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Resumen:En la actualidad se esta produciendo en Espafraportante fenébmeno en el
campo de la inversion, lasart-upso negocios de nueva creacién estan a la ordatialel
sin embargo, la mayoria relacionadas con el antbitnoldgico. Es por esto que nos
parece interesante y atrevido plantear un negdcisoa con tienda fisica y reduciendo la
digitalizacion al ambito de las redes sociales ymarketing. Nuestra propuesta se
denominaCargo’sy es una empresa especializada en la creaciomta ke batidos
fundamentalmente, aunque también habra, en mecalagstros productos relacionados.
Creemos que es un momento perfecto para un negoom el nuestro porque la
gastronomia esta en pleno auge y conceptos towdies”, “Master Chef’ o “Chicote”
estan en boca de todos. Hay que tener en cuentanquée los lugares donde mas se ha
desatado esta “fiebre gastronémica” es la ciudadhgumos elegido para su ubicacion,
Madrid, donde la demanda de actividades de ocenesme pero la oferta de nuestro
producto es casi nuldimitandose a la carta de postres de algunos esiatientos ya
gue, existen cafeterias o restaurantes que ofteat#aos, pero ninguno que lo haga de
manera especifica. Por estas razones vamos aagdtugiabilidad del negocio a través

de unbusiness plapara reforzar de una manera tedrica nuestras@mores.
Palabras clave:batidos, estrategia, gastrononriagocio de nueva creacigregocio.

Abstract: Nowadays, in Spain, an important phenomenon isigpglace in the field of
investment, the start-ups (new business) are bexpwdry popular, however, most are
carried out in the technological field. Therefove find it curious and daring, to settle a
business to use, with physical store and reducirgfization to the field of social
networks and marketing. Our idea is called Carga@sgcompany specialized in the
creation and sale of milkshakes, including othexdurcts, but mainly milkshakes. On the
other hand, we think it's a perfect time for a mesis of this kind, as gastronomy is now
booming and concepts like “foodies”, “Master Chedt “Chicote” are very common
among people. It should be noted that one of thegsl where this “gastronomic fever”
has been most unleashed is the city we have ctiosés location, Madrid, where the
demand for leisure activities is enormous but tingpdy of our product is very reduced,
limiting itself to the dessert menu of some esthblients since, there are cafes or
restaurants that offer milkshakes, but none thasalgpecifically. For these reasons, we
will study the viability of the business through flyure of the business plan to strengthen

in a theoretical way our convictions.

Keywords:milkshakes, strategy, gastronomy, start-ups, bgsine
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Listado de abreviaturas

CA: Comunidad Auténoma, pl. CCAA.

CV: Curriculum vitae

FIFO: First in, first out

LGBT: lesbianasgays bisexuales, transexuales.

INE: Instituto Nacional de Estadistica.

lo: Inversion inicial.

IoT: Internet of Thing® internet de las cosas.

IRPF: Impuesto sobre la Renta de las Personasafisic
MAPA: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentéoi
P&G: Pérdidas y ganancias.

PIB: Producto interior bruto.

PYME: Pequefia y mediana empresa, pl. PYMES.
RSC: Responsabilidad social corporativa.

RRSS: Redes sociales.

SCAMPER: Sustituir—Combinar—Adaptar—Modificar—PdmaEliminar—Reordenar.
TFG: Trabajo de fin de Grado.

UE: Unién Europea.

VIP: Very important person persona muy importante.



1. INTRODUCCION

Este trabajo de fin de Grado va a estar enfocagaateamiento de un plan de negocio
(business plaren la terminologia anglosajona) para desarrollartiemda de batidos con
el nombre deCargo’s. Se intentara llevar a cabo un analisis que seaa® detallado y
realista posible para que la idea planteada sehleviao solo comercial sino
econdmicamente también. No debemos olvidar quejgigginegocio tiene como uno de
sus principales objetivos el dgnerar ingresassiendo por ello oportuno dar a este
aspecto la importancia que se merece, sin olvidarlgcalidad siempre ha de estar
presente.

1.1 Justificacidén y contextualizacion del tema

La principal razén que nos ha llevado a elegir ¢stea no es sino nuestro espiritu
emprendedor (Trias de Bes, 2007), asi como nyzstidn por la gastronomia desde hace
ya bastante tiempo. Intentaremos aunar ambas $agetihcando el tema de este TFG a
la consecucion de un “maridaje” entre ambas. Sabateda dificultad que entrafia la
puesta en marcha de un negocio (Kawasaki, 2016),lgeahi la cuestion, cuanto mas
dificil es la consecucidon de un objetivo, mas iedante resulta el abordar el reto que lleva
implicito. Ademas, otra de las causas que nos heanginado a un plan de negocio es el
tremendo auge adquirido por la gastronomia en EBsfzEstrobares, vinotecas, terrazas,
tiendasgourmet grupos de restauracion, negociogdtring..) y mas especificamente
en la ciudad de Madrid que, no solo es la capdatinistrativa de nuestro pais, sino
también la que tiene la mayor y mejor oferta de gaiel buen comer.

Es por ello que se antojaba del todo necesarioestro parecer, la realizacion de un plan
de negocio de una tienda de batidos. Entendemosmlzeactualidad el sector dedicado
a este tipo de bebidas esta bastante abandonadonemdo gastronémico capitalino. Si
bien hay lugares que ofrecen batidos y postres,existe en Madrid un lugar
especificamente dedicado a la elaboracion de belgjde sean a la vez refrescantes y
nutritivas. Esta ha sido otra de las razones qubitn han inclinado la balanza a la hora

de realizar este proyecto dedicado a un local neonético de venta de batidos.



De un tiempo a esta parte, la sociedad espafi@arnbiado mucho y consiguientemente
lo han hecho sus gustos a la hora de elegir et yade cenar o comer, y la manera de
concebir el mundo gastrondmico también. Y decinst@ para intentar poner en contexto

nuestro proyecto déargo’s Hay ciertas variables a tener en cuenta:

I. Espafa y la tradicion, ya que nuestro pais hawidode los mas puristas que
habia en el tema de los “fogones”. Solo hace fdisrvar la cantidad de bares,
tascas, fondas y mesones tradicionales que poblartmdavia pueblan la

geografia espafola.

ii. El cambio y la disrupcion, pues debemos tener ptesgie con la apertura de
Espafia al mundo globalizado no solo se intercarahiabaterias primas y

conocimientos sino también tendencias gastronémicas

ii. Madrid y su singularidad, ya que la capital no@s ta ciudad espafiola mas
grande en poblacién y la mas rica en renta medid@gar y per capita, sino
gue es la que alberga mas restaurantes, baresayagide nuestro pais en su

conjunto.

Si recapitulamos y observamos las variables corcignta perspectiva, podemos afirmar
que Espafia era un pais tradicional con fuerteamdiges culinarias castizas pero que
debido a la globalizacién y a la democratizaciohaeabierto no solo en lo econémico o
en lo politico sino también en lo culinario. Y ®%0 le sumamos que la capital —la ciudad
mas poblada, con mas renta y con mayor nUmercstiurantes de Espafa— esta inmersa
en ese cambio, tenemos el “caldo de cultivo” péofeara que un negocio gastrondmico
diferente y original prospere o para intentar plmnen marcha, bajo nuestro punto de
vista. En consecuencia, el contexto de nuestrddiele batidos es el de una ciudad que,
aungue antafo fuera tradicional ahora esta a lgwaadia y cuenta con un importante
namero de personas con la suficiente capacidadogdoa como para ser clientes

habituales d€argo’s
1.2 Estado de la cuestion

Puesto que este TFG se ha elaborado siguiendoanndgl negocio teérico en base a
nuestro criterio y experiencia, las fuentes coaslalé no han sido tantas como pudiera
ocurrir en otro trabajo de fin de Grado mas explicaque practico. La mayoria de los

recursos consultados han tenido su origen en licptiBsuntos tales como la regulacion



del sector, los caracteres del sector agroalimengstadisticas de turismo... no habria
sido posible obtenerlos sin antes consultar leerelites paginasebdel Ministerio de
Hacienda, del Ministerio de Agricultura, Pesca ymfdntacién, de la Comunidad de
Madrid o de otros organismdss, por ello, que el estado de la cuestidn no estencaso
tan prolijo, lo cual no quiere decir que el anéligalizado de la competencia, del sector
agroalimentario, de las oportunidades o de losiggaw esté impregnado de la mayor
objetividad posible para poder reflejar una imafen

1.3 Objetivos

Los objetivos que comprende nuestro trabajo sositpsentes:

I. Crear una empresa dedicada a la venta de batidissd=ategorias diferentes:
unos batidos mas saludables y otros para darsepuictao.

il. Analizar la viabilidad econdmica de la empresagstion.
ii. Evaluar el sector de la gastronomia en generatlg &8s batidos en particular.

Iv. Asignar a la empresa una mision, una vision y wabsres acordes a nuestro

entendimiento de como deberia €argo’s.

V. Establecer una estrategia operativa y comercialglarorrecto funcionamiento

de la tienda.

Vi. Estudiar el tipo de clientela que visita la tienelgyotencial y poner en marcha

medidas para que cada vez sea mas numerosa.

Vil. En definitiva, materializar sobre el papel una idbatracta.
1.4 Metodologia

En primer lugar, consulta de bibliografia e informacién en norneggslativas, libros o
manuales relacionados y también otro tipo de figed&einformacion como revistas o

articulos referentes al emprendimiento y al murdpresarial.

Se tendrd en cuenta la legislacion espafiola eropuates como: la higiene o los
requisitos que deben seguir los locales hosteleFambién se revisaran informes,
anuarios y otros documentos que arrojen algo dg digetividad para sustentar las bases

de la puesta en marcha de nuestra propuesta.



En segundo lugarrecopilacion de datos e investigacion de otrggao®s similares al
nuestro. El proceso de investigacion en si tendedduracion de entre 2 o 3 meses,
durante los cuales se intentard desglosar todaféenmacion recogida, analizarla y
canalizarla para cumplir todos y cada uno de Igstiobs marcados. Cualquier plan de
negocio sin una sélida base de datos pecaria depieto y, por ende, revestiria poca
credibilidad. Todo ello no podria llevarse a téronéin la ayuda de paginas cofoogle
AcadémicoDialneto Teseo

En tercer lugar, concrecion de la estrategia para montar nuestgoaio, resultados y

difusion de la informacion.

En sintesis, todo trabajo de investigacion tiereesarie de pasos que hay que seguir, en
nuestro caso concreto son los siguientes: i. asigmale un tutor por parte de ICADE,

ii. aprobacion de la propuesta de investigacidnnidicacion de los objetivos a cumplir,
iv. establecimiento de la estrategia a seguir,i0&gbeda, tratamiento y analisis de la
informacion, vi. creacion de la propuesta de valorempresarial Cargo’s), Vii.

comunicacioén de los resultados y, por ultimo, difusion publica de la informacion.

1.5 Estructura de trabajo

Este trabajo se ha estructurado de una maneranétita y sencilla en la que se ha
hablado de la generacion de la idea, es decigmbcsurgio y el por qué, utilizando la
metodologia SCAMPER Una vez que se tenia clara la idea a desarrallza tienda de
batidos-, se ha procedido a darle forma. ¢ Como se ha leaazhbo? Pues bien, se ha
definido el alcance, es decir, cual era nuestrédmisision y valores. En definitiva, todo

aquello que ayuda a describir quiénes somos yudigeremos llevarlo a cabo.

Posteriormente se dara, de forma totalmente dalilberun especial peso al analisis del
entorno tanto del mundo agroalimentario, en geneoaho del mundo de los batidos en
particular. Es muy importante saber por dénde nogemos y cuéles son los datos de
consumo para poder desarrollar nuestra idea. Tarsbié@nalizara el gasto medio teorico
en batidos de un espafiol de a pie, asi como gaéetoestan haciendo lo mismo que

nosotros en la ciudad de Madrid.

