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Abstracto

Mi proyecto de negocio surge como un concepto de bebida; los tés. Son
una gama de bebidas totalmente naturales que promueven la vida sana y el bienestar.
Ademas, considerando lo econémicos que son y su distintiva botella, queremos que los
consumidores conciban estas bebidas como Unicas, otorgandoles una gran aceptacion

entre el sector local al que va dirigido el producto.

Pero también creemos que combina las preferencias de los jovenes. Hay
una preocupacion cada vez mayor por una alimentacion sana, frente al boom de la comida
rapida que ha comenzado a enfrentarse a una gran oposicion. A esto se suma una especial
atencion a la parte estética de los articulos de consumo, y una sensibilidad social por el
desarrollo sostenible que es cada vez mas importante en el mundo empresarial. Por otro
lado, a los consumidores jovenes les gusta experimentar nuevos sabores que les
posibiliten una dieta equilibrada y que ellos puedan incorporar a su vida cotidiana,

obviamente ajustada a un poder adquisitivo limitado.

Palabras clave: Madrid, diferenciacion, innovacién, DAFO, bebidas, té, hosteleria.

Abstract

My business project arises as a beverage concept; teas. They are a range
of all-natural beverages that promote healthy living and wellness. In addition, considering
their affordability and distinctive bottle, we want consumers to perceive these beverages

as unique, giving them a high acceptance among the local target sector.

But we also believe it combines the preferences of young people. There is
a growing concern for healthy eating, in the face of the fast food boom that has begun to
face great opposition. Added to this is a special attention to the aesthetic side of consumer

goods, and a social sensitivity to sustainable development that is becoming increasingly



important in the business world. On the other hand, young consumers like to experience
new flavors that enable them to have a balanced diet that they can incorporate into their

daily lives, obviously adjusted to their limited purchasing power.

Keywords: Madrid, differentiation, innovation, DAFO, drink, tea, hospitality
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RESUMEN EJECUTIVO

La actual transformacion de uno los sectores clave de la economia
espafola es evidente: el sector de la hosteleria y, particularmente, el creciente interés por
los habitos saludables. Este documento tiene como objetivo hacer un analisis de las
tendencias principales del sector de la hosteleria espafiola para determinar si es viable o
no la creacion de una nueva marca y de qué manera se puede competir en el mercado de

la hosteleria con perspectivas de éxito.

A continuacion, vamos a exponer nuestro proyecto: Tiu, un modelo de
negocio nace como un concepto de bebida saludable e innovadora para jovenes
estudiantes, modernos, deportistas, sanos; en definitiva, lo que busca un joven de hoy en
dia. El concepto que expongo es aparentemente sencillo: una marca de té natural, con

sabores apetecibles y que se vende en un formato atractivo a un precio muy competitivo.

Ahora bien, los tés son una gama de bebidas totalmente naturales que
promueven la vida sana y el bienestar. Ademas, considerando lo economicos que son 'y
su distintiva botella, queremos que los consumidores conciban estas bebidas como Unicas,
otorgandoles una gran aceptacion entre el sector local al que va dirigido el producto.

A lo largo de este trabajo exponemos todos aquellos pasos que
seguimos para llevar a cabo este negocio, asi como los distintos requisitos, la economia
que se requiere y la estrategia que adoptamos que nos permitiran cumplir nuestros

objetivos.

I. INTRODUCCION

Como toda creacion de empresa hay ciertas dudas si va a ser viable o
no. La Unica manera de comprobar dicha cuestion es desarrollar un plan de negocio. Por
lo que primero debemos observar qué problema debemos resolver, cual es el dolor que

podemos suplir. Sin olvidar que una empresa tiene que generar valor a la sociedad.



Realizar un plan de negocio nos da la capacidad de utilizar la mayoria
de las areas estudiadas a lo largo de la carrera por lo que parece un proyecto muy

interesante para extrapolar todas las materias y acercarse a la realidad.

Mi plan de negocio nace como un concepto de bebida saludable e
innovadora para jovenes estudiantes, modernos, deportistas, sanos; en definitiva, lo que
busca un universitario de hoy en dia. El concepto que expongo es aparentemente sencillo:
una marca de té natural, con sabores apetecibles y que se vende en un formato atractivo

a un precio muy competitivo.

