tipologia del producto requiere en muchos de casos de
un cierto nivel de poder econémico, por lo que nuestro publico lo formaran las
personas con una renta media- alta o alta. Aun asi siempre intentaremos involucrar a
todo cliente potencial de conocer nuestro producto y la diferencia de precios que
existe con la competencia, para que al percibir esto se interese por la compra de
alguno de los articulos que tenemos. En este sentido también el tipo de cultura que el
cliente posea, serd un factor clave para la seleccién de nuestro publico ya que
dependiendo de ella se consume mas o menos vino, por lo que trataremos de acercar
cada una de ellas a nuestro producto.

El siguiente serd el criterio psicoldgico el cual se centra en los intereses y la
personalidad del cliente. Para nuestro caso creemos que cualquier criterio psicolégico
es aceptable de ser parte de nuestro publico objetivo. Segun la frecuencia de compra
por ejemplo, aquellos clientes que vengas mds a menudo al establecimiento, sabemos
gue seran los mas fieles y seran los que mas tratemos de fidelizar, invitdndoles a catas
o realizando descuentos, y respecto a la personalidad del consumidor esta influye en
su estilo de vida, el cual no sera un factor a tener en cuenta ya que nuestro tipo de
producto es una cuestién de preferencia.

ANALISIS DEL SERVICIO Y DIAGRAMA DE FLUJOS

A la hora de crear valor afiadido, es realmente significativo el hecho de ofrecer un
servicio adicional a la mera compra del producto para satisfacer las necesidades de los
clientes y que quieran repetir experiencia por lo que serd imprescindible analizar todos
los aspectos de nuestro servicio sobre todo aquellos en los que podemos mejorar y los
gue sean buenos ampliarlos.
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El correcto asesoramiento y trato con el cliente serd necesario para crear un ambiente
familiar y de amistad, donde el consumidor se sienta en confianza de hacer las
preguntas que mas le preocupen sobre el producto que estd dispuesto a adquirir, o
preguntas de otra indole relacionadas con el mundo del vino, a las cuales estaremos
encantados de responder ya que es parte integra de nuestras tareas ofrecer un
asesoramiento completo. Automatizar los procesos sera bdsico para crear un valor
anadido en el servicio, por lo que excelencia y rapidez seran las dos reglas que regiran
nuestra estancia en el establecimiento, para poder transmitir al cliente el mejor
servicio perceptible, y poder diferenciarnos del resto de tiendas similares de alrededor.
Por ejemplo, si existe tan solo un cliente en el interior de la tienda, pasaremos todo el
tiempo disponible ayudandole a elegir producto y transmitiendo confianza hacia el
cliente, por el contrario, si se encontrara mas de un cliente, ayudariamos a cada uno el
tiempo necesario hasta que se hayan solventado las dudas de cada consumidor, para
asi poder pasar a asistir al siguiente. A continuacidn podemos ver el diagrama de flujos

gue representara nuestra actividad en el establecimiento.
Figura 9: Diagrama de flujos

DISTRIBUIDOR [ RECEPCION
PRODUCTO — COVPROBOCN

RECOGIDA COMPROBIOCN RECEPCION
FABRICANTE | = RSTat * PRODUCTO |\

: PRODLCTO COLOCACION
ATENCIONAL (—
| e CLIENTE [ o QLU ESTANTERIAS
VWA N gy (R N

PROXIMO CLIENTE

NOVENTA L]

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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Un buen servicio comenzara desde el principio, y gracias a este diagrama de flujos
tendremos mas claro cuales son las actuaciones a tomar en cada momento para asi
sistematizar estas acciones. Para empezar dependiendo de si nosotros traemos el
producto o de si es el distribuidor el que nos lo trae lo mas importante sera cerciorarse
de que recibimos lo acordado con el proveedor. Tras realizar esa tarea, llevaremos
todo el material recibido al almacén clasificandolo como sea debido dependiendo de si
es tinto, blanco, etc. Después tendremos que decidir cuales de las botellas que hemos
recibido serdn las que lleven un descuento o promocién para colocarlas debidamente,
o si directamente las pondremos en las estanterias de forma mas estandar.

Tras realizar la actualizacion del inventario, el producto estara listo para la venta al
cliente. Es imprescindible tratar de asistir a este de forma adecuada e intentar llevar a
cabo la venta, cobrarle, entregarle la factura y dedicarnos a repetir este proceso.

También como dijimos anteriormente los tiempos de espera dependerdn de la
afluencia de la clientela, prestandole todo nuestro tiempo disponible al cliente en caso
de que estuviera solo, y en caso de que hubiera mas en la sala, se intentaria llevar a
cabo la venta y pasar a atender a otro cliente.

7.3 IMAGEN DE MARCA

A la hora de presentarse como empresa al cliente, es imprescindible mostrar la imagen
qgue se quiere proyectar con coherencia, retransmitiendo los valores por los que se
mueven las personas que estan detrds del proyecto.

Hemos disefiado un logotipo para el negocio Mar de Vi, que presentamos a
continuacion:
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Figura 10: Logotipo Mar de Vi

A%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Este disefio de alguna forma representa la sencillez con la que nos queremos presentar
al publico que sera la base de nuestra supervivencia, para ello, hemos utilizado trazos
de pincel, para resaltar el aspecto humilde con el que conceptualmente nos queremos
identificar, para dar a entender que disponemos de los precios mas econdmicos
comparativamente hablando. Tampoco hemos utilizado mas ornamentaciéon, muy
propio de este tipo de negocios e industria utilizar imagenes de tiempos pasados
evocando de alguna forma poderio, nosotros intentaremos ofrecer la sencillez que
demanda la clientela hoy en dia, por lo que es un logotipo moderno y escueto, para
una rdpida aproximacion a los ojos de quien este interesado en entrar al
establecimiento. Toma la forma de caligrama, lo que significa proyectar un dibujo, y en
lugar de tomar trazos, tomar texto para crear la silueta de la forma, por lo que
concentras en una imagen, tanto el nombre de la empresa, como lo que vende. El
nombre Mar de Vi da a entender, el mar como gran magnitud a la hora de elegir
variedad entre los vinos, y esta compuesto en idioma valenciano para aproximarnos
mejor al publico local.

7.4 PRECIO

Dentro del Marketing MIX, una de las variables, por no decir la mas importante es la
del precio, y es la que reflejard nuestra estrategia de posicionamiento en el mercado.
Sera una variable a la que le prestaremos la maxima atencidn y serd parte integral de
nuestra politica de marketing, que esta enfocada hacia los precios econdmicos en lugar
de del producto de lujo, aunque siempre dispondremos entre las existencias de las
mejores botellas del mercado aunque sea en bajas cantidades para dar un servicio
integral éptimo en todas las circunstancias.
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En el momento de la fijacién de precios, lo primero que hay que planificar es cuanto
nos gastaremos nosotros en adquirir primeramente ese producto, y bajo que volumen
nos realizarian descuentos para asi poder comerciar con el. Cabe decir, que los precios
de los que hablemos seran unitarios aunque habitualmente nos efectuasen descuentos
por volumen, por todo esto, serda parte de la fijacién de precio negociar con el
proveedor las mejores condiciones posibles para la compra, y poder negociar también
los plazos de pago que trataremos de atrasar lo maximo posible para asi hacer crecer
nuestra tesoreria de forma considerable.

Es muy importante ademas tener en cuenta el factor climatoldgico en este tipo de
producto que es el vino, que al venir de un fruto depende de las inclemencias de la
naturaleza, y lo que un afio una marca puede ser un vino excepcional otro afio quizas
no contenga la calidad que se esperase de el, o incluso no obtener cosecha alguna en
determinados afios. En relacién a este aspecto sera importante siempre conocer el
precio al que la competencia establece sus precios, para llevar a cabo nuestra politica
de precios bajos y asi poder hacer frente a nuestros rivales, con los que comenzaremos
una guerra de precios para posicionarnos en el mercado.

Nuestro producto se caracterizar por albergar marcas conocidas peor no muy
exploradas por las Denominaciones de Origen que elegimos, por lo que mucha de
nuestra variedad no se encontrard en otros establecimientos de la localidad, por lo que
hemos elegido productos comparables con otro de los rivales para poder establecer los
precios en funcion de la competencia. Para esto hemos elegido a uno de nuestros
competidores mas directos como es Bodegas Biosca para hacer una comparacion
directa y también el precio ofrecido por los intermediadores en Internet, que
normalmente ofrecen los margenes mas bajos. Ademads, hemos incluido el precio de
coste para hacernos una idea del precio de venta que nosotros fijaremos en nuestro
establecimiento. En concreto, queremos establecer un margen porcentual del 30%
sobre le precio de compra, que lédgicamente sera variable dependiendo del volumen o
los descuentos que nos hayan ofrecido. De esta forma, la siguiente tabla representara
los precios anteriormente comentados en funcion del tipo de producto con el que se
va a trabajar, clasificdndolo en vino tinto de calidad, tinto econémico, blanco, cerveza
de importacion, y otros productos (Cavas, rosados, vinos de aguja, sidras, etc.)
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Tabla 10: Precios Competencia

Vino Tinto Calidad

Competencia Directa

Venta On-Line

Precio de Coste

Vega Sicilia Valbuena 52 Afio

96,00 €

90,00 €

73,00€

Carmelo Rodero Crianza 2011

24,00 €

17,00€

15,00 €

Vino Tinto Econémico

Competencia Directa

Venta On-Line

Precio de Coste

Alcefio Monastrell 12 meses 2011 16,00 € 9,95 € 8,50 €
Protos roble 2012 9,50 € 7,50 € 6,00 €
Vino Blanco Competencia Directa Venta On-Line | Precio de Coste
Pazo de Seoane 2013 12,00 € 8,60€ 7,40€
Sanz verdejo blanco 2013 8,70€ 6,50 € 5,80 €

Cerveza Importacion

Competencia Directa

Venta On-Line

Precio de Coste

Septem Friday's 33cl. 3,50€ 2,50€ 1,80 €
Galana Num. 5 75cl. 8,20€ 6,50 € 5,70 €
Otros Competencia Directa Venta On-Line | Precio de Coste
Vifia sastre rosado 2012 16,00 € 9,95 € 8,00 €
Raventds i Blanc de la finca Cava 2009 19,20 € 15,80 € 14,20 €

Fuente: Bodegas Biosca, Distintas tiendas Online, Elaboracion propia, 2014.