! Suarez Rosa, S., “Herramientas de creatividadotéSCAMPER”,REDCA — Red de consultoria
artesana 2013 (disponible en: https://mprende.es/2013/0B&ramientas-creatividad-metodo-scamper/;
Gltima consulta: 23/11/2018).



Otra parte del trabajo se encargara de dar respaésestrategia empresarial, explicando
gué es y cuales son nuestras ventajas competitivesyvez hecho lo cual, se dara paso
al estudio de la parte comercial relativa al preldoestimacion de costes y ventas, la
definicion de las gamas de productos y todo aquelétivo a la comunicacion y las redes

sociales.

Por otro lado, se hablara del tema financiero ynasrsiones a llevar acabo. Se realizara
una estimacién de la inversién inicial, de las ite® cuenta de resultados y balance de

situacion, para acabar sefialando cuales seramamiéstntes de financiacion.

Posteriormente, se tendran en cuenta cuales hatosiggasos seguidos en la politica de
recursos humanos (retribucion, formacion...), panmainoar hablando de operaciones,
puesta en marcha del proyecto y periodo para ltatmetd posible.

Finalmente, habra un apartado dedicado a las csinoks del trabajo.
2. GENERACION DE LA IDEA

La idea surge, como ya hemos explicado anteriomnéetnuestro espiritu emprendedor
conjugado con una arraigada pasion por la gastrnad®in embargo, un trabajo de
investigacion como este no debe quedarse en laatier o pasional sino descender a

un nivel analitico y profesional.

Es por ello por lo que para crear, enfocar y demfoa la idea se ha seguido el método
SCAMPER, acrénimo de los siguientes conceptos:

I. Sustituir Desde el principio pensamos en sustituir el cptacanquilosado y
antiguo que a veces se tiene de la gastronomia lg destauracion. Para
nosotros era fundamental dar un toque de fresturayacion y renovacion a
un sector que, en Espafia, como ya hemos menciom&do arriba, se

caracterizaba por la tasca de barrio, el bar gdarna castiza.

il. Combinar Aunar y combinar lo nuevo y lo antiguo puede, @wo lado, dar
muy buen resultado. Es por ello que la idea déetada de batidos sera un
concepto rompedor sin duda, cuyo loesil se quiere que tenga cierto éxito
debera situarse en zonas castizas (historicas))ayvez muy céntricas y
concurridas. Es de dominio publico que zonas conwadhiia, Chueca,
Huertas o Lavapiés (barrios del distrito Centrepéin alta concurrencia de

turistas y son un perfecto escaparate para cualgegocio.



Vi.

Adaptar La adaptacion a los nuevos tiempos, tendenciasisiones
globalizadoras es del todo necesaria para cagandeesidades del cliente,
satisfacerlas y crear valor afiadido a lo que haserservir batidos. En
consecuencia, ideamos dos lineas de productossatséacer a todo tipo de

cliente:

- LineaHEAVEN,una linea saludablbdalthy que respete los niveles
de azlcares naturales, que no contenga glutempbota grasas en
exceso, ni lactosa (si es el caso), y que se @atmm productos

organicos.

— LineaHELL, para darse un de capricho de muchas caloriascés d
gue dé rienda suelta a la imaginacion del cliettiteng gran variedad
de aderezosdppingg como nata, merengue, chocolate de cualquier

clase y otros productos extradulces y extragrasos.

Modificar/magnificar Nuestra modificacion viene motivada por el coricep
gue se tenia (o0 se tiene) de una tienda de batidioko concepto era la
insercion de la misma dentro de un centro comeeckll de ser una seccion
mas dentro de un restaurante, pero nunca (o casahha existido en Madrid
un local monoteméatico dedicado a la venta de batids por ello que
“magnificamos™siguiendo la terminologia SCAMPERI concepto de batido
para que ocupe el lugar que nosotros queremogjcsigmes, el centro del

negocio.

Permutar/dar otro usoCon este proyecto se pretende extraer las piosidds
ocultas del batido. Con esto nos referimos a losgugace comunmente con la
cocteleria, es decir, explorar en el ambito debsdbs nuevos ingredientes,
los super alimentos, las especias, los coloreseoases o las formas para
lograr el mejor resultado posible, el mas disruptel que te haga “viajar” al
lugar de procedencia de nuestro exclusivo produetodefinitiva, que la

experiencia sensorial del cliente se potencie aimaposible.

Eliminar/minimizar Se pretende también sustraer conceptos, partes
elementos del problema. Los problemas o retos @deles van desde el barrio

o calle elegida para poner el local, al precio debe tener cada tamario y



Vil.

modelo de batido, pasando por el disefio del lolgonyarca, la temperatura a

la que servirlo y, por encima de todo, el conselgusatisfaccion del cliente.

Reordenar/reorganizar/invertirUna vez concluido este andlisis sobre la
generacion de la idea, debemos reordenar y reaajaeiementos para que
nuestra idea tenga sentido. Para ello se debeiotagen de marca, resolver
los problemas antes descritos, dar solvencia firemal proyecto, dotarlo de
continuidad, gestionarlo de manera sostenible grtenuy claras la mision, la
vision y los valores para conseguir nuestro olgetival: convertir la idea en

una realidad tangible y perdurable.

3. OBJETIVO DE LA ORGANIZACION

3.1 Misién

La misiérf de una empresa define cudl es la labor o activiltadsta en el mercado.

Ademas, la definicion se suele completar hacieefiereéncia al publico hacia el que va

dirigido el producto y la singularidad, particuttad o factor diferencial mediante la cual

desarrolla su labor o actividad. En consecueneia @efinir mejor la mision nos haremos

las siguientes preguntas:

¢Qué hacemosMacemos batidos. Por batiddmilkshake, en inglés)
entendemos bebidas elaboradas a base de lechedo (@¢pende el caso) que
puede llevar frutas, chocolate, yogur, turron.e ga elabora con la ayuda de
una batidora o instrumento similar. Hemos queriddatar que hacemos
“batidos” para diferenciarnos de otros productasilares comosmoothies
(batido de frutas o mezcla de frutas frescas o@angs, trituradas o licuadas
en el momento de elaboracion), granizafluebida refrescante elaborada a
partir de hielo troceado al que se afiade sabosicope o jarabe) rappés
(café con hielo cubierto de espuma o nata).

¢,Cual es nuestro negocidliestro negocio es la venta de batidos y todoéo g

ello entraia: (a) venta a cliente en tienda, (lidmes de cliente a domicilio,

2 Thomsen, M., “El Plan de Negocios Dindmico — cémiziar un negocio”,Thomsen Business
Information 2019 (disponible en: https://javierinchaustidilwordpress.com/2009/10/plan-de-negocios-
dinamico.pdf; Gltima consulta: 29/11/2018).

3 Web corporativa de Baqué Café (disponible en: httwsuii.bague.com/es/blog/diferencias-batido-
smoothie-granizado-frappe/; Gltima consulta: 2%018).



(c) experiencia global de cliente, (d) accionesegies sociales, (e) eventos con
influencers (d) pedidos para otros restaurantes o empresaatdang (e)
showcookingsy en general, todo aquello que nos haga incrementstros

beneficios, manteniendo nuestra imagen de marckeas nuestra esencia.

¢,Cual es nuestra razén de séi@estra razon de existir es una moneda con dos
caras, es decir, por un lado, nos dedicamos aligmdeta preocupada por la
salud y los ingredientes saludablgsafgo’s HEAVEN y por otro, nos

dirigimos a otro segmento de poblacion para podewud capricho a clientes
gue en algin momento pueden ser calificados deorgiet a base de
ingredientes muy apetecibles, pero de los que nabssa normalmente
(Cargo’s HELL). Esa dualidad de caracter nos va a guiar ado lde nuestro

camino empresarial y debera ser nuestro foco.

¢,Cudl es nuestro publico objetiv&? publico objetivo al que nos enfocamos
mayoritaria, aunque no exclusivamente, es el denés de renta media y
media-alta desde los 15 a los 35 afos. Es verdachaunos cerramos a otro
tipo de clientela, pero por razones de ubicaciéogyrcto e impacto en redes
sociales, creemos que ese segmento de edad es ebmumas probabilidad
qguerra consumir nuestro producto. Es por ello geetraremos nuestros

esfuerzos en atraerlos a nuestro local.

¢,Cual es nuestro ambito geografidal?Zambito o limite geografico es la ciudad
de Madrid. Y mas especificamente el barrio de dast{popularmente
conocido como Chueca), dentro del distrito de @ethia razdn es su situacion
en la zona centro de la ciudad, la gran aflueneitadstas que inundan la zona,
su tradicidon gastronomico-cultural y su encantauigegtonico. Todos estos
factores hacen de esta zona, delimitada por losobale Chamberi y de
Salamanca, una localizacion inmejorable para urciposimiento geografico

exitoso de nuestro negocio.

Presentamos a continuacion un plano de los batgbslistrito Centro de la

ciudad de Madrid y de las calles que lo delimitan.



Vi.

C.A. Madrid

Distrito Centro Barrio Justicia y Area de Chueca

Fuente: BREYMANN von, H., Universidad de Costa RiEacuela de Arquitectura.

¢, Cudl es nuestra ventaja competitiva? ¢Qué nogediéea de nuestros
competidores?Para conseguir una ventaja competitiva respeatoestros

“rivales” en el terreno gastronémico debemos difei@nos. Pero ¢cémo
podemos hacerlo? La respuesta puede ser muy arppha,trataremos de
acotarla. Por un lado, es necesario un posiciomdamigme en el universo de
los batidos y eso pasa, necesariamente, por daodacto de calidad. Y claro
estd, la calidad se paga. En consecuencia, creaguEsario que nuestra

diferenciacion venga sustentada por varios pilares:

a. Precio:El cliente medio en Madrid, aunque un restaursedebueno
y merezca la pena, es bastante elastico al présto. quiere decir
gue cualquier cambio del mismo hace que la demanbla o baje
acentuadamente. Hay que tener en cuenta que wo lveties una
barra de pan, una botella de leche o de aceitesguebienes de
primera necesidad y, por tanto, inelasticos al ipre€reemos
necesario, por ello, aplicar una estrategia deciprée penetracion”
(penetration priceen inglés), el cual nos permitird poner un precio
muy competitivo al principio (menor que el fijadoorp la

competencia) para luego, una vez asentado el reegaanentarlo.



Siempre y cuando la clientela se mantenga y nisegéatas no se

vean afectadas.

b. Variedad:La variedad o, mejor dicho, la dualidad de prodsi@s
parte de nuestra esencia y, en consecuencia, leecaelar un valor
afiadido a nuestro negocio. Tanto la lirEBAVENcomo laHELL
definen quiénes somos. Y asi queremos que se ey de y se nos
tenga presentes, como aquel negocio disruptivogadbores, dual
es su gama de producto y transgresor en la forna@leecbir los
batidos.

c. Calidad: Aunque nuestro precio de penetracién sea bajdredar
grandes estandares, ese precio va a ir aument@rahm aumento
no sera fruto de la improvisacion, sino que vienevendra
fundamentado por los productos de altas calidatiBzados, la
sostenibilidad en su obtencién, su origen cono@rdsea ecoldgico
0 no), la ausencia de tratamientos quimicos 0 squisita
preparacion. Todo ello combinado con un servicia altura y un
local que “enganche”, situado en una de las zonas m
gastronémicas de la capital de Espafia (no en \a@mdistrito de
Centro es el lugar con mas bares, restaurantegogcios hosteleros

de toda la ciudad).
3.2 Visién

La vision es la definicion de las metagie se pretenden alcanzar en el futuro. Dichos
objetivos deben tener matices de realidad y semabbles, si es asi, la vision sera
inspiradora y motivadora, no solo para los diredigino para los empleados. También

nos haremos algunas preguntas para enfocar estacapa

I. ¢, Qué queremos lograrQueremos dar un vuelco a la vision actual del mund
del batido Vips, Starbucks, Dunkin’ Donuts, Tim Hortonsotras cadenas)
estableciendo, como ya hemos dicho, dos lineasiaetipadas de producto
(una saludable y otra para darse un capricho deewezuando) que se

diferencien por precio, calidad y variedad.