Pero, ademas, creo que auna las preferencias de los jévenes. Hay una
creciente preocupacion por la alimentacion saludable, como contraposicién al boom de la
comida rapida que ha empezado a encontrar una fuerte oposicién. A esto se suma una
especial atencidn a la estética de los productos de consumo, y una conciencia social por
el desarrollo sostenible que cada vez tiene méas peso en el ambito empresarial. Por otro
lado, al consumidor joven le gusta probar nuevos sabores que le permitan llevar a cabo
una alimentacion equilibrada y que pueda incorporar en su dia a dia, evidentemente

ajustado a un poder adquisitivo limitado.

OBJETIVOS Y METODLOGIA

El objetivo principal es la creacion de una empresa en el sector de la
hosteleria que se vende como modelo de produccion para establecimientos de hosteleria
de cara a los restauradores, asi como a los directores de establecimientos frecuentados por
los jovenes, como gimnasios o bibliotecas. El producto consiste en vender una maquina
de produccion de té, asi como el know-how del producto en particular, y las botellas y él

té para servirlo.

La metodologia del estudio que voy a utilizar en el plan de negocio:
e Metodologia de tipo cualitativo, como modelos conceptuales para estudiar el

entorno micro y macro: PESTEL, DAFOYy las 5 fuerzas de Porter. Ademés



del modelo de las 4p’s para explicar la estratégica de marketing.

e Modelos cuantitativos para estudios de mercado y entorno.

e Encuesta orientada al segmento objetivo.

Il. PROYECTO DE EMPRENDIMIENTO Y SU
MODELO DE NEGOCIO

Os presentamos el informe de planificacion de Tiu, la compafiia que va

a transformar el mundo de las bebidas saludables para los jévenes de nuestro pais.

En este trabajo pretendemos, en primera instancia, exponer nuestro
producto y su interesante disefio y distribucion, para posteriormente analizar

detalladamente los distintos sectores en los que difundiremos nuestra empresa.

e ,QuéesTiu?

Tiu es un concepto de bebida saludable e inédita para estudiantes
jévenes, vanguardistas, atletas y sanos; en resumen, lo que los universitarios de hoy en
dia buscan. El planteamiento que presentamos es relativamente simple: una marca de tés
naturales, con sabores apetecibles y vendidos en un formato llamativo a un precio muy
asequible.

Ademas, creemos que responde a las preferencias de los jovenes. Existe
una creciente preocupacién por la alimentacion sana, frente al boom de la comida fast
food que ha comenzado a suscitar una fuerte oposicion, asi como una atencion especial a
la estética de los articulos de consumo, y una concienciacién social por el desarrollo
sostenible que cada vez es mas relevante en el mundo empresarial. Por otra parte, a los
consumidores jovenes les agrada probar sabores nuevos que les sirvan para tener una dieta
equilibrada y que puedan integrar en su vida cotidiana, obviamente ajustada a un poder

adquisitivo restringido.



e ¢En qué consiste el producto?

Tiu se comercializa como figura de produccién para locales de
hosteleria a los restauradores, asi como a los gestores de locales concurridos por jovenes,
como gimnasios o bibliotecas. El producto que ofrecemos consiste en la comercializacion
de una méaquina de agua, asi como el know-how de nuestro peculiar producto, y las
botellas y el té para ser servido. La propuesta es la siguiente: el consumidor compra una
botella con el disefio que presentaremos en este informe mas adelante, que contiene el té
a elegir en un catalogo. Dicha botella tiene un precio de venta al pablico que sugerimos
en 5 euros. Nuestro precio de venta seria de 2,25 euros a los locales seleccionados. Pero
también hay otra modalidad de consumo, y es que el cliente que ya tiene una botella de
Tiu puede comprar directamente un Tiu, es decir lo que llamariamos una "recarga” en los

restaurantes.

Por todo ello, Tiu se ocupa de suministrar a los establecimientos con
los que establecemos un convenio. Es obvio, como se explica posteriormente en este
trabajo, que los tés naturales (especialmente el té verde, tradicionalmente el mas ofertado)
no resultan un producto especialmente atractivo a lo largo de la jornada para los jovenes
de entre 18 y 28 afios. Por ello, con nuestro modelo pretendemos que se pueda facilitar la
elaboracion de tés apetecibles que habitualmente exigirian una preparacion mas

elaborada.