Dados estos precios, para nuestra politica de establecer alrededor de un 30% de
beneficio sobre el margen de ventas, que esta a camino medio entre lo que ofrece
actualmente nuestro competidor fisico mas directo, y la media de precios online , que
son basicamente los mismos indistintamente la pagina web en la que nos
encontremos. Muchas veces estas paginas web son llevadas por grupos de
distribuidores que se benefician de las cantidades de stock que tienen disponible, de
ahi que la venta resulte tan barata, ofreciendo en multitud de ocasiones descuentos
por la venta de packs de 6, o 12, que nosotros para segun que marcas también
llevaremos a cabo.

De esta forma, para estos precios, el precio de venta aproximado que Mar de Vi
ofrecera serdn los siguientes:
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Tabla 11: Precios de Venta Mar de Vi

Precio de coste| P.V.P
Vega Sicilia Valbuena 52 Ao 73,00 € 94,90 €
Carmelo Rodero Crianza 2011 15,00 € 19,50 €
Alcefio Monastrell 12 meses 2011 8,50 € 11,05 €
Protos roble 2012 6,00 € 7,80 €

Pazo de Seoane 2013 7,40 € 9,62 €

Sanz verdejo blanco 2013 5,80 € 7,54 €
Septem Friday's 33cl. 1,80 € 2,34 €
Galana Num. 5 75cl. 5,70 € 7,41 €
Vina sastre rosado 2012 8,00 € 10,40 €
Raventds i Blanc de la finca Cava 2009 14,20 € 18,46 €

Fuente: Elaboracion Propia, 2014.

Como vemos nuestros precios seran lo mas competitivos posibles pese a que se traten
de aproximaciones en este caso, y serd la forma en la que penetremos en el mercado
de una forma eficaz y rdpida, conjuntamente con la apropiada publicidad, trataremos
de posicionarnos como lideres en precios.

Cabe decir que los articulos mostrados en las tablas se tratan de productos
representativos del tipo de vino o producto del que se estd estudiando, dependiendo
de la media de calidad relacionado con su precio, independientemente de la D.O. o la
forma en la que la bebida ha sido producida.

7.5 COMUNICACION

Esta variable del marketing mix es la que se dedica a dar a conocer directamente el

producto al publico, con una serie de técnicas como pueden ser la publicidad, los

descuentos, las promociones especiales, y ayuda a transmitir lo que la empresa quiere
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promover y dar a conocer para asi establecer relaciones con el cliente y comenzar asi
con las ventas.

Una buena estrategia de comunicacion ha de ser llamativa para el cliente para que
este asi se percate de la imagen a mostrar, y mostrar nuestra politica de precios para
que este se influencie de la imagen de la empresa y piense en adquirir nuestros
articulos.

La primera forma de darnos a conocer sera publicitdndonos en las paginas web sobre
planes que hacer en la ciudad y similares redes sociales asi como lugares a los que ir,
por lo que sera necesario crear una pagina de Facebook para asi ponernos en contacto
primeramente con nuestras personas conocidas, pero también crear una amplia red de
contactos, ya que gracias a esta herramienta podremos ponernos en contacto con los
amigos de nuestros amigos, por lo que la concienciacidn sobre la existencia de nuestra
empresa se multiplicara rapidamente. Gracias a esto, quien entre en esta pagina podra
conocer rapidamente nuestra ubicacidn y las formas mas rapidas de acceder, ademas
actualizaremos constantemente, cargando fotos con las nuevas adquisiciones que
estaran disponibles a la venta, o fotografias también de los escaparates de los que
hablaremos a continuacién. También realizaremos carteles con un disefo grafico
singular sobre las catas que vayan a ser organizadas y las publicitaremos debidamente
en esta pdgina de Facebook para que todas las personas de nuestra red queden
enteradas de este evento. También nos publicitaremos en revistas especializadas y de
hosteleria, para darnos a conocer también a las personas andnimas que estan
interesadas en el vino y quieren probar cosas nuevas.

Respecto a las catas de vino, las organizaremos y las publicitaremos a través de
Internet y también asocidandonos con los locales de alrededor de la calle como bares,
panaderias, tiendas de ropa, locutorios, restaurantes, establecimientos de comida
rapida, etc. Existiran catas bajo precio y otras que seran gratuitas para publicitarnos y
en las cuales probaran vinos que se encuentren en promocion, de esta forma podran
adquirirlas al final del acto, en el cual compraremos o contrataremos un catering
seleccionando alimentos que acompafien para cada tipo de vino. Segmentaremos
estos eventos en funcion del publico al que nos queremos centrar, de forma que si la
cata se centra en un tipo de vino de un precio un poco mas elevado la
promocionaremos entre los clientes que nosotros ya conocemos que estan dispuestos
a desembolsar esa cantidad dineraria, mientras que para las catas de vinos mas
jovenes, es decir mas econémicos y por lo tanto dedicados a un publico mas joven
valga la redundancia, por lo que la publicidad se centrard mas en Internet y las redes
sociales. En estas catas se comentara la calidad del vino, sobre su sabor, textura, y
olfato en nariz, sobre su composicién y la forma en la que ha sido producido, y en
muchas ocasiones se acompafara de los propios fabricantes y gestores de la bodega
los cuales seran ellos mismos quienes hablen de su propio producto, lo que serd un
valor afadido considerable que el consumidor sabra apreciar.
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Otra actividad que sera de importancia para mantener la fidelidad de los clientes sera
organizar cursos sobre produccion, composicion y concienciacion del sector, que
tanto ha acompafiado a este pais durante toda sus historia y tanta gente ha formado
una vida alrededor de esta industria. En esta actividad, nuestro socio José Martinez
Lopez serd el que conduzca estos cursos gracias a su experiencia en la producciéon de
estos caldos y toda una vida de labor en el campo y habiendo estudiado la carrera de
enologia, es el perfecto candidato para ostentar este puesto. También tendremos a
nuestro favor el poder llevar al establecimiento a otros endlogos, o personalidades del
sector para llevar a cabo cursos y conversaciones, que siempre son del agrado del
amante del vino.

Ya que en muchas ocasiones haremos visitas a ferias del sector, pese a que nosotros
no seamos quienes se publiciten en esos eventos, si que podremos ponernos en
contacto con todo tipo de gente de la industria que podran ayudarnos en un futuro, y
siempre que podamos ofreceremos nuestra tarjeta de empresa para que nos tengan
presentes, por ejemplo un restaurante que quiera adquirir cierto articulo en concreto,
0 personas que estén interesadas en visitar nuestro local.

En los escaparates del establecimiento crearemos escenas con imdgenes impactantes
para el viandante, que llamen su atencidn y les apetezca quedarse parado vy
contemplarlo. Esta es la forma idonea para que se tome su tiempo y pueda observar
asi los precios que ofrecemos los cuales seguro le resultaran muy suculentos si divisa lo
gue andaba buscando. Disponemos de dos escaparates en la tienda, uno que mostrara
la parte trasera de una de las estanterias del interior, donde mostraremos con motivos
florales las botellas que estan de oferta o descuento, situando carteles notoriamente
mas grandes para la facil percepcidén del consumidor, y conseguir asi que se sienta
atraido y lleve a cabo la compra. En el otro escaparate, se mostraran imagenes mas
elaboradas con alguna ornamentacidon y quizds alguna figura decorativa, también
mostrando las cajas enteras que estan en promocidn, apilando estas una encima de la
otra y también mostrando carteles con el precio de venta, antes, y después de la
promocién.

También cabe decir que es vital en el aspecto de la comunicacidon la forma en la que
trataremos con nuestro publico, es decir, la atencion al cliente. En nuestro caso es
nuestra mejor baza, ya que si de algo nos distinguimos con el resto de nuestros
competidores es en el precio, también deberemos de competir con las tiendas de
venta online, por lo que el trato personal sera de vital importancia para el éxito de
nuestra empresa. Segun el tipo de cliente que se aproxime al establecimiento,
adoptaremos un rol u otro , tratando de usted a las personas de edad adulta o
avanzada y tuteando a los jovenes interesados en adquirir nuestros productos. En este
sentido la educacion es una premisa que deberemos de cuidar siempre, ya que pese a
que solo estén echando una ojeada a la tienda y no quieran comprar nada, deberemos
de intentar siempre adoptar una postura amigable, en la que demos a entender
nuestra pasién por el producto, por lo que quizds un cliente que no estuviese
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interesado en adquirir ningun producto acabe interesandose por algo en concreto.
Esto se lleva a cabo gracias a técnicas de sutil persuasién, en las que sin llegar a
agobiar o incomodar al cliente, intentaremos hacer ver la relacion calidad-precio de la
que disponemos, en el caso que veamos que no estuviese perceptivo, le invitariamos a
que se apuntara a alguna de nuestras catas, para que tenga presente nuestra oferta en
caso de que quisiera proceder a una compra futura. Para los clientes ya conocidos,
actuaremos también de la misma forma, siempre con un grado de confianza mayor y
para aquellos asiduos siempre les proporcionaremos una pequefia cata, considerada
como obsequio de prueba y testeo, para que viera si es de su agrado; esta serd una
técnica muy importante a llevar a cabo puesto que es una sugestion directa al cliente,
pudiendo probar directamente el producto antes de consumirlo. Esta sera una
actividad que a la larga reportara beneficios, ya que se lo ofreceremos tan solo a
clientes que tengan una frecuencia de compra relativa.