4 Thomsen, M., “cit.” p. 7.
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¢, Donde queremos estar en el futufo@orto plazo, queremos un asentamiento
fuerte de nuestro local en Madrid. A medio plazogkpansion por Madrid
capital con nuevos locales en otras zonas (R&latasafa, Bernabéu, Pozuelo
de Alarcén, Moncloa o Aravaca) seria un objetivqua nos gustaria llegar. Si
todo ello fuera exitoso, a largo plazo podria @arde la expansion a otras
provincias (Barcelona, Bilbao, Mélaga, Sevilla dereia). El ejemplo que nos
gustaria seguir es el de grupos como Lateral, bavauo GoikdGrill .

¢,Para quién lo vamos a haceYa hemos descrito a nuestro publico objetivo
(jovenes de 15-35 afos con renta media y medipatfacandonos tanto al
publico espafiol como al extranjero. No olvidemos gspafia es el segundo
pais mas visitado del mundo; Madrid, una de ladatles mas visitadas de
Espafa; y el distrito de Centro, donde se conaen@amayoria de los
monumentos y, por ende, la mayor cantidad de dgenémea. Ese publico
internacional puede verse muy atraido, no ya pealiaad y la variedad de
nuestros productos, sino también por el prexcjariori bajo). Y es que el turista
suele ser por definicion muy inelastico al prepier,o si la zona, el restaurante
o el monumento merecen la pena, puede cambiar oedwp Podemos
mencionar ejemplos como la plaza de San Marcosetiedra orimes Square
en Nueva York, cuyas tiendas y restaurantes podrierer casi cualquier

precio y, aun asi, seguirian abarrotadas.

¢Ampliaremos nuestra zona de actuacidh3er la especializacion en batidos
nuestro principal activo, creemos necesario mantenesencia y la linea de
negocio. Por lo que si podriamos afiadir produaiogptementarios a la oferta
existente de nuestros batidos, como, por ejemplitetgs gigantescookies,

fruta fresca, chocolatinas, bombones, semillasadary canapés dulces y

salados.

3.3 Valores

Los valores pueden entenderse como los princigiossésobre los que se asienta la
cultura empresarial, permitiendo crear pautas aepcotamiento. No debemos olvidar
que los valores son la “personalidad” de nuestgmaie y no deben responder al arbitrio
del dirigente, sino que tienen que plasmar la idaasia empresarial. Por ello, nos

hacemos estas preguntas:
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I. ¢, Como somos3omos un negocio de batidos dual, tenemos dotafaos

caras, dos formas de ver las cosas:

a. Tradicional, por la zona historica en la que estagstro negocio, pero

novedoso en la forma y en los sabores.

b. Enfocado al publico del barrio, de la capital pational, pero mirando

expectantes al publico extranjero.

c. Con una gama de batido sanos y con ingredientedaddés Cargo’s
HEALTHY) y otra con presencia de azUcares y graSasyp’'s HELL).

il. ¢ En qué creemoxLreemos firmemente en los siguientes valores:

a. Sostenibilidad Somos un negocio sostenible que, para cubrir sus
necesidades, puesta en marcha y posterior desarmil va a
comprometer las necesidades futuras, garantizdrdpigibrio no solo

econdémico y ambiental sino social.

b. Responsabilidad social corporativa (RSChargo’stiene un papel en
la sociedad. Aparte de ser rentable y servir aintereses de sus
accionistas, lo cual es lo fundamental, no dejardado otros temas
como favorecer a la comunidad vecinal o barrio @& $p sitle, a sus

empleados, proveedorestakeholders

c. TransparenciaA todos los niveles, ya sea con nuestros cligjotégen
del producto, alérgenos...), empleados (sueldabiariy fijo, horas
extra, politica de renovacion...), proveedores d@pagfacturas,

rappels..) y accionistas (ingresos, pérdideash-flows beneficios...).

d. ConstanciaParece un topico, pero es absolutamente ciaraqaier
negocio que se precie, y mas uno que pretende empeacaba de
hacerlo, requiere una dosis muy alta de trabajgfiyeezo continuados
en el tiempo. Hay que tener pasion por lo que gehexiendo (en este
caso, nuestros estupendos batidos) y creer enigoe tina gran
expectativa de futuro, siempre estando apoyados upar buena

estrategia y un enfoque claro.

e. Autocritica Aprenderemos de nuestros errores y eso nos dajedar

a mejorar. Al ser un negocio joven es normal queoseetan errores y,
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para corregirlos lo antes posible, es necesarierhaa verdadera y real

autocritica a todos los niveles.

4. ANALISIS DEL ENTORNO
4.1 Andlisis de los diferentes sectores

Se ha hecho un andlisis de dos sectores: el agarghrio y el hostelero. Por un lado, el
sector agroalimentario es importante para conag@nto supone la industria alimentaria
en términos de PIB y porque los batidos pertena@ste sector, dentro de la subcategoria
de productos lacteos. Por otro, es de necesariisiaréd sector hostelero ya que nuestro
modelo de negocio es la venta de batidos. De ahiaghaber esa dualidad (alimentaria

y de ventas) se hayan escogido ambos sectores.

4.1.1 Sector agroalimentari®

La industria alimentaria supone un importante palartérminos de PIB para la Union
Europea, alcanzando una cifra de 1 billon de edecsfra neta de negocio en 2016 (casi
el PIB de Espafia en un afio). Cuenta con un nuifdidero de empresas que se dedican
a ello, aproximadamente 289.000, empleando a mag deillones de personas.
Tradicionalmente, se cree que este sector lo cogamdes multinacionales y
corporaciones, pero las pequefias y medianas emmm@sanen casi el 50% del total de
las ganancias. En la UE, la industria agroalimémn&sparola ocupa el quinto puesto, por

detras de la de paises como Francia, Alemania it&eino Unido.

En Espafa, mercado en el que vamos a operar, Uatiradde alimentacion y bebidas
supone la primera rama del sector industrial can t80.000 millones de ventas de
producto (22% del sector industrial) y el 18% dduarza laboral ocupada. Supone
aproximadamente el 2,5% del PIB espafiol. Se hatlapcima de sectores tan relevantes
para la economia como los automoviles (16%) o ltalngia (12%). EI nUmero de

empresas dedicadas al mismo asciende a las 29.000.

5 Informe anual de la industria alimentaria espafelodo 2015-2016, Ministerio de Agricultura, Pegc
Alimentacion (disponible en: https://www.mapa.gasies/alimentacion/temas/industria-
agroalimentaria/_informeanualindustriaalimentari2@016_ok tcm30-380020.pdf; dltima consulta:
03/12/2018).
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De entre todos los datos analizados destaca usielyde la pequefia empresa en el sector.
En nuestro pais, hay un 26% de industrias alimiastgue no superan los 10 trabajadores,
lo cual nos da una pista de hasta qué punto la P¥stiindamental en este sector. De
hecho, la empresa que nuestro plan de negociodeatastentarGargo’s) se hallaria
encuadrada en este segmento. En el cuadro sigsentepresentara el nimero de

PYMES existentes frente al nUmero de empleados.

i.  Sector de productos lactéos
El sector de los productos lacteos, en el que sgaginan los batidos, supone
el 8% de la cifra neta de negocio de todo el seatorentario. De todas las
empresas lacteas (1.560 en total), alrededor @8 tiZzentan con menos de 10
empleados (83%); 204 compafiias con una franja € Himpleados (13%);
45 empresas con un intervalo de 50-249 (3%); y,ufiono, tan solo 15 que

superan los 250 trabajadores (1%).

Si dentro de la industria alimentaria el 26% epatentaje de empresas con
menos de 10 trabajadores, en el sector de lososdadatio se eleva al 83%.
Esto significa que en el sector lacteo la inmensgama de empresas son
pequeiias y familiares, situacion que habra que Emeuenta a la hora de

desarrollar nuestro plan de negocio.

EMRPRESAS DE PRODUCTOS LACTEOS

= Productos lactes Total industria alimentaria
100%
80%
60%
22168 4.887 873 173 28.101
40%
20%
0% 1296 =204 =5— == “1.560"
Menos de 10 De 10 a 49 De 50-249 Mas de 250 Total

Fuente: Elaboraciéon propia en base a datos del MA#enidos del informe anual de la

industria alimentaria espafiola periodo 2015-2016.

% Informe anual de la industria alimentaria espapeliodo 2015-2016, “cit.” p. 13.
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4.1.2 Sector hostelerb

En el afio 2017, Espafia sumaba un total de 300 £1@0lecimientos dedicados a la
hosteleria. Casi el 90% de ellos eran locales agos$ren la comida y bebida (278.000).
De ese 90%, el 60% eran bares, el 25% restaurgreéesesto colectividades y empresas
de catering El porcentaje restante del total (10%) tiene asiecha relacién con la
actividad turistica, donde los alojamientos cuertan una representacion de 32.000
establecimientos, destacando los hoteles con Edndi¢ ellos (16.000). Las CCAA que
concentran mayor niumero de establecimientos daurastion son Andalucia, Catalufia,
Valencia y Madrid. Esta ultima es donde queremasmellar nuestro plan de negocio.
Al ser una CA en la que abundan estos comercigsijtargias, los proveedores y demas
servicios accesorios seran mas faciles de consgguinejor precio.

El sector hostelero representé en 2017 el 6% g@eolduccion nacional, alcanzando los
130.000 millones de euros. Las familias espafi@atagon en este sector un 8% mas que
en el afo anterior (2016). El gasto medio por pesen comparacion con 2007 se
disminuyd un 4%, alcanzando los 1.100 euros posgoer. Hablando de la parte de
empleo, el sector empled en 2017 a 1,6 millongged®nas dentro de los casi 19 millones
del total de ocupados, un poco mas del 8%. Adeh#sque tener en cuenta que es un
sector con una gran proporcién de empleo jovers plu85% de su fuerza laboral tiene
menos de 30 afos.

En los graficos que se muestran a continuacionrpodeobservar como dentro de la
restauracion, el sector que nos interesa, loslestabentos dedicados a servir bebidas
representan el 66% de los locales de restaura@bb3£6 de todos los locales hosteleros.
Es, por tanto, la opcién mas popular y extendiddageografia nacional. Eso significa
que la competencia sera grande y habra que sabgtassk perfectamente al medio, no
solo para poder entrar en el mercado sino paragwbry crecer, que es el objetivo de

esta propuesta.

"Anuario de la Hosteleria de Espafia 2018 (disponible http://www.evaballarin.com/wp-
content/uploads/2018/12/ANUARIO-HOSTELERIA-2018-oel.pdf; Gltima consulta: 10/01/2019).
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NUMERO DE LOCALES HOSTELEROS POR CATEGORIAS EN 2017

Restauracion 277.500
Restaurantes y puestos de comida 76.500
Establecimientos de bebidas 184.400
Colectividades y catering 16.600
Alojamientos 32.000
Hoteles 15.700
Apartamentos y casas rurales 14.000
Campings 1.200
Otros 1.100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos del
Anuario de la Hosteleria de Espafia 2018.