Por ello, nos presentamos como una marca novedosa en el sector de las
bebidas saludables, que pretende dar facilidades para el consumo de bebidas de manera

sencilla'y econdmica a nuestro cliente inmediato.

e ;/COmo se prepara un Tiu?

El modelo de bebidas saludables tiene cierto éxito en un publico con
un alto ligero poder adquisitivo, y cuenta también con una ventaja en lo que respecta a su
caracter saludable; en las grandes cadenas (como Starbucks, por citar un ejemplo) procede

de un té industrial. Por ello, nuestro té esta preparado exclusivamente con hojas de té y



agua (no restos de hojas de té). Ademas, nos diferenciamos porque el filtro de papel es
biodegradable y no tiene grapa de metal; el nuestro esta elaborado por un hilo; es un gran
punto ya que el agua caliente con la grapa es dafiina para nuestra salud. Por altimo, pero
no menos importante, nuestro modelo de negocio se basa en la sencillez y en ser
exclusivo. ¢Por qué estamos seguros? Somos los Gnicos que proporcionamos un servicio
tan individual, cualquier persona que vaya a los locales que disponemos puede pedir un
Tiu mezclado de varios sabores, ya que se hacen al instante. Y asi creamos fidelidad, para

descubrir nuevos sabores o simplemente repetir.

e ¢ Por qué sabemos que Tiu va a triunfar?

La razon es muy sencilla: lo comprobamos todos los dias. Nosotros
somos dos universitarios que hemos ido confirmando con el entorno las ideas y todo
aquello que ya nos habiamos planteado sobre nuestro proyecto Tiu. La gente joven quiere
comprar productos econémicos, no demasiado sofisticados, aunque si muy exigentes en
cuanto a la calidad de las bebidas y, por encima de todo, que sean atractivos para el

consumo diario.

La forma de Tiu es muy atractiva y responsable. En efecto, como se
explica en el apartado de ética empresarial de este proyecto, la fabricacion de nuestras
botellas se realiza siempre mediante procesos responsables y, sobre todo, es mas, la propia
idea se basa en la sostenibilidad, al estar nuestro producto disefiado para que la misma

botella tenga mas de un uso.

Es cierto que es habitual que las personas de entre 18 y 35 afios usan
botellas o latas de refresco a lo largo de su dia, ya que es habitual que pasen el dia en
clase, en el trabajo, en el gimnasio o fuera de casa, y por eso buscan formatos practicos.
Respecto a los precios, son uno de nuestros puntos mas competitivos para posicionarnos

en el mercado.

El &rea de produccion ha desarrollado una exhaustiva investigacion al

escoger nuestra forma de produccion, teniendo en cuenta todos aquellos factores que



inciden en nuestra materia prima (calidad, época, mezcla...) como el resto del
procedimiento productivo (transporte del té, eleccién de la maquina...). Por ello, nosotros
sugerimos a los locales que vendan nuestros productos a un precio razonable como; un
precio de botella de 4 euros y pico, y un precio Tiu (lo que comercialmente seria una

"recarga) de 90 céntimos.

I11. ANALISIS DEL MERCADO

TENDENCIAS EN EL MERCADO

¢Por qué sabemos que nuestra idea de negocio va a triunfar? Lo primero
que debemos estudiar son los ingresos en Espafia relacionando con el consumo del té.
Dicha cifra asciende a 190 millones de euros en 2019. El sector relacionado con su
CoNsumo se presenta ya como un sector en expansion, con un crecimiento previsto del
3,8% anual en el periodo 2019-2023. Y segln los datos que publicd Quartz en 2014,
Espafia se sitGa en el lugar 41 de los principales paises consumidores de té del mundo,

con 0,147 kg por persona/afio.

Estos datos nos avalan que no es un mercado azul sino todo lo contrario
€S un oceéano rojo. Por esta razon hemos querido diferenciarnos de la competencia no solo
con precio menor sino con la forma de prepararlo y su complemento, la botella especifica

para tomar un té en Gptimas condiciones.