En relacién a las promociones de ventas, diremos que estas se realizaran en funcién
de la negociacion previa con el proveedor en cuestidén, que en muchos casos habrd que
renegociar. Para adquirir unos buenos precios con los proveedores, es imprescindible
tener un conocimiento total sobre el campo en el que se trabaja, por lo que si por
ejemplo nosotros confiamos plenamente en que en cierta bodega en concreto, la
afiada sera excelente gracias al seguimiento de sus vifiedos, sus fincas, y su trayectoria,
trataremos de hacer una oferta en una época muy temprana del afio, donde el
fabricante se asegure ya la venta de parte de su producto, y nosotros podamos
abaratar nuestros costes gracias a las buenas predicciones. Los fabricantes bajaran sus
precios para asegurarse un beneficio, debido a que en ocasiones el tiempo no
acompania las cosechas, y podria estropearlas o echarlas a perder.

Gracias a estas acciones podremos acceder a unos precios de venta realmente bajos,
donde pese a que no sean productos tan reconocidos por el cliente estandar, seran
vinos de calidad a precios bajos. El tipo de promocién que llevaremos a cabo sera en la
mayoria de los casos la de descuentos por volumen, en la que ofreceremos cajas de
seis botellas del mismo articulo, a un precio mucho mas reducido, llegando en algunos
casos al 50% de su precio en el caso de que se contara de forma unitaria. Para los
productos que sean mas caros, se llevaran a cabo obsequios también, como copas de
cristal especial para la degustacidn del vino, invitaciones a catas selectivas, u otro tipo
de actividades. También realizaremos descuentos especiales para los restaurantes que
estuviesen interesados en hacer compras mas voluminosas, por lo que colocariamos el
producto del que mas dispusiésemos, que serian las bodegas con las que mas
trabajdsemos y mas conociésemos debido a que serian con las que mejores precios
conseguiriamos.

Ademads de todo esto cierto material lo reservaremos para sortearlo entre los clientes

gue deseasen inscribirse en el, ya fueran cajas de madera conteniendo varias botellas,
o vinos Gran Reserva o calidad superior.
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Por ultimo, también organizaremos viajes y visitas a las bodegas mas significativas y
gue mas experiencia ofrezcan a sus clientes. Pondremos en contacto a los interesados
y los inscribiremos en una lista para la contratacion de un autobus, y lo hablaremos
con la bodega para proceder con la visita y establecer las condiciones y como se llevara
a cabo el pago. También se organizara cuales serdn las actividades a llevar a cabo, que
en muchos casos se acompafiara de excursiones por el campo, u otro tipo de
actividades como senderismo, viajes culturales, gastronémicos, etc.

7.7 DISTRIBUCION

Esta variable es la que se encarga de la manera en la que nuestro producto llega al
consumidor final, pasando por todos los canales de distribucién involucrados en este
sistema, en el que cuanto mas corto sea, mas calidad se podra ofrecer al menor precio,
siempre que ello sea posible. En nuestro caso y como ya advertimos en capitulos
anteriores, nuestro producto llegara a nosotros de dos formas muy diferenciadas. Para
el primero de ellos seremos nosotros quienes vayan en busca del producto al punto de
fabricacion en concreto, y de ahi tras haber realizado la negociacién lo traeremos
nosotros directamente, o lo contrataremos con una empresa de transporte, en la que
dependiendo de los costes de llevarlo a cabo, lo contrataremos o no. La otra forma de
hacer llegar el producto sera mediante distribuidores oficiales, los cuales tienen una
lista de los vinos mas reconocidos y significativos de todas las regiones de Espafia y
también del extranjero, por lo que su adquisicion serd mucho mas facil de esta forma.
El inconveniente radica en que esta forma de distribucién hace que los precios se
inflen y no podamos rebajar tanto los precios como seria de nuestro agrado, por lo que
trataremos de minimizar esta forma de proveernos, optando por la adquisicién directa
cuando las circunstancias lo permitiesen, ademas que es la forma en la que mejores
condiciones y precios podremos obtener. Asi, hemos establecido que nuestra forma de
distribucién sera el canal indirecto ya que nosotros ponemos en contacto el
consumidor final con el fabricante, pudiendo haber mas intermediarios en el proceso.

El canal de distribucion terminara pues en el cliente, el cual podra divisar el producto

final en la tienda directamente, en los escaparates o en nuestra pagina de Facebook, y
pasara a decidir si esta interesado en su compra o no.
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7.8 EPILOGO

En este capitulo referente al marketing, hemos hablado primeramente sobre la
seleccion de nuestro publico objetivo el cual estara basado principalmente en
personas adultas o de edad avanzada, los cuales tienen una cultura arraigada del vino,
y también los jévenes que quieran disfrutar de el a los econdmicos precios que
nosotros ofertaremos. También hemos estratificado el publico en una base de criterios
tanto personales como objetivos como su situacién econdmica, el estado civil o el tipo
de cultura al cual pertenezca.

Después hemos analizado cual seran las pautas para el correcto servicio que debemos
ofrecer al cliente, disefiando el diagrama de flujos que los trabajadores-socios haran
uso para le correcto funcionamiento de la empresa y sea percibido por el cliente. La
calidad maxima en el servicio sera siempre una prioridad junto con el asesoramiento
continuo.

Respecto a la politica de precios que llevaremos a cabo en el marketing mix, hemos
establecido que deberemos de fijar margenes de alrededor del 30%, los cuales son mas
bajos que los de nuestra competencia fisica mas directa, sin poder competir con los
precios de internet, pero tratando a la clientela de la mejor forma posible con las
debidas maneras para que estos quieran repetir experiencia. Para ello la promocion y
la publicidad sera esencial, habiendo comentado cuales seran las acciones que
llevaremos en este aspecto para darnos a conocer al mayor numero de personas
posibles y hacer crecer nuestro negocio.
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Capitulo 8
ANALISIS FINANCIERO
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8. ANALISIS FINANCIERO

8.1 INTRODUCCION

En este apartado nos dedicaremos a realizar un analisis econdmico- financiero
hipotético de la empresa Mar de Vi, con ello conoceremos su viabilidad econdmica asi
como los datos relevantes para el buen funcionamiento de esta.

Se trata con ello de realizar un estudio que sirva no solo para conocer la inversion
inicial y los métodos de financiacién para llevarla a cabo sino ademdas mantener un
control sobre los diferentes ratios que nos ayudaran a comprender mejor la situacion
en lo referente a rentabilidad y solvencia, para ello dispondremos del balance de
situacion y la cuenta de pérdidas y ganancias para poder calcular dichos ratios, ademas
para todo ello barajaremos tres escenarios distintos que son el realista, el optimista, y
el pesimista.

También utilizaremos otras técnicas para la ayuda financiera de la empresa, calculando
el umbral de rentabilidad, que nos indicard a partir de qué momento nuestras
inversiones resultan provechosas, asi como el andlisis de VAN y TIR. con los que
ampliaremos dicha informacion.

Por ultimo, también confeccionaremos el calendario de implantacion y el diagrama de

Gantt que nos mostrara el tiempo de dedicacion necesario en cada actividad en el
lugar de trabajo desde el inicio del proyecto.
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8.2 BALANCE Y CUENTA DE RDO. PROVISIONAL

PREVISION DE VENTAS

Para conocer una prevision hipotética de los ingresos para confeccionar el balance de
situacion, debemos realizar una previsién de ventas con los productos que ofertamos en la
tienda, con una aproximacion de las ventas que tendremos dependiendo del articulo.

Por simplificar en este aspecto, dividiremos nuestros productos en cuatro categorias las cuales
son: Tinto Calidad, Tinto Econédmico, Blanco y Cerveza Importacién. Debido a la gran variedad
de productos y precios de los que disponemos propondremos una aproximacion del precio
medio de estas cuatro categorias para proceder a su analisis.

También eliminaremos de la férmula Tinto Calidad a los vinos selectos o de autor debido a que
podrian desvirtuar el analisis que nos concierne, por lo que estos junto al cava y la sidra, los
incluiremos en la quinta categoria de Otros, la cual también incluye otro tipo de vinos como el

rosado o articulos como el champagne.

Asi pues, nuestros costes aproximados vendrian dados por los siguientes datos:

Tabla 12: Precio de Venta aproximado

Precio Coste Precio Venta
Tinto Calidad 14,50 18,85
Tinto Econémico 5,30 6,89
Blanco 6,20 8,06
Cerveza importacion 2,50 3,25
Otros 9,00 11,70

Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.

Para estas estimaciones hemos supuesto un margen en el comercio minorista del 30% con el
cual intentaremos hacer frente para asi poder ofrecer caldos de calidad a precios econémicos.

Hemos calculado las previsiones mensuales de ingresos que supondrian la venta de estos
productos y esta ascenderia a un total de unos 1450 articulos vendidos por mes, los cuales se
desglosarian de la siguiente forma:
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Tabla 13: Composicién Producto

TOTAL
Tinto Calidad 35%
Tinto Econémico 20%
Blanco 20%
Cerveza importacion 15%
Otros 10%

Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.

De esta forma, proponemos 3 escenarios, Realista, Optimista y Pesimista para conocer la
prevision de ventas de “Mar de Vi":

Escenario Realista: En este sentido, podremos realizar una previsidon de los futuros ingresos
gue obtendremos de nuestra actividad econdmica. Asi para una venta de 1450 articulos en
general, 507, seran de Tinto de Calidad, 290 de Tinto econdmico, 290 de Vino Blanco, 208 de
Cervezas de Importacién y para finalizar con el resto de los productos arrojaria una cifra de 145
articulos vendidos segun un escenario realista.