Apartamentos  Campings
y casas rurale 0%
5%

Otros
0%

Restaurantes y

puestos de
. comida
Colectividade 2504
y catering
6%
Establecimiento DISTRIBUCION
de bebidas ESTABLECIMIENTOS
59% HOSTELERIA

Fuente: Elaboracién propia en base a datos del Ainude la Hosteleria de Espafia 2018.

4.2 Evolucién de la demanda

4.2.1 Demanda en la restauracion

El gasto de las familias espafiolas en hostéjetéananda potencial de nuestro negocio,

supuso en 2017 unos 50.000 millones de euros,dboamporté un aumento del 8,4%

respecto al afo anterior. Si acercamos los datosuario medio, podemos decir que el

8 Anuario de la Hosteleria de Espafia 2018, “cit15.
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gasto por persona y afo ascendio a los 1.100 eGmwcidos estos datos, vamos a
analizarlos mas pormenorizadamente. Asi pues,ggueente grafico se muestra el gasto

medio de las familias anualizado.

Gasto al ano de las familias en restauracion

60.000 0.15
50.000 0.1
40.000 0.05
30.000 0
20.000 -0.05
10.000 -0.1
0 -0.15

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

B Restauracion == 05 variacion interanual

Fuente: Elaboraciompropia en base datos del Anuario de la Hosteleria de Espaid 820

Se observa que el maximo punto de gasto familiaestauracion se produjo justo antes
del estallido de la crisis en 2007 (50.600 millomkes euros). Debido a la debacle
econdmica ocurrida, el nivel de gasto comenzo aa@erse con bajadas interanuales hasta
2014, primer afio de la serie estudiada en que r@gligasto. A partir de ahi, ha habido
una subida continuada hasta llegar a 2017 con @%8lones de gasto, cifra que se
acerca bastante a la registrada en el momentoopadsi crisis. En consecuencia, se cree
gue ahora es buen momento para invertir en ester gresto que el gasto familiar en

esta materia no deja de crecer.

Una vez analizado el gasto por familia anualizadigmas de observar las potenciales
oportunidades, hemos de pasar al gasto por peysarsu distribucion por CCAA. La
razon es que nuestro negocio, aungque con vocaei@xphnsion, se va a situar en la
ciudad de Madrid. Por tanto, se hace necesariondrsedmo se han comportado las
diferentes regiones, con especial foco en Madindplsidar la media nacional.
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GASTO MEDIO POR PERSONA EN RESTAURACION (£)

CCAA

2007 2017 Variacion
Andalucia 1.074 1.031 -4,0%
Aragoén 1.017 1.055 3,7%
Asturias 1.114 1.115 0,1%
Baleares 1.511 1.176 -22,2%
Canarias 863 705 -18,3%
Cantabria 1.042 1.046 0,4%
Castillay Ledn 988 1.065 7,8%
Castilla-La Mancha 1.031 827 -19,8%
Cataluia 1.158 1.103 -4,7%
Valencia 1.139 1.057 -7,2%
Extremadura 831 773 -7,0%
Galicia 945 937 -0,8%
Madrid 1.352 1.306 -3,4%
Murcia 1.099 1.053 -4,2%
Navarra 1.319 1.449 9,9%
Pais Vasco 1.348 1.400 3,9%
La Rioja 965 1.137 17,8%
NACIONAL 1.106 1.073 -3,0%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos del Ainude la Hosteleria de Espafia, 2018.

En la referida tabla observamos que la media natapenas se ha recuperado desde la
época pre crisis a la actualidad, pues ha ido exémpose desde las bajadas de las peores
épocas de la desaceleracion econdmica, pero gar leelos 1.106 euros por persona y
afo del afio 2007. La situacion en Madrid siguéiécta nacional, pues el porcentaje de
bajada es el mismo que a nivel nacional (3%), desd&.352 euros en 2007 a los 1.306
euros de 2017. Para futuras inversiones habraegieranuy de cerca la evolucién de
regiones como Pais Vasco y Navarra, pues son Bsnd@s gastan por habitante y afio

(1.400 y 1.449 euros respectivamente).

Lo que si es cierto es cierto es que eliminandefetto autonémico” y centrdndonos en
las ciudades, el gasto medio por habitante poduiab@r o, al menos, su propension
tedrica. ¢Por qué afirmamos esto? Pues bien, amias en cuenta la clasificacion de
municipios mas ricos a nivel nacional (del top &co estan en Madrid (Pozuelo de

Alarcén, Boadilla del Monte, Majadahonda, Alcobesigla.as Rozad) Ademas, de entre

9 Nafria 1., “El ranking de los municipios mas ricos y mgsobres de Espafia”,
La Vanguardia - VangData 20 de mayo de 2015 (disponible en:
https://lwww.lavanguardia.com/vangdata/20150520/9843415/ranking-municipios-ricos-pobres-
espana.html; Gltima consulta: 21/12/2018).
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los 20 primeros, ninguno estaba fuera de Madridzdana o Valencia. Esto quiere decir
qgue, aunque el gasto medio por persona atendielad0/A sea mas alto en Pais Vasco y
Navarra, las familias con mas rentzon mucha diferenciay que probablemente mas

gasten se encuentran sobre todo en Madrid y enrmegdida en Barcelona.

Ademas de lo dicho nos gustaria ir un paso magalk analisis, pues recientemente el
Ministerio de Hacienda desgloso los datos por dsrinformacion que nos puede ayudar
a entender al publico potencial de nuestro neg@edos 10 barrios mas ricos de Espania,
Madrid contaba en 2018 con seis (La Moraleja, esoldéndas; Somosaguas y Resto, en
Pozuelo de Alarcon; Goya, Nueva Espaiia, Castejl@ravaca en Madrid capitaf) Y

es que los datos son abrumadores, pues una familia Moraleja tiene una renta bruta
media anual de 164.000 euros, doblando al seguidgdarico y multiplicando por 11 la
del mas pobre de Esparfia. Con barrios con esas maet#ias por familia (de 75.000 € a
164.000 € en los barrios sefalados), las expeatatig compra de batidos y, por ende, de

éxito del negocio son mucho mayores que en ottios Si

4.2.2 Demanda de batidds

Una vez tratados los datos de restauracion en Bgplafposible demanda en funcion de
la CA de que se trate, se hace necesario pormeaeeeh el producto que queremos vender
en nuestro negocio: batidos. Hay que tener en auprd los batidos no son un producto
de primera necesidad, por lo que lo que ofr€ai@o’sdebe tener unos altos estandares,
ya sea de calidad, sabor o precio para que eltelssincline por nuestra opcion. El
consumo de batidos en Esparia fue de 4,3 litropgrsona y afio en 2017, lo cual puesto
en relacién al total de kilos-litros consumidos pabitante y afio (441 kg-l), nos da como
resultado que los batidos supusieron el 1% delwuoogotal.

Otro dato importante es cuantos de esos batidosrsaimen dentro y fuera del hogar,

pues nuestro negocio va enfocado a esto ultima Biea, de los 4,3 litros por personay

10 Estadistica de los declarantes del IRPF de lo®reaymunicipios por codigo postal, Agencia Esta¢al
la Administracién Tributaria, Ministerio de Haciend  (disponible en
https://lwww.agenciatributaria.es/AEAT .internet/linit.a_Agencia_Tributaria/Memorias_y_estadisticas_
tributarias/Estadisticas/Estadisticas_por_imputRRIF_y_Patrimonio/IRPF_y Patrimonio.shtml; dltima
consulta: 02/02/2019).

11 Informe del consumo de alimentacién en Espafia,2@iristerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion
(disponible en:
https://www.mapa.gob.es/images/es/informeanualdeoupalimentario2017_tcm30-456186.pdf; Ultima
consulta: 10/02/2019).
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afo (2017), 4 litros fueron consumidos en el hagéentras que 0,3 litros (casi la medida
de una lata de refresco) en locales de restaurdegddecir, tan solo el 7% del consumo
en batidos, ya de por si pequefio, es realizadmeles comoCargo’'s Segun se
desprende del informe analizado, el precio medibtdede batido consumido en Espafia
fue de 1,37 €.

Vistos todos los datos anteriores, sabemos qued&rn @n madrilefio medio se gasto
anualmente en restauracioén 1.300 euros, el conderbatidos fuera del hogar supone el
7% del total de batidos, el total de consumo delbsitsobre el de alimentacion fue del
1%. En consecuencia, un madrilefio gasté 0,90 €lafinedia en locales de batidos. Si
un litro de batido vale 1,37 €, por madrilefio y aBaconsumieron 0,66 litros de batido,
el doble que la media nacional. Por tanto, teneous, si hay aproximadamente
6.500.000 de habitantes en Madrid, el gasto tataba&idos sera de practicamente
5.900.000 euros al afio. Ademas, la demanda potelectzatidos de la region madrilefia

sera de 4.300.000 litros anuales.

Una vez definida la demanda local, pasaremos apoiar algunas de las hipétesis al
turista nacional e internacional. Madrid recibiéaéb pasado 10,2 millones de turistas
(5,4 internacionales y 4,8 nacionales). Por un,l&moturistas internacionales gastaron
de media por estancia 1.300 euros, que es exadi&ameemismo que un madrilefio se
gasta en restauracion al afio. Si extrapolamosalios dle demanda de batidos nacionales
tenemos que, de ese dinero gastado en Madrid,e®/@3 seran para batidos. Por otro
lado, en el caso de los turistas nacionales ebgastin 30% de media menor que el de
los internacionales, 910 euros por estancia, hdoinextrapolacion anterior nos da que
el gasto de batidos ser& de 0,65 euros.

Si agrupamos todos los datos tenemos que, comaesna en la tabla siguiente, hay una
demanda potencial de 16.700.000 de personas embiamies y turistas nacionales e
internacionales de Madrid. Si sabemos que el gastiio ponderado en batidos, haciendo
buenas las asunciones tomadas, es de 0,83 € (enmdNdad afio y para los turistas por
estancia), el gasto en batidos anual estimadalsetd,9 millones de euros. Sabiendo que
un batido vale de media 1,37 €, el total de batglesse demandaran probablemente en

Madrid sera de 10 millones anuales.
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N° de Consumo fuera del hoga  Gasto en batidos
DEMANDA DE BATIDOS

personas (€)/persona (€)/persona
Madrid 6.500.000 1.300 0,90
Nacional 4.800.000 910 0,65
Extranjera 5.400.000 1.300 0,90
TOTAL 16.700.000 1.188 0,83

Fuente: Elaboracion propia en base a datos delrnmf®del consumo de alimentacion en Espafia 2017.
4.3 Competencia

La competenci se divide en dos grupos, el primero serian lagesap que se dedican
a la elaboracion de batidos que pueden proveeplooasrestaurantes sino también al
consumidor final (el cliente en su casa); el sequyrdipo lo formarian aquellos locales
dedicados a la venta de batidos ya sea en exclusivamo complemento a otros

productos.

Del primer grupo de competidordsemos identificado algunos que pertenecen a las
empresas mas importantes que operan en Espafiaaslda ellas sdbelysium Food
ServicesCofrutos, Central Lechera Asturiana, Grupo Lehscual, Kaiku o Grupo

Cacaolat. Si bien nos centraremos en los localeemka al publico en mas detalle.