Un dato mas especifico en nuestra area es el gasto en consumo en la
Comunidad de Madrid, donde vamos a empezar a operar. En la tabla de abajo se refleja
una variacion escasa del 1%; antes y después del COVID. Esto nos quiere decir, que el

habito de consumir estas bebidas es
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TABLA 1: GASTO DE CONSUMO DE LA COMUNIDAD DE MADRID

Indice de Precios de Consumo. Base 2016
Resultados por comunidades autébnomas

indices por comunidades auténomas de ribricas
Unidades: [ndice, Tasas

[indice

|2021M02  [2021M01  [2020M12  [2020M11  [2020M10  |2020M09  |2020M08  |2020M07  |2020M06  |2020MO05
13 Madrid, Comunidad de
Café,
cacao e
infusiones 101,278 101,393 101,220 101,830 101,318 100,611 102,738 102,378 100,692 100,873

En definitiva, aunque actualmente Espafia no sea un pais muy aficionada
al té, su consumo no hace méas que crecer desde hace varios afios. ElI hecho de tomar
infusiones es una tendencia creciente, principalmente impulsada por las ventajas del té en

cuanto a la salud y por la tan conocida moda de la vida sana.

ENCUESTA

Al principio de este proyecto quisimos entrar en contacto con los
jovenes de primera mano para conocer sus habitos de consumo, y por eso disefiamos en
diciembre un sencillo formulario que nos ha servido para desarrollar mejor el modelo de
negocio. Por eso, enviamos nuestra encuesta a nuestros compafieros y amigos (jovenes).

Los resultados que hemos conseguido se muestran a continuacion.

FIGURA 1: PREGUNTA 1

;Qué prima a la hora de tu consumo habitual de comida: precio, calidad o salud?

76 respuestas

@ Precio
@ Calidad
Salud

56.6% v

Para el 73% de los jovenes encuestados, la calidad y la salud son méas

importantes que el precio, lo que confirma nuestra tesis inicial de que el modelo de

11




consumo de los jovenes con un poder adquisitivo limitado estd fuertemente influenciado
por una tendencia creciente a buscar productos que no sacrifiquen la calidad y su impacto
positivo en la salud a costa de un precio més bajo. Los jovenes de hoy han crecido con un
poder de informacion sin precedentes, por lo que estan al dia de los avances que se han
producido en la industria médica, alimentaria y comercial. Son conscientes de que deben
ser criticos con el producto que se consume y, por tanto, han abandonado en cierta medida
el modelo de consumo de finales del siglo XX, cuando la comida basura acaparaba el

atractivo mercado alimentario.

FIGURA 2: PREGUNTA 2

:Cual es tu gasto semanal habitual en bebidas fuera de casa?

76 respuestas

@ Mas de 20 euros

@ Entre 10 euros y 20 euros
Entre 5 euros y 10 euros

@ Menos de 5 euros

El proximo dato que analizamos es el gasto de consumo de los jovenes
en funcién dinero del que disponen para comer fuera de casa de forma semanal. El gréafico
refleja que casi un 37% puede comprar un Tiu todos los dias. Este dato es muy favorable,
ya que nuestra mision es hacer nuestra bebida un habito saludable. Y tan solo un 25%, es

decir, 25 de cada 100 jovenes, tendria dificultades en obtenerlo.
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FIGURA 3: PREGUNTA 3

;Consumes té habitualmente? ; Si lo haces, natural o industrial?

76 respuestas

@ Té& Natural
@ Té Indrustial
No consumidores

Como tercer aspecto que queriamos conocer de los jovenes es su
consumo habitual de té, ya sea que lo consuman, para saber si es natural o industrial, 0
gue no lo consuman, para saber las razones por las que no lo hacen. En lo que respecta a

los consumidores habituales de té, estos representan el 74% del conjunto.

FIGURA 4: PREGUNTA 4

Si no consumes té, ;j prefieres otras bebidas, no encuentras sabores apetecibles o el precio al
que se vende es prohibitivo?

51 respuestas

@ Prefiero otra bebida
@ Es muy caro
Mo hay sabores apetecibles

Sin embargo, lo méas llamativo y relevante para este estudio, es que de
entre el 16% restante, mas de la mitad (82%) no son consumidores habituales de té, ya
sea porqgue no tienen sabores que consideren agradables o bien porque el precio de venta
al que puede acceder no le compensa. Pero nuestro departamento de produccion ha creado
una enorme y variada gama de posibilidades para todos los gustos, y también hemos

optado por un modelo de produccion que permite adecuar el precio.
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IV. ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL

El entorno esta constituido por todos los factores que, al ser externos a
una empresa, influyen o pueden influir sobre ella. En dicha definicion hay que tener en
cuenta sobre todo dos aspectos muy significativos. El primero es que la empresa no
domina los elementos del entorno por no estar dentro de su circulo interno, al ser

elementos externos.