Por lo tanto, multiplicando por sus precios de Ventas obtendremos una aproximacién mensual
de los ingresos: (507*18,85)+(290*6,89)+(290*8,06)+(208*3,25)+(145*11,7)= 16.294,95

Escenario Optimista: Para esta situacion, nos centramos en el aumento de las ventas si
hubiera una afluencia de clientes mayor dispuestos a comprar por un cambio en la voluntad de
consumo, por una razén u otra. Estimamos que este aumento en las ventas en una situacion
optimista sera alrededor del 20%, con lo cual, mensualmente se alcanzarian unos ingresos de
aproximadamente unos: (16.264,95*%1.2)= 19.517.94

Escenario Pesimista: En el peor de los casos, podria suceder que no existiera un éxito en las
ventas como el que esperamos, de esta forma las ventas disminuirian un 20% a partir del
escenario realista que anteriormente realizamos: (16.264,95*(1-0,2))= 13.011,95

También es de importancia para la inversion, los activos que la empresa utilizard en su
actividad y detallaremos a continuacién.

Respecto al alquiler del local, cabe destacar que este no formara parte del activo por lo que
seria un inmovilizado inmaterial. Los que si incluiremos seran entre otros la licencia de
actividades, los gastos de constitucion, y notaria que segun nuestras previsiones ascenderian a
1600€. También es importante el mobiliario para la tienda, asi como los equipos para procesos
de informacion y su software correspondiente por lo que ascendera a un total de 5.200€.
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Para calcular la amortizacidon supondremos los limites fiscales establecidos por el impuesto de
sociedades, asi para el mobiliario supondremos una vida util de 10 afos y para los equipos
para procesos de informacion de 5 afios. Ademas también realizaremos una reforma
sistematica del local debido a su condicion no funcional, entre la puesta a punto y las
instalaciones técnicas, como por ejemplo las neveras especializadas para la manutencion
adecuada de ciertos vinos supondran un coste de 8.500 € y formaran parte de la partida “Otro
inmovilizado material” y en este caso también serd amortizado a 10 afos.

Para calcular las existencias iniciales hemos hecho una aproximacién para una semana, ver
como evolucionan las ventas y en consecuencia ir haciendo pedidos, también es cierto que los
primeros pedidos no serdn la realidad de la empresa Mar de Vi, ya que para adquirir las
mejores botellas serd necesario tiempo y dedicacién, por ello, con esta aproximacion,
obtendremos una inversion de 2.660,44 € solo para comerciar con los primeros productos.

En cualquier caso la inversion inicial la calcularemos mensualmente.

Para finalizar, recordaremos que también debemos de tener en cuenta otros gastos como
serian los sueldos y salarios, los cuales serian de 1.980 € el suministro de agua y luz, el cual
ascenderia a 375 €, el alquiler del local, 500 € y los seguros necesarios para la actividad
econdmica, cifrados en 450 €

Es importante también como vamos a gestionar nuestro marketing, ya que es un apartado
importante para nuestra empresa también lo dotaremos con un presupuesto holgado,

destinados a la promocién del local, los cuales serdn de 700 €

Asi pues, el total de nuestra inversion seria la suma de estos gastos:

Gastos primer establecimiento -> 1.600 €
Mobiliario -> 3.625€
Otro Inmovilizado Material -> 8.500 €
Equipos procesos informacion -> 1.575 €
Existencias -> 10.641 €
Promocidn -> 700 €
Sueldos y Salarios -> 4.100 €
Suministros -> 375 €
Seguros -> 450 €
Alquiler -> 500 €

El cual ascenderia a un total de 29.946 € de Inversion Inicial, los cuales haremos frente con el
capital propio de los socios por una parte, y estudiaremos formas de financiacion como
veremos a continuacion.
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FUENTES DE FINANCIACION

Una buena financiacién puede suponer el éxito o fracaso de una empresa desde que es
concebida, en este caso es importante conseguir la mejor financiacion posible desde el
principio para no acarrear problemas de liquidez y poder poner la actividad en funcionamiento
de la forma mas correcta posible, por lo que aparte de la inversién propia de los dos socios,
deberemos de buscar fuentes de financiacidn alternativas.

De esta forma, la financiacidn interna de los socios sera de 10.000 € cada uno, lo que
supondra un total de 20.000 €. Recordemos que la inversidn inicial requerida serd de 29.946 €
por lo que sera necesario ademas una financiacion externa, como puede ser un préstamo ICO.

El instituto de Crédito Oficial es un banco publico con forma juridica de entidad publica
empresarial, adscrita al Ministerio de Economia y Competitividad a través de la Secretaria de
estado de Economia y Apoyo a la Empresa. El nacimiento del ICO tuvo lugar en 1971 como
entidad responsable de coordinar los bancos publicos existentes en ese momento. Su
estructura y funcionamiento se reguld en la Ley 13/1971, de 19 de junio, sobre Organizacion y
Régimen del Crédito Oficial.

Nos disponemos a pedir un préstamo a largo plazo de otros 20.000 €, de esta forma excluimos
los problemas de liquidez que pueda ocasionar la apertura de un negocio de estas
caracteristicas.

En nuestro caso optamos por un préstamo a cinco afios con un afio de carencia con un tipo de
interés anual del 5,461% el cual arrojaria este cuadro de amortizacién.

Tabla 14: Amortizacién Préstamo

Ao Cuota Interés Amortizacién Amortizado Pendiente
0 20.000,00
1 1.092,20 1.092,20 0,00 0,00 20.000,00
2 6.092,20 1.092,20 5.000,00 5.000,00 15.000,00
3 5.819,15 819,15 5.000,00 10.000,00 10.000,00
4 5.546,10 546,10 5.000,00 15.000,00 5.000,00
5 5.273,05 273,05 5.000,00 20.000,00 0,00

Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.

Conociendo estos datos, pasaremos a detallar el balance de situacién asi como la cuenta de
pérdidas y ganancias de la empresa, aunque antes deberemos de conocer cuales serdn tanto
los cobros y los pagos de la empresa totales para poder confeccionar dichos elementos.

138



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

Lo primero que debemos conocer sera la caja o presupuesto de Tesoreria, por lo que para ello
pasaremos a conocer cudles son los cobros y pagos de la empresa, comenzaremos con los

cobros.

Como ya especificamos anteriormente en nuestro escenario realista las ventas mensuales se
estiman en 16.264,95 €. A la hora realizar previsiones para los siguientes afios, supondremos
gue gracias a la recuperacion econdmica y la correcta gestion de la empresa, las ventas
crecerdn un 10% cada afo, como reflejaremos mas en los distintos estados financieros.

Respecto a los pagos se han tenido en cuenta todos los factores que afectan al célculo de este
factor, como son principalmente las existencias, los sueldos y salarios, los gastos financieros ,
el pago de los impuestos...También suponemos que los precios se elevaran debido a la
evolucion del mercado por lo que también sera reflejado en las tablas. Estimamos que este

aumento en los precios serd alrededor de un 2%. en los siguientes afios.
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Dicho esto, asi quedaria la tabla con los Cobros y los Pagos reflejados

Tabla 15: Cobros y Pagos

2015 2016 2017
COBROS 235.179,40| 214.697,34| 236.167,07
Ventas 195.179,40| 214.697,34| 236.167,07
Capital 20.000,00 0,00 0,00
Prestamos 20.000,00 0,00 0,00
PAGOS 188.542,00| 192.323,84| 196.164,81
SysS 49.200,00| 50.184,00| 51.187,68
Existencias 127.692,00| 130.245,84| 132.850,75
Promocién 700,00 725,00 734,00
Alquiler 6.000,00 6.120,00 6.242,40
Suministros 4.500,00 4.590,00 4.681,80
Seguros 450,00 459,00 468,18
OTROS PAGOS 27.294,43| 30.000,39| 39.308,13
Amortizacién 0,00 5.000,00 5.000,00
Gto.Financieros 1.092,20 1.092,20 819,15
Inv. Activo 13.700,00 0,00 0,00
IVA 8.943,35( 15.333,47( 19.248,21
Imp. Sociedades 1.958,88 8.574,72| 14.240,77
Comienzo Act. 1.600,00 0,00 0,00
TOTAL PAGOS 215.836,43 | 222.324,23 | 235.472,94
SALDO NETO 19.342,97 -7.626,88 694,13
SALDO ACUMULADO 19.342,97| 11.716,08| 12.410,22

Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.

Como vemos en la tabla las ventas han sido estimadas multiplicando los ingresos esperados
anualmente por 12, esto nos da una idea del volumen de negocio con que el que vamos a
trabajar en el futuro, ademds de esto contamos el primer afio con el préstamo obtenido asi
como la inversién interna efectuada por los propios socios.

En los pagos vemos como la cuenta mds abultada representa la de existencias debido a la
fuerte inversion que ha de realizarse continuamente y esperando tener una rotacion de activos
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favorable para poder rentabilizar y dinamizar estas existencias. Por su parte, los gastos como
suministros, seguros, alquiler, se han estimado linealmente respecto al afo.

La inversién en activo y los gastos de comienzo de la actividad se realiza tan solo el primer afio
y tiene un valor de 13.700 y 1.600 respectivamente que es compensado por el cobro del
préstamo, también cabe destacar que el primer afio no se amortiza este préstamo como se ve
en la tabla.

El impuesto de sociedades es considerablemente mas reducido que el resto de los afios debido
a que el primer afio de actividad se disminuye a un 15% sobre la Base Imponible que en
nuestro primer afio serd de 13.059,20 como veremos en adelante. El resto de afios se

impondra un tipo de gravamen del 25 %.

Mas considerable resulta sin embargo, el impuesto sobre el IVA, que debido a la gran rotacién
de activo que esperamos obtener se sitla a unos niveles a tener en cuenta, en este caso el IVA
con el que tratamos es el Tipo General al 21% para las bebidas alcohélicas.

BALANCE PREVISIONAL

Gracias a estos documentos que se integran en las cuentas anuales de la empresa, se puede
conocer la situacién patrimonial en la que se encuentra la empresa a final de cada afio, y
contiene tanto los derechos y bienes de esta, asi como sus obligaciones.

El balance esta formado por dos ideas bien diferenciadas, el Activo y el Pasivo. El primero es
donde se refleja lo que la empresa posee o dispone, tales como las existencias o el mobiliario,
dinero del que pueda disponer en un futuro, o el propio efectivo, por ello, son bienes y
derechos de los que se espera obtener un beneficio. Por otra parte, el pasivo refleja lo que la
empresa debe a otros, ya sean préstamos o impuestos, deudas con proveedores, etc. Es decir,
la forma en la que financiamos el activo del que disponemos.