Del segundo grupo de competidorpsdemos sefialar que algunos de los mas arraigados

en la capital son los siguientes:

I. Steak ‘n Shaké Situado en la plaza de Canalejas en el barridaltes justo
en la frontera con el de Sol (13, en el planoprétio medio de sus batidos es
de 5,45 €. Cabe destacar que no es un local sabate#os, sino que la otra
gran especialidad es la hamburguesa. Los batidogadean con leche y

helado, destacan por su gran cremosidad.

il. Lolina Vintagé* Se localiza en la calle del Espiritu Santo ematio de
Universidad, mas conocido como Malasafia (15, @haab). El precio medio

de sussmoothies pues no hacen exactamente batidos, es de 4,6

12 Thomsen, M., “cit.” p. 7.

13 Blog especializado Hamburguesas en Madrid 2015 (disponible en:
https://lwww.hamburguesasenmadrid.com/steak-n-shhkksico-americano-desembarca-en-madrid,;

Ultima consulta: 27/12/2018).

4 Webcorporativa dé.olina Vintage(disponible en: http://lolinacafe.com/; Gltima soita: 27/12/2018).
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destacar que no se dedican solo a los batidos, gsiroofrecerbrunches

cocktails,tostas o vinos.

ii. Ritual Fruit!> Se sitGa en el paseo del Doctor Vallejo Najeraekbarrio
Imperial del distrito de Arganzuela (fuera de nteptano de Madrid central).
El precio medio de sus batidos es 3,50 € paradd titro, de 2,50 € para los
de 350 cl y de 6,50 € para los de litro. Se ded&raexclusiva a los batidos y
cuentan con unas 50 variedades de frutas (100%afhata cual si se parece a

nuestro modelo de negocio.

Iv. Malvy’'s Shake$: Se halla en la calle San Onofre en el barrio dizdssidad
(Malasafa) justo en la frontera con Justicia (Cayesn el plano es el 15. El
precio medio de sus batidos es de 2,95 €, perertigarsionepremiumde
7,95 €y 8,95 €. Podria decirse que se dedicaraimstva a los batidos, aunque
también tienen helado y algun snack. Se centrananaslementos dulces

(chocolate, avellana, galleta Oreo) que en frutas.

V. Mox Healthy Food & Drink¥: Se localiza en la Corredera Baja de San Pablo
en el barrio de Universidad (Malasafa), en el piesiel 15. El precio medio
de sus batidos es de 6,00 €, combinando tantadpedientes dulces como las
frutas. También cuenta con zumos, otras bebidasgl&das. Intenta mantener
una atmaosfera de sitio sano y saludable.

15 Carta de especialidades de Ritual Fruit (disponible en:
https://www.localbarsfinder.com/ES/Madrid/389091804982/Ritual-Fruit; altima consulta:
27/12/2018).

16 Carta de especialidades de Malvy's Shakes (disponible en:

https://www.malvysshakes.cdespecialidades; dltima consulta: 27/12/2018).
17 paginaweb corporativa deMIOX - Healthy Food & Drinkgdisponible en: https://www.instagram.com/
moxhealthyfood/; dltima consulta: 27/12/2018).
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Se muestra a continuacion un plano del distritoti©ese Madrid dividido en barrid%
hasta un total de seis: (11) Palacio, (12) Embagsidq13) Cortes, (14) Justicia, (15)
Universidad y (16) Sol. Asi sera mas facil obserrague area exacta se encuentra cada

uno de los locales de la competencia analizados.

Distrito 01 - Centro

11 Paincio

12 - Embaadones
13 - Contes

14 dmtce

19 - Universciad
16 - S0l

Deece o8 Geewws o & vas w2 oa

Fuente: Pongamos que hablo de Madrid - La revigtdvihdrid, 2014.

18 puebla, J. F., “Los 6 barrios del distrito CemteoMadrid”,Pongamos que hablo de Madrid - La revista
de Madrid 6° afo, 17 de agosto de 2014 (disponible en:
https://www.pongamosqguehablodemadrid.com/2014/@R4-B-barrios-del-distrito-centro-de-madrid//;
ultima consulta: 27/12/2018).
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4.4 Marco legal

4.4.1 Estatal

En el Real Decreto de higiene para la elaboradtribuciéon y comercio de comidas
preparadad se establecen las bases sobre qué es la compdaanta y qué la caracteriza.
Por otro lado, se sefalan las condiciones que debguir los establecimientos en
términos de limpieza, equipos, instalaciones, hgjieeemperatura, manipulacion de
alimentos, etc. Ademas, se establece una serienti®les que los locales deberan seguir
en cuanto a etiquetado, envasado y otras cuestielmsntes para ofrecer el mejor

producto posible.

4.4.2 Autonémica

Al ser la hosteleria y su regulacion un asuntoatepetencia autonémica, las diferentes

regiones se han guardado el derecho a legislae $mlbnateria de la restauracion.

En la Ley de Turismo de Madfftise establece el concepto de “establecimiento de
restauracion” atendiendo a sus caracteres, pudiemzl@adrarse en esta categoria locales
como: restaurantes, bares, cafeterias y estabtatinsi de elaboracion de comidas para

su consumo fuera de los mismos.
5. ESTRATEGIA EMPRESARIAL
5.1 Conceptct

La estrategia empresariaf® a desarrollar puede estar basada en los siguipitdess:
variedad de productos, precio, atender las neatessd#e los clientes y segmentacion del

tipo de clientes.

I. Por un lado, una estrategia basada erafteedad de productosos ayuda a
ofrecer muchas cosas vy, asi, procurar que alguthasdservicios o productos

19 Real Decreto 3484/2000, de 29 de diciembre, pguel se establecen las normas de higiene para la
elaboracion, distribucion y comercio de comidappradas (BOE 12 de enero de 2001).

20 ey 1/1999, de 12 de marzo, de Ordenacién delsfnaide la Comunidad de Mad@OCM 23 de
marzo de 1999).

21 Thomsen, M., “cit.” p. 7.

22 Sainz de Vicufia, J. MEI plan estratégico en la practic&SIC, 2017.

2 Tarzijan, J.Fundamentos de estrategia empresartadiciones UC, 2013.
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ofrecidos encaje en el potencial cliente. Un ejemgé¢ ello seria el del
establecimiento por todos conocido “Todo a 100" eEte tipo de bazares hay
—como su propio nombre indicale todo, desde botones, pilas, disfraces y
juguetes, pasando por plantas, ropa y menaje dghrhdasta llegar a
herramientas, en algunos casos hasta alguna pesgatian de alimentacion

o incluso fundas de mavil. Con tanta variedad, aenap tengan un publico
claro, cualquier persona gue entre es casi segurceqcontrara lo que esta

buscando.

Por otro lado, destaca la estrategigpcio. Dentro de esta estrategia basada

en el valor objetivo de los productos tenemos ganadalidades:

— Precio skimmingConsiste en poner un precio alto a nuestros ptodu
al principio para ser percibidos como algo mas ogali que la
competencia, para luego ir disminuyéndolo con sbpkel tiempo, una

vez pase la fase introductoria del producto.

— Precio de penetracidnAl principio los precios son bajos y el
consumidor se ve atraido por ellos. Una vez hemdsedo su
necesidad y esta moderadamente contento, se vaendabcon la

esperanza de que se haya fidelizado para entonces.

— Precio de mercadoEs el precio al que la competencia ofrece sus
productos. En nuestro caso, las cinco cafeteri@izas.

— Precio econdmicoConstituye la estrategia de poner precios bajos y
vender mucho volumen para contrarrestar sus efeblosodas las

empresas pueden llevarlo a cabo.

— Precio premiumConsiste en diferenciarse por precio alto. Ebfmma
es que hay que ser percibido en el mercado cormerdadero servicio

premiumporgue si no las pérdidas no tardaran en llegar.

— Precio de paqueteEs lo comunmente conocido como 2x1 u ofertas

similares. Si el cliente se lleva mas productded®cen ofertas.

— Precio psicologicoSe refiere a aquel que le hace pensar al consumid
gue esta pagando menos cuando en realidad no. éénagjemplo de
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ello seria el tipico cartel de 2,99 € (en lugarrddondeado a las

unidades) en un color llamativo en cualquier glamaaén.

ii. Hay que tener muy en cuentahesesidades del clientequé quiere? ¢ por qué
viene a nosotros? ¢ para qué? Hay que respondersayasras preguntas si se
quiere tener éxito. No es lo mismo si hablamos mléudsta cuyo gasto se
concentra en los dias que viene a Madrid (ya sgiamel o extranjero) o de un
turista local, cuyo gasto en ocio y restauraciéesealonado a lo largo del afio.
Tampoco gastara lo mismo una familia con nifios pBgsl que una pareja de
ancianos o un grupo de amigos. Cada uno de efios tiecesidades de precio,
de tiempo, alimenticias, y también expectativas rdifgrentes acerca de

nuestro negocio.

iv. Por dltimo,segmentar el mercadbes una de las labores mas importante si se
quiere tener éxito en este o en cualquier otro ciegd.os criterios de
segmentacion pueden ser: renta, edad, género, d@datido favorito
(HEAVENoO HELL), ubicacion o estilo de vida. Dentro de los sego®nque
se definan puede haber nichos de mercado, es dgopps reducidos y
especificos de personas con unas necesidades caniimejemplo de nicho
de mercado podria incluirse a los jovenes de e8w?@lafios de edad
provenientes de fuera de Madrid que vivan en colegayor, ya que es un

grupo pequefio con necesidades y perfil muy espesifi
5.2 Ventaja competitiva

Una vez analizados los cuatro pilares sobre losvques a asentar nuestra estrategia,
vamos a definir la ventaja competith&® sobre la que debemos asentarnos para que

Cargo’scumpla su mision y vision y, sobre todo, sea esbo@mente rentable.

I. En cuanto a laariedad de productbay dos lineas muy claras que ya fueron
detalladas anteriorment@argo’s HEAVEN y Cargo’s HELITambién se abre
la puerta a pequefigsacksu otros complementos que mejoren la experiencia

de tomarse un batido, pero en ningun caso se cndu@tro tipo de productos

2 Thomsen, M., “cit.” p. 7.

25 Grinbblatt, M. y Titman, S.Mercados financieros y estrategia empresartGraw-Hill, 2002.

26 pimpin, C. y Garcia Echevarria, Sstrategia empresarial: como implementar la esiieen la
empresaDiaz de Santos, 1993.
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como vino, hamburguesas o tapas, como es el casbgdeo de nuestros

competidores.

ii. Un punto fundamental es ptecio a elegir para los productos. De todas las
estrategias sefialadas, se deberian combinar &ars@gsquiere conseguir un
buen resultado, teniendo en cuenta que los batidoson un producto de
primera necesidad, lo que significa que la genteastante elastica al precio.
Sabiendo que el precio medio de todos los batidoslidos en Espafia es de

1,37 € trataremos de hacer una estimacion lo nadisteey fidedigna posible.