Esto no significa que la empresa pueda optar por decidir en qué
mercado posicionarse, tomando en cuenta lo que cree que serd favorable, e inclusive

puede influenciar los elementos que componen el ambiente, pero no lo puede dominar.

La segunda es que el ambiente esta constituido por todos los factores
externos que afectan o bien pueden afectar a sus resultados. Para ello, los hechos deben

tener implicaciones para la empresa.

Hay que destacar que uno de los mas importantes entre todos ellos es el
factor estratégico, ya que es el que tiene mas trascendencia en la empresay sus resultados,

por lo que este es una gran oportunidad o una barrera para la empresa.

Considerando la importancia del entorno, es necesario matizar la

presencia de un entorno general y otro especifico.

ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL

El entorno general es el que comparten las empresas que trabajan en un
entorno econémico, social, politico y de tecnologia comun; este entorno suele ser comun

a todas las empresas que operan en un mismo pais, siendo las divergencias con otros

14



paises uno de los motivos méas habituales de salida de las fronteras nacionales para

establecerse en otro entorno.

Con el fin de analizar el entorno general de la forma més completa y
apropiada posible, nos centramos con el anélisis PESTEL, ya que hoy en dia han
adquirido gran importancia una serie de elementos que antes no la tenian, lo que hace que
el andlisis PEST quede obsoleto. En dicho anlisis se analizaran los seis aspectos mas

relevantes del entorno, que son:

FACTORES ECONOMICOS

Los factores econdmicos que pueden afectar a nuestra empresa nos
aportan informacién sobre la evolucién econdmica de los mercados que son importantes
para ella. Ademas, queremos hacer hincapié en esta situacion de “no actividad”, dicha
situacion es andmala e inusual. En este sentido, algunos de los aspectos que se tienen en

consideracioén son:

Un dato macroeconémico importante es el crecimiento del PIB en la
Comunidad de Madrid frente al nacional. Debido a que la Comunidad de Madrid ha
implantado otras medidas frente el COVID. Por ejemplo, las que nos concierne a
nosotros, el sector de la hosteleria ha permanecido abierto con ciertas restricciones. En el
gréafico | refleja la brusca caida de 1 punto porcentual en hosteleria a nivel nacional.
Mientras que en la Comunidad de Madrid ha bajado solo un 0,1. Lo que nos indica es,
que es buen momento de empezar nuestro negocio, porque la hosteleria no ha sufrido
tanto como en todo el territorio nacional, por lo cual cuando el afio siguiente cuando

empecemos a trabajar no habra cambiado mucho el escenario de un afio habitual.

15



TABLA 2: TASA DE CRECIMIENTO DEL PIB NACIONAL

Meta 2.1, Maridensr ol crecimisnts econdmico per cipita de condormidad eon lis circunstancias nacionalos y.

Indicador 1.1.1, Taza de crecimiente mrual dael PIL real par cipha

Taea de crocimients anual dol PIB real por cépita

|Unidados: %

Taotal Kacional

114 o
18 3
7 1
Rl BB
14 A7

TABLA 3: TASA DE CRECIMIENTO DEL PIB DE LA
COMUNIDAD DE MADRID

Madrid,

2019 22
21E bl ]
017 3.1
016 38
2015 33

Otro dato es la tasa de ocupacion; nos confirma el funcionamiento de la
hosteleria en estos tiempos tan complejos. Aunque es cierto que ha bajado, no es
alarmante.