Existe una parte adicional, llamada Patrimonio Neto que nos dice el Capital Social, que es lo
gue los socios aportan, asi como otras fuentes de las que dispone la empresa como podrian ser
determinadas subvenciones, las reservas, o los beneficios de ejercicios anteriores. Este se
calcula como la diferencia entre los Activos y los Pasivos.

Dentro de estos apartados existen clasificaciones mas exhaustivas, y realizando un analisis de

la composicién de estos apartados se puede hacer una valoracién de la situacidon patrimonial
de la empresa con la que poder tomar decisiones de ayuda o poder hacer calculos como los
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los primeros tres afios de su actividad.

Tabla 16: Activo previsional

2015 2016 2017

ACTIVO NO CORRIENTE
Inmovilizado Intangible 0,00 0,00 0,00
Inmovilizado material 13.700,00| 12.173,00( 10.646,00
Inversiones financieras a I/p 0,00 0,00 0,00
TOTAL ANC 13.700,00( 12.173,00( 10.646,00

ACTIVO CORRIENTE

Existencias 21.250,00( 20.400,00| 31.008,00
Deudores comerciales 0,00 0,00 0,00
Inv. Financieras c/p 0,00 0,00 0,00
Periodificaciones c/p 0,00 0,00 0,00
Efectivo 31.480,00| 42.080,00| 45.100,00
TOTAL AC 52.730,00 | 62.480,00| 76.108,00
TOTAL ACTIVO 66.430,00| 74.653,00| 86.754,00

Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.

Comenzamos con el Inmovilizado material correspondiente al activo no corriente, el cual es el
gue tiene una duracién de mas de un ano en el horizonte temporal de la empresa. Este tiene
un valor de 13.700 y vemos como disminuye cada afio debido a la amortizacidon y que esta
reflejado con estas ya restadas. Recordemos que este esta formado por el mobiliario, como
mesas, sillas, estanterias, aire acondicionado, etc., asi como los equipos informaticos y demas
utensilios. El Inmovilizado material supone la tercera masa patrimonial mas grande dentro del
activo.
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Por otra parte, las existencias, vemos que se sitian con un valor de 21.250 para el primer afo,
lo que supone una buena cifra muestra de la buena gestion del producto a la hora de moverlo

y obtener una rentabilidad por él.

En el ultimo apartado de “Efectivo y otros Activos Liquidos Equivalentes”, en el apartado de
Tesoreria observamos un valor de 31.480, en parte por la inyeccion de efectivo del primer afio
asi como por los buenos resultados obtenidos el primer aio. Es conveniente recordar la fuerte
inversion inicial con la que ponemos en marcha el proyecto, en un afan de obtener la mayor

cuota de mercado desde el principio para obtener beneficios desde el primer afio.

Por su parte, el Pasivo del Balance Previsional seria:

Tabla 17: Pasivo previsional

2015 2016 2017
PATRIMONIO NETO
Capital Social 18.000,00 | 18.000,00| 18.000,00
Reserva Legal 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Rdo. Del ejercico. 11.100,32| 22.796,48| 36.222,83
TOTAL PN 31.100,32| 42.796,48| 56.222,83
PASIVO NO CORRIENTE
Deudas a |/p ent. Crédito. 15.000,00| 10.000,00 5.000,00
TOTAL PNC 15.000,00| 10.000,00 5.000,00
PASIVO CORRIENTE
Deudas a ¢/p ent. Crédito 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Proveedores 6.386,33 1.523,05 1.282,96
Otros Acreedores 0,00 0,00 0,00
Hacienda Publica IVA 8.943,35| 15.333,47| 19.248,21
Periodificaciones a c/p 0,00 0,00 0,00
TOTAL PC 20.329,68| 21.856,52| 25.531,17
TOTALPN Y PASIVO 66.430,00| 74.653,00| 86.754,00

Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.
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En este apartado divisamos primeramente la seccion del Patrimonio Neto en el que
encontramos primeramente el Capital Social, en nuestro caso de 18.000; de los 20.000
aportados por los socios en primera instancia se destina el 10% a las reservas legales, asi como
los gastos de apertura que estaran incluidos en este caso.

Observamos como la cuenta “Rdo. Del Ejercicio” va aumentando progresivamente afio a afio
presumiblemente por las ventas incrementales y las buenas estrategias de promocién.

A continuacién, en el apartado de deudas a largo plazo del Pasivo No Corriente tenemos un
valor el primer afio de 15.000 correspondiente con el préstamo recibido por parte de la
entidad financiera para la puesta en marcha de la actividad econdmica; también encontramos
este valor disminuido a la cuota anual, en este caso de 5.000 en el Pasivo Corriente, donde
también se sitlan las deudas con los Proveedores, que son realmente minimas sobre todo
para el afio 2016 y 2017 donde se ha mejorado considerablemente la relacién con los
proveedores asi como la rotacion del activo y la logistica a la hora de realizar pedidos.

Para finalizar, Existen deudas con la administracion en este caso por el IVA con un valor
incremental cada ejercicio econémico.

Cabe destacar el aumento progresivo del Patrimonio Neto gracias al Resultado del Ejercicio de
cada aino, que resulta realmente positivo para este escenario realista. En los Anexos se pueden
encontrar los balances para tanto para el escenario Optimista, como para el Pesimista, los
cuales son proporcionalmente similares partiendo de unas ventas mds o menos abultadas en
consecuencia de cada escenario.

FONDO DE MANIOBRA

El fondo de maniobra se utiliza para conocer la situacion de liquidez de la empresa a grandes
rasgos, restando de la parte del Activo Corriente, el Pasivo Corriente, los recursos de los que
dispondriamos para saber si podemos hacer frente a todas las deudas que la empresa tiene

Tabla 18: Fondo de Maniobra

FONDO DE MANIOBRA
2015 2016 2017
32.400,32 | 40.623,48 | 50.576,83

Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.
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Puesto que nuestros valores son positivos, significan que la empresa puede hacer frente a sus
deudas a corto plazo con los activos a corto plazo de los que dispone, ya que el Activo
corriente es superior al Pasivo corriente, ademas al ser una diferencia considerable, nos
proporciona una situacion de confianza para proseguir con el negocio.

CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Supone una parte realmente importante de las cuentas anuales y su objetivo es el de dar
informacion sobre los resultados econdmicos de la empresa al momento de cierre del
ejercicio, y nos da una previsién de los beneficios o perdidas que se obtendran.

Partiendo de un valor como es el Importe Neto de la Cifra de Negocios, que representan los
ingresos obtenidos por ventas en el periodo, se van restando los diferentes gastos que la
empresa ha soportado como pueden ser las existencias, los pagos de los salarios, los gastos
financieros, etc. Generalmente, se muestran los Resultados de Actividades Ordinarias, que son
los que genera la empresa con la actividad normal a la que se ocupa, y el Resultado de
Actividades Extraordinarias, que son todos aquellos movimientos originados por otras
cuestiones como inversiones u otras actividades no relacionadas. Ahora pasaremos a analizar
la Cuenta de Pérdidas y Ganancias Previsional:

Tabla 19: Pérdidas y Ganancias

2015 2016 2017

INCN 195.179,40| 214.697,34| 236.167,07
Aprovisionamientos 127.692,00| 130.245,84| 132.850,75
Var.Existencias -10.641,00| -10.641,00| -10.641,00
Gtos.Personal 49.200,00 50.184,00 51.187,68
Gtos.Explotacién 13.250,00 11.894,00 12.126,38
Amort.Inmov. 1.527,00 1.527,00 1.527,00
RDO.EXPLOTACION 14.151,40| 31.487,50| 49.116,26
Ing.Financieros 0,00 0,00 0,00
Gtos.Financieros 1.092,20 1.092,20 819,15
RDO.FINANCIERO 1.092,20( 1.092,20 819,15
R.A.L 13.059,20 | 30.395,30 | 48.297,11

Imp. s/Sociedades 1.958,88 7.598,83 12.074,28
RDO.EJERCICIO 11.100,32 | 22.796,48 | 36.222,83

Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.
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Tal como se puede apreciar en la cuenta de Pérdidas y Ganancias, se observa como los
beneficios comienzan siendo positivos y se convierten realmente provechosos conforme pasa
cada periodo estudiado, esto es debido a una politica de rotacidon de activos bien concebida
desde el comienzo de la actividad, de ahi que las cuentas de importe neto de la cifra de
negocios y la de aprovisionamientos sean tan elevadas.

La primera cuenta, que vendria a reflejar las ventas del primer afio representa realmente una
parte importante de la tabla debido a la gran inversidn continua en existencias y al valor que se
le da a estas a la hora llevar a cabo politicas de mejora. Todo se basa en un aumento de las
ventas sistematico haciéndose con una red de clientes fieles que sigan adquiriendo en nuestra

tienda periodo a periodo, gracias a los buenos precios y la calidad ofrecida.

Para conseguir este movimiento de productos por lo tanto habra que disponer de ellos, por
ello que la cuenta de Aprovisionamientos sea la segunda mas elevada en esta cuenta. Por lo
demas, se observan los gastos que ya se han visto como los gastos de Personal los cuales
simbolizan el sueldo de los dos socios de la empresa, asi como los gastos a la seguridad social
los de explotacion, que son los de comienzo de la actividad, asi como los gastos fijos varios o
los gastos financieros, propios del préstamo al que nos hemos acogido.

También apreciamos la amortizacion del inmovilizado, que se obtiene dividiendo el valor de
estos por su maximo de afios de amortizacion, y permanecen constantes debido a que no se
han realizado nuevas inversiones en este aspecto.

Tras haber echado un vistazo al balance de situacién asi como a la cuenta de pérdidas y
ganancias, podremos llevar a cabo un analisis mas exhaustivo gracias a los ratios de liquidez y

endeudamiento.