Teniendo en cuenta todo lo expuesto, creemos cheridenos usar uprecio
de penetracidormgue nos hiciera ser atractivos a los clientesremundo tan
competitivocomo éste, para luego ir subiéndolo, una vez gastraicalidad y
variedad de producto haya sido apreciada y estéaaie

También se pueden llevar a cabo estrategipsedo de paquete y descuentos
pues, aunque vendemos calidad, nuestro negocierntenpce a la élite de los
restaurantes con estreNdichelin y podemos permitirnos hacer descuentos y

promocionar ofertas que aumenten el volumen deavent

Ademas, se aplicaraprecios psicologicogjue hagan mas popular nuestro

producto intentando abordar el plano subconscugiteliente.

ii. Adaptarse a lagecesidades del clienés otra de nuestras maximas y ventajas
competitivas, lo cual va estrechamente ligado aldalidad de gama de
productos: la saludable y la de capricho. Cada reenma desarrollando en
funcién de los gustos y la demanda de los clienBmiendo ejemplos
concretos, si la gente comenzara a demandar aumeéche sin lactosa, de
almendras o de cabra, habria que adaptar el mesa@sanecesidades; por otro
lado, si una variedad de chocolate triunfara muygneima de otra, no cabria

mas remedio que tenerlo en cuenta.

iv.  Para realizar mejor la labor de adaptacion habesgseggmentar el mercadf
ver a quién nos dirigimos y como podemos mejoraxfgeriencia de cliente a
nivel global. Nuestro principal, que no unico, segto de clientes son los

jovenes (nacionales y extranjeros) con renta medeedia-alta. Por razones

2" Thomsen, M., “cit.” p. 7.
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de tipo de producto, area e impacto en RRSS coasmbs que son los que
mas probablemente se sientan atraidos. Como yashesiialado se pueden
hacer nichos de mercado tales como: estudianteenéss en colegio mayor,
influencerscon mucho “tirébn en redes”, gente deportista ddiama edad que
quiere cuidarse, publico perteneciente al coledt@8T que es habitual en el

barrio de Chueca y que generalmente tiene altor@mitpuisitivo...
6. COMERCIAL
6.1 Precio

Es uno de los temas capitales a decidir en unassapgué precio poner a mis productos.
Vamos a realizar una estimacion del precio en adlgasto que realiza la poblacién local,
nacional y extranjera en Espafia. Como hemos visgasto anual en batidos de los
madrilefios es de 0,90 €, el de los nacionalesgiaas de 0,65 € y el de los extranjeros
por viaje, 0,90 €. En consecuencia, un precio abysiiede hacer que parte de ese gasto

en batidos se destine a cualquier otro alimentebada.

Los datos de los establecimientos de la compet@nci@lacion a su ubicacion, precio

medio/batido en € y los productos que ofrece son:

COMPETENCIA Ubicaciéon  Precio medio/batido (€ Productos

Ritual Fruit Arganzuela 4,20 Batidos de caprichbuyrgers
Lolina Vintage Universidad 4,50 Bar gmoothies
Steak 'n Shake Cortes 5,45 Batidos sanos 100%
Mox Healthy F & D  Universidad 6,00 Batidos de capricho y snacks
Marly's Shakes Universidad 6,60 Batidos de capricho y sanos
MEDIA Universidad 5,35 Batidos de capricho

Fuente: Elaboracién propia

Se observa que nuestro competidor medio estabfepeeaio redondeado de 5,00 € para
los batidos que vende al publico. Si bien ese pndene determinado por la zona en que
se halle el local, puesto que no es lo mismo uailalgen Arganzuela o Cortes que en
Malasafia. Los mas parecidos a nosotros son loaddscen Universidad (Malasafa),
barrio frontero de Chueca, lugar en el que sesiaar nuestro negocio @argo’s Estos
locales ofertan precios medios que van desde /9@ € (media de 5,70 €, ligeramente
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superior a la media de todos los estudiados). fasgafpuede ser el indicativo de a qué
precio se puede poner el precio medio del batidwuestro local. No obstante, habra que
aplicar la estimacion de los costes relacionadod siguiente apartado para calcular un

precio exacto.
6.2 Estimacioén de los costes

Los costes asociados al inicio de nuestra empeebatitios son los siguientes:

TABLA DE COSTES Precio (€)/aio
Aprovisionamientos 3.000
Arrendamientos 72.000
Reparaciones y conservacion 500
Externalizaciones 1.000
Servicios profesionales independientes 500
Transportes 1.000
Seguros 500
Servicios bancarios 300
Publicidad y RRSS 6.000
Suministros 1.200
Tributos 2.000
Sueldos 35.000
SS 7.000
Gastos financieros 500
IVA soportado 2.000
TOTAL 132.500

Estos sorgrosso moddos costes con los qu@argo’s puede encontrarse a la hora de
iniciar la actividad empresarial. Los mas nutridos los arrendamientos y los salarios
de los empleados. Hay que tener en cuenta quecahdituado en pleno distrito Centro
y en concreto en el barrio de Chueca no es preeis@narato, es por ello que, haciendo
una estimacioén a la baja, hemos calculado quessippmensual sera de 6.000 €. Por otro
lado, nos encontramos con los empleados, que deentonseran dos, cuyo sueldo

mensual rondaréa los 1.500 € en 12 pagas.
6.3 Estimacion de ventas

Para realizar la estimacion de ventas se usar@gu@&ste secuencia de razonamiento
l6gico. Madrid, entre locales y turistas, cuenta ana poblacién anual de 16,7 millones
de personas. Esa poblacién de media gasta en $atmmimente (o por estancia en el

caso de los turistas) 0,83 €, por lo que eso hacmsto total en batidos de 13,9 millones
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de euros. Si consideramos al batido un postregkiaurantes especializados en Madrid
en dicho plato suman 214 segtinpadvisor®. En consecuencia, cada establecimiento

facturaria de manera tedrica por la venta de baB&d000 euros anuales.

Si bien esa es la media tedrica de ventas, hemdsnge en cuenta varios factores

correctores:

—  Chueca es uno de los barrios més visitados poundohgbria que ponerle un

50% mas de ventas.

— Al estar posicionado en un area central de la dwamas sencillo ofrecer
batidos a domiciliodelivery) por lo que nuestras ventas seran superiores a la

media en otro 20%.

— Nuestra politica de redes social@gluencersy promociones aumentara las

ventas en otro 15%.

En consecuencia, si hacemos ciertas las asuncwoniea enunciadas, la cifra inicial de
65.000 euros anuales podria ser de 120.000 €. Gamabserva, el primer afio no
cubririamos costes, pero conforme pase el tiemp@eseren sinergias y se abaraten

dichos costes, nuestro negocio podria empezarasgretitivo.
6.4 Producto o servicio

El producto deCargo’ssigue las maximas de variedad, calidad y precropsaitivo.

Como ya se ha sefalado, tenemos dos lineas pertatdiferenciadas:

6.4.1Linea HEAVEN

En esta linea tendremos muy en cuenta no afadiiaside mas; para ello se eliminara
el exceso de azUcar y de grasas para crear unaesqie lo mas saludable posible. En

este caso los ingredientes predominantes seran:

I. Leche de soja, de almendras, desnatada.
. Frutas: platano, pera, manzana, fresa, pifia, m@oco

ii. Verdura: tomate, aguacate, pepino.

28 paginaweb corporativa deTripadvisor (disponible en: https://www.tripadvisor.es; Ultinsansulta:
28/12/2018).
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En este caso los aderezos y adornos seran de leatusaludable por lo que podra
afadirsele al batido trozos de fruta o verduragm@mima, pero en ningun caso hata o

cualquier alimento que sea extradulce.

6.4.2Linea HELL

Es la linea que satisfaria al consumidor mas gj@dloso o caprichoso, y que en algun
momento podria ser cualquiera de nosotros en uménto de bajén”. Aqui se podra dar
rienda suelta a su imaginacion sin tener en cuastealorias ni nada que tenga que ver
con restricciones alimenticias. Algunos de losedligntes que se incluirdn en esta gama

son los siguientes:

I. Chocolate

. Dulce de leche
ii. Frutos secos
iv. Galletas Oreo

V. Nata

Ademas, cada batido ira acompafado de una mudtéwadierezoddppings a elegir que
irAn desde pepitas chocolate a siropes de salp@®sndo por nata u otros condimentos

muy apetecibles.
6.5 Distribucion?® 30

La distribucion y la cadena logistica son fundaralestpara la buena marcha del negocio
por lo que centrarse en ella repercute en queekdtados futuros sean satisfactorios. En
la era actual se debe apostar por la digitalizagimuna distribucién digitalizada que
conecte a proveedores con almaceén y, a su vezjaraia, el riesgo de generacion de
problemas es alto. Hay que tener en cuenta lasltagias 10T [nternet of Thingsque
conectan objetos y personas de una manera muchestnésha. Mediante su uso puede
lograrse que el duefio d&argo’s con la ayuda de su reloj cémernetsepa en tiempo
real como va el envio de cualquier producto adada y asi saber cuanto tiempo va a

tardar.

2 Alba Aldave, M. C.Franquicias: una perspectiva mundi&@CA Publishing - UNAM, 2005.
%0 Raab, S. S. y Matusky, G=ranquicias: como multiplicar su negogibimusa, SA, 2002.
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Toda esa interconexion va generando sinergiasy@lua costes, mayor eficiencia y

mejores resultados que se traducen, a la posted,éxito de un modelo de negocio.

6.6 Comunicacion

Es importante la comunicacién dentro de las orgamnes, pero en un negocio
gastronGémico como es el caso, lo es en grado sAotoalmente, los negocios como
restaurantes o cadenas alimenticias ya no usaatades tradicionales para anunciar sus
productos (television, radio, prensa...). La razénpesjue simple y llanamente la
publicidad en esos medios se ha quedado obsddaetara@y, ademas, se “lanza” de forma
indiscriminada contra el gran publico sin ningjpotde personalizacion, lo que dificulta
Su penetracién en segmentos 0 nichos de poblaeténndinados.

DesdeCargo’s se pretende que los canales de difusion se digeiesn y haya un
acercamiento al mundo digital. Para ello se forréntéas principales redemgtagram,
Facebook, Pinterest o TwitbePero no solo eso, sino que se haran sorteopatas de
publicidad centradas en diferentes segmentos, addenque se contara con la ayuda de
diversosinfluencerspara que ayuden con la difusion. Este tipo detagdnfluencers
foodiesy famosos en general) cuentan con comunidadegglgderes en redes muy
fieles, de ahi su importancia. Si un seguidor mediqueCargo’s es el lugar al que
acuden sus idolos de la red, la probabilidad deaves mayor que si el mismo sujeto ve

un anuncio en television o en el periédico.
7. FINANZAS?3!
7.1 Inversion inicial

La inversion inicial se basara en la tabla de soatees expuesta. Algunos de los costes
a los que habr& que hacer frente el primer mefosmiguientes:

I. Arrendamiento: 6.000 €

ii. Aprovisionamientos: 250 €
il Publicidad y RRSS: 1.000 €
iv. Transportes: 100 €

v.  Sueldos: 3.000 €

31 Thomsen, M., “cit.” p. 7.
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De entre todos los gastos sefialados con antemdoref#tios son lo que tienen que ser
desembolsados con mayor inmediatez el primer n@sulna total de la $era igual a
10.350 €, sin perjuicio de que conforme avancemieses haya que ir devengando el

resto de los gastos.
7.2 Cuentas de pérdidas y ganancias

En la cuenta d®&G se observa que los beneficios no son muy eleva&iés0 €. Si

hacemos la ratio beneficio/ventas, nos da un @dultie un 3,2%, lo cual habra que
mejorar en futuras campafas. Como en cualquiereptoynuevo, los beneficios son
inciertos y los gastos elevados, sobre todo erilatqusueldos. De ahi, que haya que ir

paulatinamente reduciendo los costes y aumentasdgaihancias.

CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS
Ingresos de explotacién

Ventas e ingresos 115.000
Otros ingresos 10.000
Gastos de explotacion

Compras de mercaderias 3.000

Arrendamientos 72.000

Reparaciones y conservacion 500

Externalizaciones 1.000

Servicios profesionales independientes 500

Transportes 1.000

Seguros 500

Servicios bancarios 300

Publicidad y RRSS 6.000

Suministros 1.200

Tributos

Impuestos a pagar 2.000
Gastos de personal

Sueldos y salarios 35.000

Amortizacion de inmovilizado

Amortizacion 1.000

Resultado de explotacion 1.000
Ingresos financieros

Ingresos 5.000
Gastos financieros

Gastos 1.000

Resultado financiero 4.000

Resultado antes de impuestos 5.000

Impuesto sobre el beneficio (25%) 1.250

Resultado del ejercicio

Fuente: Elaboracién propia.
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7.3 Balance de situacion

El balance de situacion, tedrico, que mueSaego’s es equilibrado y financieramente
viable. Acumula 10.000 € de caja por lo que tiarieescia de sobra para hacer frente a
un inmediato pago de todo el pasivo a corto plpaolo que su fondo de maniobra goza
de buena salud. La deuda a largo plazo no es nay alegun se vaya convirtiendo en
deuda a corto plazo podra seguir siendo amortizadaroblema. En el futuro sera
necesario hacer ampliaciones de capital para museprar nuevas maquinas y equipos,

y asi, ampliar el negocio, sin dejar de lado la@pdel apalancamiento.

Balance de situacion

Activo Pasivo
Activo corriente Pasivo c/p
Tesoreria 10.000 Proveedores 3.000
Clientes 2.000 Deudas c/p 4.000
Inmovilizado Pasivo I/p
Maquinas 20.000 Deudas bancos 10.000
Instalaciones 5.000
Patrimonio Neto
Capital 15.000
Reservas 5.000
TOTAL 37.000 37.000

Fuente: Elaboracion propia.

7.4 Métodos de financiacion

Existen dos métodos para lograr financiacion:

I. Recursos ajenosTambién conocido como endeudamiento a corto golar
plazo. Es una opcion bastante interesante puestesunas barata que los
recursos propios. Ademas, en su justa medida puddgrar cierto

apalancamiento que, de contar Unicamente con KECPrepios, no se daria.

i. Recursos propiosEs la otra opcidn para financiarse en el senendgroyecto
empresarial. Es una opcidon mas cara que los recajsnos, pero a veces
puede resultar mas segura. Si solo usaramos requm@pios, la seguridad de

no tener acreedores podria hacer que la emprasdegatmas tranquila en
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términos financieros. Sin embargo, sin un cierteeihde apalancamiento es

imposible crecer.

Cabe sefialar que €argo’sse ha optado, como en la inmensa mayoria de easp s
tener un sistema de financiacion mixto, mezclandaliéerente proporcion segun el
momento recursos propios con ajenos. El balansdwheion que acabamos de comentar

es prueba de ello.
8. RECURSOS HUMANOS
8.1 Politica de seleccion

En Madrid hay una clara ventaja respecto a otnadadies que es la cantidad de gente
formada que hay. Es por ello mucho mas facil emaonin buen camarero o jefe de sala
en la capital que en cualquier otra provincia. Bela esa gran oferta, los requisitos y
estandares también seran desde nuestra parte evasiad. Los requisitos seran los

siguientes:

I. Conocimiento real del idioma inglés, con pruebaldddy pues lo que nos

interesa es que la interaccién con el cliente &e@a, dinamica y cercana.

ii. Titulo de Bachillerato, es un minimo que indicatogrado de desempefio y

cultura general.

ii. Titulo formativo de méddulo superior sobre cocinabidas, alimentacién,
organizacion o cualquier otra area. Este requisittra no aplicarse en caso de
gue el candidato se desenvuelva de muy buena foteraga otras cualidades

a valorar.
V. Trabajo en equipo para sobrellevar las largas rem@argo’s

v.  Trato al publico, nos atreveriamos a decir que s de las dotes mas
importantes a la hora de tener un comercio hostetgmos estado en muchos
establecimientos en los que los camareros no Saskm a los clientes, no
tienen pasién por lo que hacen y acaban desentelrdié. EnCargo’s no

gueremos gente que siga esa mala dinamica.

Una vez que el candidato acredite que reune tasdoequisitos explicitados en su CV,
se le citara y se mantendra con él una entrevisfgersona y, si accede, se le daran unos

dias de prueba.
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8.2 Politica retributiva

La politica retributiva d€argo’sva ligada al mérito y al esfuerzo. Nuestro suéldse
es de 1.500 € mensuales en 12 pagas. Si bienneidriudel desempefio del trabajador,
los batidos vendidos o las tarjetas de clientefgimalizadas, splusvariable puede ser
del 10%, 15%, 20% o 30%, Con esta medida lo queequees fomentar es que los
empleados amen lo que hacen y se desvivan por leam&@i ademas de tener unas
condiciones sociales favorables acompafian las eldasusuponemos que el nivel de

satisfaccion sera razonablemente alto.

En estos tiempos que corren, tan competitivos,oshay un aliciente variable que
retribuya el mérito y el esfuerzo, es imposible @uempresa pueda llegar a ser exitosa.
Entendemos que tenga que haber una base fijaaleswobligatorio por ley, pero también
debe haber algun componente variable. De esta f@enpretende que los empleados
estén motivados y exista una competicion sana eld® pues todos querran cobrar mas

por lo que pondran egpdusde esfuerzo.

8.3 Formacion y desarrollo

Es necesario en cualquier sector, y mas en el ambia hosteleria, brindar la posibilidad
de realizar formacion continua para que el emplestd a la Gltima es todo lo tocante a
la ética, la sostenibilidad, las finanzas, el t@tpublico o cualquier otra tendencia que
se estime oportuna para la buena marcha empres&xésde Cargo’'s creemos
firmemente en la formacion integral, pues ayuderetimiento personal y enriquece al
individuo. Por ello, cada tres meses habra curgotralo al publico, ademas de que
anualmente se intentara que los empleados cumpimemos cuestionarios sobre ética
empresarial. En el momento en el que la empredanga suficientes beneficios, nos
gustaria conseguir que, tanto los empleados cosndiectores, pudieran formarse en el
extranjero en escuelas de hosteleria de renomboa &llo contribuira a posicionar a
Cargo’scomo lider de los batidos de Madrid que es, emgra instancia, el objetivo a

seqguir.
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9. PRODUCCION Y OPERACIONES
9.1 Etapas del proyecto

Las etapas del proyectao@admapvan a estar intercaladas pues creemos que se pueden
hacer varias tareas al mismo tiempo si todas ldegpastan perfectamente coordinadas.

Se han identificado las siguientes fases:

12 fase En este primer tramo se realizaran tareas tales @studiar el mercado (28 dias),
tarea fundamental si se quiere tener éxito. Haysgber perfectamente qué hace
la competencia, sus precios, sus localizacioreara poder competir de igual a
igual. Posteriormente, se pondran las ideas enwdgindia), se seleccionaran las

mejores ideas y se desarrollaran (31 dias).

22 fase En esta segunda fase se continuara con laboresspécificas del proyecto. Se
seleccionara el local y se pondra a punto seguesiascificaciones deseadas (18
dias). También se invertira una gran cantidadeiegdo en tramites burocraticos,
registros y busqueda de personal, pues esto Gédsnm pilar fundamental de la
empresa. Todo ello se hara conjuntamente con afrdéie de la idea, ya que hay
gue estar continuamente adaptandose a la realidadbiante. También se
contactara con proveedores para conocer los mepyexsos y coordinar la

logistica, lo cual también incluye el transporteth&argo’s.

32 fase En esta Ultima fase se dara forma al productelad®rara un menu siendo fieles
a las dos lineas establecidas anteriormente, agacdgt producto y se realizaran
las modificaciones requeridas de proporcionesedigntes para que el resultado
final sea perfecto y agregue valor al cliente, emial final, el que lo va a comprar.
Por ultimo, se haran pruebas finales referidascinapluces, personal, local...
para que la inauguracion de mediados de agostans&dato-hemos querido que
fuera en verano puesto que batido y verano sompaadras que conjugan muy
bien-. En la inauguracion se invitara al publico en gahe que pruebe nuestros
batidos y también se organizara un eventoirfimencersy foodiesque ayudaran

con el despegue en redes sociales.
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A continuacion, se muestran todas las etapas dactasdades del proyecto en el

roadmap? deCargo’sya que permite abordarlas en conjunto en un sofegle vista.

MESES
MAYO 19 JUNIO “19 JULIO 19 AGOSTO “19

1° FASE
e e e i e e i

......................................

e o e e e e i)

'
'
H H modificaciones
= = = = A Tramites Drotraicos (Hantos, ~ | ~
S | N D
personal y contratacion ' '

....................................................................................................

Fuente: Elaboracion propia.

9.2 Politica de aprovisionamientos y almacenes

Se va a seguir una politica de aprovisionamiéhtgse siga la metodologikean
managementesta teoria aboga basicamente por la reduccidesithuos o desperdicios
en cada parte del proceso de la cadena logistitacoBsecuencia, se quiere evitar
pérdidas de tiempo, coste o personal que a la fargdan generar una pérdida de valor
real tanto para el empresario como para el cli@gdrabajara con un servidor en la nube
(cloud) que gestione todos los datos de proveedorespoiem productos pedidos para
evitar que se pueda perder o adulterar. Hay qustapde una manera decidida por las
nuevas metodologias y por la digitalizacion si ne queremos quedar atras en lo que a

operaciones se refiere.

Ademas, se quiere implementar stockde seguridad lo mas pequefio posible para asi
evitar costes innecesarios del area de almacdpajeotro lado, para agilizar todos los
procesos se apostara por una metodologia RIFDIN, first ou) con ello se quiere poner

orden en el almacén y dar salida primero a losymtod 0 materias primas que primero

32 Aguilera, D., “Cémo definir eloadmapde desarrollo de un producto en 5 pashiglio content06 de
junio de 2017 (disponible en: https://neliosoftweoen/es/blog/como-definir-roadmap-de-desarrollo-de-
un-producto/; Gltima consulta: 07/03/2019).

33 Prida Romero, B. y Gutiérrez Casas, Gogistica de aprovisionamientos: el cambio &nrelaciones
proveedor-cliente, un nuevo desafio para la empdesdaiglo XX] McGraw-Hill, 1997.
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entraron. De esta forma, se evitara que un prodiactoque y haya que desecharlo por el

mero hecho de no haber planteado una politicandacainaje correcta. Hay que tener en

cuenta qu€argo’sno va a contar, al principio, con un local de emes dimensiones por

lo que la optimizacion del espacio se hace tarégauia.

10. CONCLUSIONES

En primer lugar, cabe sefialar que taetodologia SCAMPERa sido del todo
definitoria para poder llegar a la idea, tal y coemeste TFG se ha expresado.
Mediante la misma se ha dado forma a la idea Imjgia teniamos del negocio.
Nuestra concepcion venia de la mano de la gastriaporrestra gran pasion, pero
carecia de una forma definida. Es por ello que amei este método se ha
sustituido aquello que no valia, combinado lo duera util, adaptado lo posible,
e incluso, eliminado lo que no valia para nada.oToah el Unico objetivo de
generar una idea que fuera rompedora, pero no iblppasequible pero que no
cambiara su esencia. En definitiva, un suefio ctideeen realidad tedrica, sobre
el papel, que una vez adaptado al medio y entrandancionamiento se vera si

de verdad tiene recorrido o no.

En segundo lugarse ha definido lanisién y valoresle la organizacion. Este es
un punto critico, diriamos que fundamental, a la e desarrollar un negocio o
cualquier otra cosa. ¢Qué haces? ¢por qué lo hgpes& qué lo haces? Son
preguntas frecuentes que hay que hacerse, y nesuisolas hemos planteado y
las hemos querido responder. Hacemos batidos, @amoothiesgranizados o
frappés su diferencia es sutil, pero hay que tenerlaacl&luestro negocio,
ademas, se enfocara avknta en tiendain dejar de ladotros canalexomo los
pedidos a domicilio, pues somos una empresa onaliearia que el cliente podra
elegir el batido pomternety recogerlo en tienda, por ejemplo. También se han
definido perfectamente giublico objetivoy el ambito geograficobarrio de
Chueca), para nosotros el punto mas importantediest También gozan de
mucha importancia nuestreglores profesionalesgue intentaremos seguir en

todo caso: transparencia, constancia, sostenitjliR&C o autocritica.