8.3 ANALISIS RATIOS

Existen multitud de ratios para conocer la situacién econémico-financiera y patrimonial de la
empresa, todos ellos son utiles y dan informacion sobre distintos aspectos del negocio que
acontece, en nuestro caso nos centraremos en los ratios de liquidez y de endeudamiento, y
también estudiaremos la rentabilidad econdmica y financiera de la empresa.
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RATIOS LIQUIDEZ

Los ratios de liquidez sirven para conocer la situacidn de liquidez inmediata de la empresa, y

se detallan a continuacion:
Tabla 20: Ratios Liquidez

RATIOS LIQUIDEZ
2015 2016 2017
LIQUIDEZ 2,59 2,86 2,98
TESORERIA 1,55 1,93 1,77
DISPONIBILIDAD 1,55 1,93 1,77
FM/ACTlVO 0,49 0,54 0,58
FM/PASIVO C. 1,59 1,86 1,98

Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.

Con los primeros datos, nos damos cuenta de que seguramente nuestra empresa sufra de
ociosidad, que seria que nuestro liquido estd perdiendo rentabilidad ya que podria ser
invertido. Esto lo observamos primeramente gracias al ratio de liquidez, el cual es de 2.59 para
el primer afo, cuando unos valores medios favorables vienen a estar entre 1,5y 1,9.

Puesto que no disponemos de deudas con clientes, nuestro ratio de Tesoreria sera similar al
ratio de Disponibilidad, que pese a ser muy elevados, no son del todo favorables ya que nos
hacen ver que con una inversién de efectivo seguramente mejoraria nuestra rentabilidad.

Cabe destacar que un valor normal para el ratio de disponibilidad seria de 0,3. En nuestro caso,

al ser de 1.55, nos damos cuenta de la mala situacién en ese sentido para la empresa, que
deberia de tratar menos liquido y colocarlo o invertirlo en otro lugar
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RATIOS ENDEUDAMIENTO

Gracias a los ratios de endeudamiento, conoceremos la situacidon a la que se encuentra
nuestra empresa en lo que a devolver la deuda se refiere:

Tabla 21: Ratios Endeudamiento

RATIOS ENDEUDAMIENTO

2015 2016 2017
ENDEUDAMIENTO 0,53 0,43 0,35
AUTONOMIA 0,88 1,34 1,84
SOLVENCIA 1,88 2,34 2,84
CALIDAD DEUDA 0,58 0,69 0,84
GF S/ VENTAS 0,01 0,01 0,00
COSTE DEUDA 0,58 0,69 0,84
COBERTURA GF 12,96 28,83 59,96

Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.

Para conocer si la estructura financiera de la empresa es o no adecuada nos centraremos en
estos ratios, el cual el primero de todos, nos indica la cantidad de deuda que la empresa se
puede permitir para ese momento determinado, en nuestro caso, es un valor bastante
correcto, 0,53, ya que el resultado optimo para este ratio en concreto se situa entre 0,4y 0,6,
por lo que en este sentido no es mejorable, no pudiendo decir lo mismo de los afos sucesivos,
gue vemos como poco a poco decrece suponemos porque la deuda dejara de ser necesaria, y
la ociosidad a la que se enfrenta la empresa gracias a los buenos resultados que obtiene.

El ratio de autonomia, indica el nivel de independencia de la empresa frente a las deudas, es
decir lo que puede avanzar sin ayudas exteriores, en este caso los valores éptimos se sitlan
entre 0,7 y 1,5 y observamos como para el primer afio, con un valor de 0,88 es un resultado
realmente ajustado, debido al préstamo obtenido que se refleja directamente en este ratio, y
gue mejora en el siguiente ejercicio con creces, otra vez gracias al resultado de la empresa
desde el primer afo y en especial el segundo

Por su parte, el ratio de solvencia indica la capacidad de la empresa para hacer frente a todas
sus deudas y deberia situarse en valores aproximados a 1,5. Obteniendo valores por debajo de
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1, seria preocupante porque se estaria cerca de la quiebra técnica de la empresa. Con un valor
de 1,88, sobrepasamos la media en este ratio, mejorando también en los siguientes afios.

Respecto a la calidad de la deuda, obtenemos unos valores normales para la cantidad de
deuda que tenemos y los valores a los que nos enfrentamos, teniendo una deuda a corto plazo
relativamente abultada, pero sin interferir en la marcha de la empresa, ademas los gastos
financieros sobre ventas, resultan infimos, por lo que lo mala que pudiera resultar la calidad de
la deuda queda compensado por la cantidad de ventas que se realizan.

Para finalizar el Ultimo de los ratios de cobertura de los gastos financieros resalta el hecho de
gue estos gastos financieros sobre el préstamo estan bien gestionados, con un valor de 12,96
por ciento aumentando progresivamente cada periodo.

RENTABILIDAD ECONOMICA

La rentabilidad econémica trata de comparar los resultados del ejercicio antes de intereses e
impuestos con el activo total, para conocer la capacidad que tiene la empresa de generar
beneficios sin tener en cuenta los resultados financieros, por lo que a mayor rendimiento, mas
productivo es el activo. Mide la tasa de devolucion producida por un beneficio econdmico,
anterior a los intereses e impuestos

Para conocer estos valores, habrd que multiplicar la Rotacién del Activo, por el Margen de
Ventas.

Rotacion de Activo serd igual a las Ventas/Activo Total, y el Margen de Ventas sera el
resultado de Beneficio Antes de Impuestos e Intereses/Ventas:

Tabla 22: Rentabilidad Econdmica

RENTABILIDAD ECONOMICA

2015 2016 2017
ROTACION ACTIVO 2,94 2,88 2,72
MARGEN DE VENTAS 0,07 0,15 0,21
RENTABILIDAD ECONOMICA 0,21 0,42 0,57

Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.

El primer elemento de la tabla, Rotacidn de Activo, supone la piedra angular de nuestro
modelo de negocio, representa lo que la empresa ingresa en relacién a los activos de los que
dispone, y gracias a estos niveles es por lo que se sustenta la actividad, por lo que se puede
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afirmar que la empresa “Mar de Vi” sigue una estrategia de liderazgo de costes, ya que se
sita muy por encima del ratio de Margen de Ventas el cual tiene unos valores minimos ya que
supone la diferencia entre el beneficio obtenido antes de intereses e impuestos entre las

ventas realizadas.

Por otra parte, la rentabilidad econédmica se sitla a unos niveles nada despreciables,
incrementandose en el tiempo de forma favorable, no obstante, comparandolo con el coste
de la deuda, es mejorable ya que se situa por niveles inferiores a este.

En el futuro se implementardn programas de mejora para mejorar la rotacion de activo e
implementar paulatinamente un aumento del margen sobre ventas, acomodandolo en una
situacion de beneficio buscando seguir siendo altamente competitivo en lo que a precio de
venta se refiere.

RENTABILIDAD FINANCIERA

Este es uno de los ratios que mejor representa la situacion en la que se encuentra la empresa
debido a que nos da informacién sobre el beneficio que se ha obtenido y los capitales propios
gue han sido necesarios para ello. Esto puede ser de interés para accionistas que quisieran
invertir en un futuro en participaciones a la hora de expandir el negocio, si los resultados lo

permitiesen.

Puesto que se trata de una empresa de nueva creacidn, su rentabilidad financiera no serd muy

alta al comienzo, pero aumentara tras cada periodo mientras existan unas buenas ventas.

Tabla 23: Rentabilidad Financiera

RENTABILIDAD FINANCIERA

2015 2016 2017
ROTACION ACTIVOS 2,94 2,88 2,72
MARGEN DE VENTAS 0,07 0,15 0,21
APALANCAMIENTO FINANCIERO 1,97 1,68 1,52
EFECTO FISCAL 0,85 0,75 0,75
RENTABILIDAD FINANCIERA 0,36 0,53 0,64

Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.
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En este caso para proceder al analisis descompondremos la formula a través del método Paris,
el cual descompone la rentabilidad en cuatro elementos, que son: Rotacion de Activos, Margen
de Ventas, el Apalancamiento Financiero y el Efecto Fiscal

El Apalancamiento financiero también es conveniente diferenciarlo en las dos partes que se
compone su formula, que seria: (Activo/Fondos Propios) * (BAI/BAIl)

Este tendria un valor de 1’97 para el primer afio, algo elevado, el cual disminuye con los afios
debido al aumento de los resultados del ejercicio. En nuestro caso pese a ser favorable, no
interesaria endeudarnos en exceso debido a que nuestra rentabilidad econémica no es
superior al coste de la deuda, por lo que seria conveniente realizar un estudio mas adelante en

el tiempo para ver si pasaria a ser una decisién a tomar.

En cualquier caso, los valores obtenidos para la Rentabilidad Financiera son 6ptimos desde el
primer periodo, incrementandose considerablemente en parte por los buenos resultados

econdémicos.

UMBRAL DE RENTABILIDAD

Gracias a esta utilidad conoceremos aquel punto en el volumen de ventas el cual cubre todos
los costes fijos ademas de los costes variables de produccién, por lo que nos indica cual es el
punto minimo a partir del cual la empresa comienza a obtener beneficios.

Tabla 24: Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
2015 2016 2017
IMPORTE VENTAS 195.179,4 | 214.697,34| 236.167,07
COSTES VARIABLES 123.478,82 | 133.566,42| 135.879,19
COSTES FIJOS 61.475,28 60.478,97 64.371,97
PUNTO DE EQUILIBRIO 167.344,647 | 160.045,935 | 151.589,001

Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.

Como se puede observar el volumen de ventas para el primer afo en el que la empresa
comenzaria a generar beneficios, su umbral de rentabilidad, se situa en 167.344,65, es decir
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gue a partir de ese nivel de “ingresos” cubre los costes generados para su obtencién. En este
caso, la empresa “Mar de Vi” se situa 27.834 € por encima de su objetivo de ventas, esto
significaria que aunque la empresa vendiera menos, seguiria generando ganancias, aunque
nunca es una estrategia recomendable.
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8.4 ANALISIS DE VIABILIDAD

A continuacion estudiaremos la rentabilidad de la inversion realizada con dos herramientas
muy utilizadas como son el VAN y el TIR

El primero de ellos, el VAN, es un procedimiento con el que podremos calcular un
determinado numero de flujos de efectivo estimados originados por una inversién, y los
iremos actualizando a una tasa determinada, en nuestro caso la misma que se dio para el
préstamo obtenido para el comienzo de la actividad. A este valor, se le restaria el valor de la
inversion inicial, con lo que tendriamos el Valor Actual Neto.

Por otra parte, el TIR significa la Tasa Interna de Retorno o Tasa Interna de Rentabilidad, y
representa la tasa de interés con la que el VAN se iguala a cero, por lo que indica la
rentabilidad de un proyecto, entonces cuanto mejor TIR, mejor serd la inversion a realizar.

Estas herramientas se utilizan para conocer la aceptacion o rechazo de un proyecto Con unos
Flujos de Caja esperados, en este caso:

Tabla 25: Flujos de Efectivo

FLUJO EFECTIVO

-29.946,00

19.342,00
20.400,00
21.200,00
20.413,00
19.300,00
20.000,00
19.450,00
19.600,00
18.970,00
19.200,00

I INOONN|BH|WIN |-

=
o

Tasa Actualizacion 5,461%

Fuente: Elaboracién Propia, 2014.
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Para nuestro caso, el horizonte temporal se situara en 10 afios debido a que son los afios de
amortizacion maxima para el mobiliario, y los flujos de efectivo han sido estimados acorde a
los resultados del ejercicio con los datos anteriormente mostrados representando la diferencia
entre los cobros y los pagos que se producen con la actividad normal llevada a cabo por la

empresa.

La inversion inicial es el primer pardmetro necesario, calculado anteriormente con un valor de
29.946 € vy la tasa de actualizacidn se corresponde con la tasa de interés con la que nos fue
otorgado el préstamo ICO a través de la entidad financiera, en este caso de 5,461%.

Tabla 26: VAN y TIR

VAN 119.896,16 €

TIR 66,31%

Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.

Obteniendo unos resultados para el VAN de 119.986,16€ y para el TIR de 66,31% se puede
aceptar el proyecto ya que se situa por valores por encima de 0 para el VAN, por lo que la
inversion producira ganancias por encima de la rentabilidad exigida. Ademas, el TIR se situa
muy por encima del valor de la tasa de actualizacién, lo que también son datos favorables a

tener en cuenta..
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8.5 CALENDARIO DE IMPLANTACION

Para realizar el Calendario de implantacién, utilizaremos el Diagrama de Gantt, una
util herramienta grafica que tiene por objetivo exponer el tiempo de dedicacidon
previsto para una serie de tareas o actividades a lo largo de un horizonte temporal
total, generalmente en semanas. Esta es una herramienta basica en la gestidon de
proyectos de todo tipo haciendo que estos sean mucho mas eficientes a la hora de
gestionar el tiempo dedicado a la puesta a punto de una empresa.

Tabla 27: Calendario de Implantacion

3/]4|5/6)7|8|9|10|11|12|13|14|15
Investigacion Mercado X|X|[X
Constitucion Empresa
Obras e Inversion X|X|X
Montaje Mobiliario y E. Informatico X
Acondicionamiento X[ X
Promocidn y Publicidad X| X | X[ X | X|[X
Comienzo de la Actividad X
Control y Gestidn de la Inversion X| X | X

Fuente: Elaboracidn Propia, 2014.

Logicamente, la investigacidn y estudio del mercado serd la parte mas importante del
proyecto. Antes de comenzar cualquier plan es indispensable realizar una buena
estrategia, cuanto mas tiempo dediques a la idea, menos contratiempos con los que
lidiar después, por lo que tendrd un seguimiento de cuatro semanas, momento en el
gue se constituira la empresa.

Para las Obras del local asi como la adquisicion de todo el mobiliario para comenzar la
actividad también se estiman unas cuatro semanas en total, debido a que hay que
aclimatar el local y reformarlo para que tenga un aspecto como el que queremos
transmitir.

También comenzaremos a promocionar el negocio semanas antes de la apertura de
este, para concienciar al publico objetivo de las fechas para poder adquirir nuestros
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productos. Ademas, la promocion continuara pasado el comienzo de la actividad, ya
gue nos publicitaremos de forma continua, y realizando actividades en el local.

Por dltimo, el control de la Inversidn, que como no podria ser de otra forma sera
constante durante toda la vida de la empresa, buscando mejorar en cada aspecto
posible.

8.6 EPILOGO

En el ultimo capitulo del proyecto al fin hemos llevado a cabo el estudio sobre la
viabilidad econémica, calculando cual serd la inversién inicial teniendo en cuenta todos
los elementos que serdn adquiridos para la puesta en marcha del negocio.

Para esto hemos confeccionado unas previsiones de ventas para los escenarios
posibles a los que nos enfrentamos y gracias a estos valores estimados hemos sido
capaces también de hacer un balance y un perdidas y ganancias previsional, con el que
comenzar a estudiar la empresa de una forma mas orientada a los costes analiticos, y
al estudio de los ratios involucrados, para los que también hemos realizado un
exhaustivo analisis comparativo.

Se desprende de este estudio financiero que la principal baza de Mar de Vi es su

politica de precios la cual nos hard situarnos en una posicion de lider en la estrategia
de precios, logrando asi uno de los objetivos mas importantes para nuestra empresa.
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9. CONCLUSIONES

Concluiremos este trabajo concluyendo con las conclusiones y pensamientos acerca
de los puntos que han sido analizados a lo largo del proyecto. Tras haber estudiado los
factores econdmicos, estratégicos, politicos, y conocer el sector en el que estamos
actuando, podemos decir que gracias a nuestra propuesta seria posible conseguir una
cuota de mercado decente y con trabajo duro lograr los objetivos marcados en otros
capitulos. En concreto, la politica de precios bajos seria la correcta a seguir por no
decir la Unica debido a la configuracion del barrio en el que va a ser implementado el
negocio, ya que existen una variedad significativa de rivales que ofrecen caracteristicas
similares. En concreto sobre el estudio del sector podemos concluir con que:

* Existe realmente una cultura del consumo para el mercado del vino, lo que serd
una ventaja a la hora de comenzar un negocio de este tipo en nuestro pais.

* Existe un mercado exterior vivo en el que se desarrolla el mercado de forma
natural, factor beneficioso del que todas las partes salen beneficiadas.

* El descenso en el consumo de bebidas fermentadas de los ultimos afios en
concreto del vino se ve equilibrada por el aumento de la produccién vy del
mercado y por un aumento paulatino del interés del consumidor.

También deberemos de tener en cuenta los aspectos sobre el entorno que nos rodea y
las conclusiones que extraemos son las siguientes:

* El gobierno actual junto con los reglamentos europeos tratan de proteger
nuestro sector gracias a politicas de apoyo al mercado.

* Debido a la crisis econdmica que nos ocupa, el poder adquisitivo de los
consumidores se ve reducido de forma considerable.

* Fuerte competencia en nuestro mercado local, debiendo fijar nuestro publico
objetivo fijandonos en su tipologia

Todas estas suposiciones se haran posibles gracias al arduo trabajo que ha de ser
promovido por los socios de la empresa y que la maxima calidad sea premisa en todas
las acciones del negocio, por lo que las operaciones y procesos nos ayudaran a
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establecer la posicion deseada . Estos son los puntos mas importantes a destacar

respecto a esta cuestion:

La opcidén de situarnos en el barrio de Ruzafa pese a parecer arriesgada
pensamos que es acertada porque es importante situarse en donde existe
movimiento de producto y concentracién de clientes potenciales.

Nuestro disefio de producto nos permite seleccionar mayoritariamente
proveedores pequefios pero de calidad que gracias a realizar ofertas en épocas
tempranas seran propensos a aceptarlas para asegurar el cobro , lo que nos
permitird conseguir costes ajustados para poder fijar margenes reducidos, y
nos fijaremos basicamente en las zonas de accién mas cercana para poder
controlarlas mas de cerca.

Las promociones, las catas, y los cursos, seran parte clave de nuestro modelo
de negocio, y crear red un objetivo primordial de la empresa por lo que la
distribucién en planta y los procesos dedicados para ello seran parte
sistematica de nuestras tareas.

Respecto a la organizacidon de los recursos humanos, cabe decir que es basico la

experiencia que los dos socios aportan al negocio y que todas las tareas que se

realicen han sido pensadas con | fin de minimizar los tiempos y maximizar las ventas.

Se pueden extraer las siguientes conclusiones:

Hemos elegido para comenzar nuestra actividad la forma juridica de Sociedad
Limitada Nueva Empresa (SLNE) la cual es similar a la SL pero con menores
tiempos de tramitacion.

Debido a que en parte la propuesta del negocio es una forma de salir del de la
crisis que acontece, no vemos necesario la necesidad de contratar a mas
personas para la consecucion de la empresa.

Otras conclusiones son arrojadas gracias al analisis sobre el comercio exterior:

Que tendremos un mayor volumen de negocio con los pequefos proveedores
como los propios fabricantes que con los grandes distribuidores.

Para la importacion de productos sera muy importante planificar
correctamente a que distribuidores adquiriremos nuestros productos

159



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

solicitados, a que cada uno ofrecera unas facilidades de pago distintas asi como
unas calidades distintas también.

Serd clave la politica de marketing en nuestro proyecto para que los clientes perciban
nuestra imagen de marca y quieran acercarse a nuestro establecimiento, por lo que
trataremos de establecer relaciones con ellos gracias a las herramientas utilizadas para
ello:

* Nuestro nicho de mercado estara formado por personas de edad media-
avanzada y seran nuestro colchdn econdmico pero desempefiaremos nuestro
esfuerzo por ganar atencién del publico mas joven recientemente interesado
en este producto.