En tercer lugar en cuanto a la vision se ha querido tener clawosolo lo que

hacemos ahora, sirroqué aspiramos en el futuyocudles son los elementos que
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nos ayudaran en dicha tarea. Se quiere, por tdatoJn vuelco a la situacion
actual, ser disruptivos y cambiar las cosas. Quaesdracernos fuertes en Chueca
para luego, poder pasar a otros puntos de Madmaochlalasafnia, Retiro o
Salamanca, para finalmente, llegar a la expansamional, siempre y cuando
nuestras ganancias y estructuras nos lo permitaamiliar o no la zona de
actuacion es siempre una tentacion, pero nosatroesde la mentalidad de que
lo que funciona bien es mejor no tocarlo, por le @rirnos a vendggizzas,
cocktails, hamburguesas u otros alimentos no es nuestradadiorQueremos
mantener nuestras dos lineas muy cldi&AVENyY HELL. Otra cosa es que se
vendan complementos a esas dos variedades dedydtidmal nos parece una
buena opcion, pero no montar una casa de comideslaique se le parezca.

En cuarto lugar, se ha analizado pormenorizadamentnébrnoen queCargo’s

va a desarrollar su actividad empresarial. Porado,| se ha hablado dstctor
agroalimentarioen nuestro pais y de su importancia, pues sup@,8% del PIB

y el 18% de la fuerza laboral ocupada. Destaca itanmlh importancia de las
PYMES en este sector. Por otro lado, se ha puédtre en elsector de los
productos lacteopues, aunque nosotros somos tieada de venta al publi¢si

la gente compra muchos batidos paasumo del hogano lo hara fuera, de ahi
la importancia que le otorgamos. Después de estésian hemos pasado al del
sector hostelerael cual hemos aprendido que cada espafiol gasist@isector
de media 1.100 €. Dentro de esa media, los madslgastaron mas, hasta los
1.300 €, de los cuales dedican de media a bati@@s@anuales, siendo el gasto
en batido de todos los madrilefios casi 6.000.0Cfudes anuales. Hay que tener
en cuenta que la poblacion flotante de Madrid adanarios casi 17.000.000 de
personas por el turismo, con lo que el gasto eddsmsera de casi 14.000.000 de

euros al afo.

Enquinto lugar hemos establecido unauestra de la competendieinco locales

de Madrid) para saber qué estaban haciendo, calgaestendiendo, precio medio
por batido y localizacion geografica. Se ha vigie el lugar mas comudn era el
barrio de Universidad (Malasafa), el precio mediolmatido era de 5,00 € y lo
normal era vender batidos para darse un caprichgué seria nuestra gama
HELL. También se ha comentadomhrco legaltanto de dmbito autonémico

como regional, para pasar posteriormente a comenéatrategia empresarial
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Los pilares en los que se basa son cuatro: i.@uoeipenetracion, de paquete y
psicolégico; ii. variedad de productos con nuestiasasHELL y HEAVEN
perfectamente definidas y diferenciadas; iii. rpmtaptacion a las nuevas
necesidades del cliente, cualesquiera que seag; §stia. segmentacion del
mercado por edad, género o renta para dar mejeicisea nuestro publico,

llegando incluso a la creacion de diferentes nicleomercado.

Ensexto lugaylaparte comerciaha sido desgranada y analizada punto por punto.
En cuanto alprecig vista la competencia déargo’s, se ha creido oportuno
utilizar una franja de precio desde los 4,50 €sa@®0 €, siempre teniendo en
cuenta nuestra estrategia de precio de penetrguiéoio de paquete y precio

psicologico.

En lo referido a l&stimacion de costgmra el primer afio, el resultado ha sido en

torno a los 130.000 euros.

La estimacion de ventas medyara un local en Madrid se ha calculado en unos
65.000 euros anuales en batidos, si bien, nuegta a revestir de mejor
localizacion y estrategias ha sido corregida cofaator de 1,85, llegando hasta

los 120.000 euros anuales.

En cuanto gbroductose han definido algunos de logredientegjue llevara cada
gama, para finalmente acabar hablando distaibucionmarcada por dbT o la

comunicaciéncon especial foco en redes sociales y canalmativos.

En séptimo lugar se ha abordado un asunto tan relevante como arexelas
finanzas empresarialesSe ha estimado que laversion inicial sera de
aproximadamente 10.000 euros para el primer mas glnegocio “eche a andar”
como si dijésemos. También se ha confeccionadocueata depérdidas y
gananciasen la que, segun datos tedricos, el beneficio elepoimer afio podra
rondar los 4.000 euros, siempre y cuando todagdeglas de gastos e ingresos
cuadren. En cuanto bhlance de situacigrse ha querido ser conservador, con un
apalancamiento medio y con un holgado fondo de abaai Para los métodos de
financiacion se ha preferido d¢gocion mixta de recursos propios y ajenys que

sin apalancamiento es imposible crecer y expandosaual esta entre nuestros

objetivos de vision futura.
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En dltimo lugar, se han analizado lagcursos humanode la empresa. Se ha
establecido ursueldo basebastante competitivo para el sector, de 1.500seur
mensuales en 12 pagas que podra aumentar hast@ursi3se cumplen los
objetivos y el desempefio es satisfactorio. Creaquesesta medida fomentara la
competitividad y la meritocracia. Se requerira é@sghablado para trato con los
clientes, el titulo de Bachillerato, dotes de coivaeion con el publico y el
trabajo en equipo. Ademas, se apostard pofotmacion continuade los
empleados en un esfuerzo por adaptarse a las temtaecesidades cambiantes

del mundo hostelero.

También se ha disefiado ucalendario con actividades intercaladas y
escalonadagjue tratard de definir los tiempos para el estadiomercado, la
puesta en comun de las ideas, los tramites buroasai la elaboracion del menu,

con un tiempo total de tres meses y medio.

Si todo se lleva a cabo en plazo y se realiza adleernenteCargo’s se podra

inaugurar en agosto de 2019. Estamos convencidqsealsera un éxito.

11. BIBLIOGRAFIA

Libros

Alba Aldave, M. C. Franquicias: una perspectiva mundi&CA Publishing - UNAM,

2005.

Grinbblatt, M. y Titman, S.,Mercados financieros y estrategia empresarMtGraw-

Hill, 2002.

Kawasaki, G.El arte de empezar 2.0a guia definitiva para empezar cualquier negocio

en un mundo 2.0Ediciones Deusto, 2016.

Prida Romero, B. y Gutiérrez Casas, Gogistica de aprovisionamientos: el cambio en

las relaciones proveedor-cliente, un nuevo degara la empresa del siglo XXI
McGraw-Hill, 1997.

Pampin, C. y Garcia Echevarria, &strategia empresarial: como implementar la

estrategia en la empresBiaz de Santos, 1993.

Raab, S. S. y Matusky, Gzranquicias: como multiplicar su negog¢ibimusa, SA, 2002.

Sainz de Vicufa, J. M., El plan estratégico enré&tica, ESIC, 2017.

42



Tarzijan, J.Fundamentos de estrategia empresaraiciones UC, 2013.

Trias De Bes, FEl libro negro del emprendedor (Gestidén del empinenehto) Empresa
Activa, 2007.

11.2 Legislacion

Estatal

Real Decreto 3484/2000, de 29 de diciembre, pauel se establecen las normas de
higiene para la elaboracion, distribucion y coneds comidas preparadas (BOE
12 de enero de 2001).

Autondmica

Ley 1/1999, de 12 de marzo, de Ordenacion del maride la Comunidad de Madrid
(BOCM 23 de marzo de 1999).

11.3 Publicaciones de organismos oficiales

Estadistica de los declarantes del Impuesto saliRehta de las Personas Fisicas (IRPF)
de los mayores municipios por codigo postal, Agené&statal de la
Administracion  Tributaria, Ministerio de Haciendadigponible en
https://www.agenciatributaria.es/AEAT.internet/init.a_Agencia_Tributaria/
Memorias_y_estadisticas_tributarias/Estadisticaatiisticas_por_impuesto/IR
PF_y Patrimonio/IRPF_y_Patrimonio.shtiditima consulta: 02/02/2019).

Informe anual de la industria alimentaria espafpdeaodo 2015-2016, Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion (disponible en:
https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/imidds
agroalimentaria/_informeanualindustriaalimentarie®2@016_ok_tcm30-
380020.pdf; ultima consulta: 03/12/2018).

Informe del consumo de alimentacidén en Espafa 2@inisterio de Agricultura, Pesca
y Alimentacion (disponible en:
https://www.mapa.gob.es/images/es/informeanualdeeonalimentario2017_tc
m30-456186.pdfiltima consulta: 10/02/2019).

43



11.4 Reuvistas, publicaciones, articulos y documentos t@nidos de Internet

Revistas

Puebla, J. F., “Los 6 barrios del distrito CenteoMadrid”, Pongamos que hablo de
Madrid - La revista de Madrid6°® afio, 17 de agosto de 2014 (disponible en:
https://www.pongamosquehablodemadrid.com/2014/@®/4-B-barrios-del-
distrito-centro-de-madridfjltima consulta: 27/12/2019).

Suérez Rosa, S., “Herramientas de creatividad: #t¢8CAMPER”,REDCA — Red de
consultoria artesana, 2013 (disponible en:
https://mprende.es/2013/02/21/herramientas-creigiivmetodo-scamper/;
Gltima consulta: 23/11/2018).

Thomsen, M., “El Plan de Negocios Dinamico — cémigiar un negocio”,Thomsen
Business Informatign 2019 (disponible en:
https://javierinchausti.files.wordpress.com/2009pl#h-de-negocios-

dinamico.pdfiltima consulta: 29/11/2018).

Publicaciones

Anuario de la Hosteleria de Espafia 2018 (dispoeild@ttp://www.evaballarin.com/wp-
content/uploads/2018/12/ANUARIO-HOSTELERIA-2018-oel.pdf;  dltima
consulta: 10/01/2019).

Articulos

Aguilera, D., “Como definir etoadmapde desarrollo de un producto en 5 pashigljo
content 06 de junio de 2017 (disponible en:
https://neliosoftware.com/es/blog/como-definir-roegp-de-desarrollo-de-un-
producto/;ultima consulta: 07/03/2019).

Nafria, I., “El ranking de los municipios mas ricgs mas pobres de Espafa’,
La Vanguardia — VangData 20 de mayo de 2015 (disponible en:
https://www.lavanguardia.com/vangdata/20150520/%343415/ranking-
municipios-ricos-pobres- espana.htditima consulta: 21/12/2018).

44



Documentos

Blog especializado “Hamburguesas en Madrid”, 201%lisponible en:
https://www.hamburguesasenmadrid.com/steak-n-sbabkkasico-americano-

desembarca-en-madrigltima consulta: 27/12/2018).

Carta de especialidades de Malvy’s Shakes (disponible en:

https://www.malvysshakes.cdespecialidades; tltima consulta: 27/12/2018).

Carta de especialidades de Ritual Fruit (disponible en:
https://www.localbarsfinder.com/ES/Madrid/389091804982/Ritual-Fruit
Gltima consulta: 27/12/2018).

Pagina  web corporativa de Baqué Cafg (disponible en:
https://www.baque.com/es/blog/diferencias-batidmgthie-granizado-frappe/;
Gltima consulta: 29/11/2018).

Paginaweb corporativa dd_olina Vintage(disponible en: http://lolinacafe.com/; dltima
consulta: 27/12/2018).

Pagina web corporativa deMOX - Healthy Food & Drinks (disponible en:
https://www.instagram.com/moxhealthyfood/; Gltinensulta: 27/12/2018).

Paginawebcorporativa ddripadvisor(disponible en: https://www.tripadvisor.es;
Gltima consulta: 28/12/2018).

45