* Estableceremos una fuerte politica de bajos margenes, fijandonos en los de la
competencia mas directa, y tratando de ser lideres en este aspecto.

* Gracias a las catas de vino , las visitas a bodegas y los cursos conseguiremos
gue la frecuencia de paso de los clientes crezca de forma exponencial.

Para finalizar, comentaremos las conclusiones en lo referente al andlisis econédmico
financiero de este proyecto :

* Gracias a las politicas de pago con proveedores hemos conseguido
posicionarnos en el mercado y conseguir una buena rotacién de activo gracias a

los bajos margenes aplicados.

* Lo que nos ha hecho obtener unos resultados del ejercicio 6ptimos para seguir
invirtiendo en la empresa.

* El fondo de maniobra es positivo pero tampoco de forma abultada, lo que
indica una buena gestion de la empresa.

* Segun los valores del VAN y el TIR, estos nos dicen que el proyecto que hemos
disefiado es apto para ser llevado a cabo mediante las pautas establecidas.
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ANEXOS

Balance previsional para escenario optimista:

Anexo 1.Activo optimista

2015 2016 2017
ACTIVO NO CORRIENTE
Immouil_i.zado Intangible 0,00 0,00 0,00
Inmovilizado material 13.700,00 12.173,00 10.646,00
Inversiones financieras alfp 0,00 0,00 0,00
TOTAL ANC 13.700,00 | 12.173,00 | 10.646,00
ACTIVO CORRIENTE
Existencias 25.942.22 32.754,70 49.629,19
Deudores comerciales 0,00 0,00 0,00
Inv. Financieras cip 0,00 0,00 0,00
Periodificaciones cfp 0,00 0,00 0,00
Efectivo £8.945,59 72.281,00 74.526,68
TOTAL AC 94.887,81 | 105.035,70| 124.154,87
TOTAL ACTIVO 108.587,81| 117.208,70| 134.800,87

Fuente: Elaboracién propia, 2014.

Anexo 2. Pasivo e. optimista

2015 2016 2017
PATRIMONIO NETO
Capital Social 18.000,00 18.000,00 12.000,00
Reserva Legal 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Rdo. Del ejercico. 44.271,23 | 54.991,77 | 71.637,66
TOTAL PN 64.271,23 | 74.991,77 | 91.637,66
PASIVO NO CORRIENTE
Deudas a Iip ent. Crédito. 15.000,00 10.000,00 5.000,00
TOTAL PNC 15.000,00 | 10.000,00 | 5.000,00
PASIVO CORRIENTE
Deudas a cfp ent. Credito 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Proveedores 9.564,90 2.452,60 2.34348
Otros Acreedores 0,00 0,00 0,00
Hacienda Publica Iva, 15.751,68 24.764,33 30.819,73
Periodificaciones a cfp 0,00 0,00 0,00
TOTAL PC 29.316,58 | 32.216,93 | 38.163,21
TOTAL PN Y PASIVO 108.587,81| 117.208,70| 134.800,87

Fuente: Elaboracién propia, 2014.
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Balance previsional para el escenario pesimista:

Anexo 3. Activo pesimista

2015 2016 2017
ACTIVO NO CORRIENTE
Immaovilizado Intangible 0,00 0,00 0,00
Inmovilizado material 13.700,00 12.173,00 10.646,00
Inversiones financieras alfp 0,00 0,00 0,00
TOTAL ANC 13.700,00 | 12.173,00 | 10.646,00
ACTIVO CORRIENTE
Existencias 7.282,44 5.402,99 §.513,36
Deudores comerciales 0,00 0,00 0,00
Inv. Financieras cfp 0,00 0,00 0,00
Periodificaciones cip 0,00 0,00 0,00
Efectivo 24.136,64 27.623,12 30.413,90
TOTAL AC 31.469,08 | 36.026,11 | 38.927,76
TOTAL ACTIVO 45.169,08 | 48.199,11 | 49.573,76

Fuente: Elaboracién propia, 2014.

Anexo 4. Pasivo pesimista

2015 2016 2017
PATRIMONIO NETO
E:apital Social 15.000,00 15.000,00 18.000,00
ReservaLegal 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Rdo. Del ejercico. -7.403,33 105282 537447
TOTAL PN 12.596,67 | 21.052,82 | 25.374,47
PASIVO NO CORRIENTE
Deudas alfp ent. Credito. 15.000,00 10.000,00 5.000,00
TOTAL PNC 15.000,00 | 10.000,00 | 5.000,00
PASIVO CORRIENTE
Deudas a cfp ent. Crédito 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Proveedores £.386,33 1523,05 1.282,96
Otros Acreedores 0,00 0,00 0,00
Hacienda Publica IvVA 6.186,08 10.623,24 12.916,33
Periodificaciones a cfp 0,00 0,00 0,00
TOTAL PC 17.572,41 | 17.146,29 | 19.199,29
TOTAL PN Y PASIVO 45.169,08 | 48.199,11 | 49.573,76

Fuente: Elaboracién propia, 2014.
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Anexo 5. cobros optimista

Cuenta de Cobros, y Pérdidas y Ganancias para escenario optimista:

2015 2016 2017
COBROS 274.204,00| 257.624,40| 283.386,84
Ventas 234.204,00 257.624 40 283.385,84
Capital 20.000,00 0,00 0,00
Prestamos 20.000,00 0,00 0,00
PAGOS 195.146,00| 190.342,00| 188.282,06
SyS 49.200,00 50.184,00 51.187,68
Existencias 134.296,00 128.264,00 124.968,00
Promocion 700,00 725,00 734,00
Alquiler 6.000,00 6.120,00 6.242 40
Suministros 4.500,00 4.590,00 4.681,80
Seguros 450,00 459,00 468,18
OTROS PAGOS 39.956,45 | 49.187,12 | 60.518,10
Amortizacién 0,00 5.000,00 5.000,00
Gto.Financieros 1.0592,20 1.0592,20 819,15
Inv. Activo 13.700,00 0,00 0,00
VA 15.751,68 2476433 30.819,73
Imp. Sociedades 7.812,57 18.330,59 23.879,22
Comienzo Act. 1.600,00 0,00 0,00
TOTAL PAGOS 235.102,45 | 239.529,12 | 248.800,16
SALDO NETO 39.101,55 18.095,28 34.586,68
SALDO ACUMULADO 39.101,55 57.196,83 91.783,50
Fuente: Elaboracién propia, 2014.
Anexo 6. pyg optimista
2015 2016 2017
INCN 234.204,00 257.624 40 283.385,84
Aprovisionamientos 127.692,00 130.245,84 132.850,75
Var.Existencias -10.641,00 -10.641,00 -10.641,00
Gtos.Personal 49.200,00 50.184,00 51.187,68
Gtos.Explotacion 13.250,00 11.894,00 12.126,38
Amort.Inmov. 1.527,00 1.527,00 1.527,00
RDO.EXPLOTACION 53.176,00 | 74.414,56 | 96.336,03
Ing.Financieros 0,00 0,00 0,00
Gtos.Financieros 1.092,20 1.092,20 819,15
RDO.FINANCIERO 1.092,20 | 1.092,20 819,15
R.A.L 52.083,80 | 73.322,36 | 95.516,88
Imp. s/Sociedades 7.812,57 18.330,59 23.879,22
RDO:EJERCICIO 44.271,23 | 54.991,77 | 71.637,66

Fuente: Elaboracién propia, 2014.
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Cuenta de Cobros, y Pérdidas y Ganancias para escenario pesimista:

Anexo 7 cobros pesimista

2015 2016 2017
COBROS 196.143,40| 171.757,74| 188.933,51
Ventas 156.143,40 171.757,74 188.933,51
Capital 20.000,00 0,00 0,00
Prestamos 20.000,00 0,00 0,00
PAGOS 162.635,90|171.813,90| 179.083,06
SyS 49.200,00 50.184,00 51.187,68
Existencias 101.785,90 109.735,90 115.769,00
Promocion 700,00 725,00 734,00
Alguiler 6.000,00 6.120,00 6.242 40
Suministros 4.500,00 4.590,00 468180
Seguros 450,00 459 00 45818
OTROS PAGOS | 24.537,16 | 25.290,16 | 32.976,25
Amortizacion 0,00 5.000,00 5.000,00
Gto.Financieros 1.092,20 1.092,20 819,15
Inv. Activo 13.700,00 0,00 0,00
VA 6.186,08 10.623,24 12.916,33
Imp. Sociedades 1.958,88 8.57472 1424077
Comienzo Act. 1.600,00 0,00 0,00
TOTAL PAGOS 187.173,06 | 197.104,06 | 212.059,31
SALDO NETO 8.970,35 -25.346,32 | -23.125,80
SALDO ACUMULADO| 19.342,97 -16.375,97 -39.501,77

Fuente: Elaboracién propia, 2014.

Anexo 8. pyg pesimista

2015 2016 2017
INCN 156.143,40 171.757,74 188.933,51
Aprovisionamientos 110.425,00 116.297,78 126.748,34
Var.Existencias -10.641,00 -10.641,00 -10.641,00
Gtos.Personal 49.200,00 50.184,00 51.187,68
Gtos.Explotacion 13.250,00 11.894,00 12.126,38
Amort.Inmov. 1.527,00 1.527,00 1.527,00
RDO.EXPLOTACION| -7.617,60 | 2.495,96 7.985,11
Ing.Financieros 0,00 0,00 0,00
Gtos.Financieros 1.092,20 1.092,20 819,15
RDO.FINANCIERO | 1.092,20 | 1.092,20 819,15
R.A.lL -8.709,80 | 1.403,76 7.165,96
Imp. s/Sociedades -1.306,47 350,94 1.791,49
RDO:EJERCICIO -7.403,33 | 1.052,82 | 5.374.47

Fuente: Elaboracién propia, 2014.
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Plano Distribucién en Planta:

Anexo 9. Distribucidon en planta horizontal
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