Finalmente, los datos abalan que Espafia es un pais de consumo de
bebidas. Por eso, es el pais donde mas bares existen del mundo. Ademas, de la costumbre

de las terrazas y el buen clima.
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TABLA 4: TASA DE OCUPACION

[2020T4 [202073 [2020T2 [2020T1 [2019T4 [2019T3 [2019T2 [2019T1

Ocupado/a

Personas

Datos no ajustados de estacionalidad y calendario

G-l
Comercio,

transporte y
hosteleria

Dato base 5.416,400 5.573,600 5.282,000 5.800,400 6.039,300 6.169,700 6.045,500 5.752,500

Variacién

trimestral -2,8204 5,5206 -8,9373 -3,9558 -2,1136 2,0544 5,0934 -2,0701

Variacién anual -10,3141 -9,6617 -12,6292 0,8327 2,8123 1,2555 2,3325 2,4579

FACTORES POLITICOS- LEGALES

Los factores politicos-juridicos comprenden todos los factores para
definir el orden institucional de una determinada nacion. Se trata de las normas que
dirigen las funciones econdmicas, legales y sociales de los distintos participantes en
dichos paises. Los factores juridicos se refieren al desarrollo normativo que se da y se
puede dar en una cierta nacién. Entre ellos se encuentran las normas laborales, fiscales y
medioambientales. Los factores politicos influyen factores como el tipo, las
particularidades y la estabilidad del sistema politico. A partir de aqui se analizan

brevemente los deberes y autorizaciones.

e Deberes:

La compafiia debera confeccionar los libros oficiales de contabilidad y
entregarlos en el Registro Mercantil dentro de los cuatro meses siguientes al cierre del
gjercicio.

Y por ultimo, las cuentas anuales se haran con referencia al balance de
pérdidas y ganancias de la compaiiia; adicionalmente de la memoria que se elaborara
exponiendo todos los procedimientos y criterios empleados. Su entrega ha de realizarse

al mes siguiente de la confirmacion de las cuentas anuales por parte de la Junta General.
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e Autorizaciones:

El nombre debe solicitarse en el Registro Mercantil Central de Madrid.
Habra que aportar tres nombres en caso de que el primero esté cogido. Posteriormente,
debera obtener un certificado del banco al respecto. Finalmente, hay que determinar los
Estatutos del Registro ante notario. Se fijara, tanto el domicilio que se haya elegido como

la actividad que va a desarrollar la empresa.

Por otra parte, cabe destacar que en lo que respecta a la empresa, el
departamento juridico no se encuentra muy avanzado debido al producto que se trata, por
lo que la situacion juridica es bastante favorable. Dicho analisis resultaria mas adecuado
para una Sociedad Limitada mas grande que la nuestra, que seguramente necesitaria un

analisis mas detallado.

FACTORES SOCIOCULTURALES

Los factores socioculturales incluyen todas las variables de caracter
social y cultural que influyen en las compariias de un pais. Comprende los factores
demogréficos, la poblacion, las tasas de natalidad y defuncion, la tendencia de la
emigracion y la inmigracion. Incluye ademas los cambios sociales que se estan dando y

se daran en el comportamiento de dicha poblacion.

El estudio de la cultura y la sociedad espafiola es fundamental para
saber cudl es nuestro publico objetivo. Como se ha explicado anteriormente en el apartado
de analisis de los factores economicos, Espafia se halla en un periodo de mejora y
reactivacion con relacion a afios pasados, lo que significa que el poder adquisitivo de la

poblacién ha incrementado, propiciando el comercio.

Sin duda, cabe sefialar que Espafia es un pais en el que la diversidad
cultural es muy amplia. A su vez, en los ultimos tiempos la poblacién esta adquiriendo
un estilo de vida mas saludable y esta otorgando una mayor relevancia al culto al cuerpo,

lo que supondré un verdadero impulso para la empresa.
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Si bien hay que tener en consideracion que la piramide poblacional de
Espafia esté truncada, lo que significa que domina la poblacién de mayor edad, un aspecto

que repercutira negativamente en el producto.

Figura 5: Pirdmide poblacional de Espafia

Ezpaiia »
2021 — L

Ahora bien, los tés son una gama de bebidas totalmente naturales que
promueven la vida sana y el bienestar. Ademas, considerando lo economicos que son 'y
su distintiva botella, queremos que los consumidores conciban estas bebidas como Unicas,

otorgandoles una gran aceptacioén entre el sector local al que va dirigido el producto.

FACTORES MEDIOAMBIENTALES

Lo primordial que hay que sefialar en cuanto a estos factores es su

creciente relevancia en los recientes afos.
En este sentido, cabe mencionar que la mayor parte de las compafiias

espafolas han destinado gran parte de su capital a promover y aumentar este factor, pues

no soélo es relevante para la sociedad, hoy en dia, la conservacion del medio ambiente da
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muy buena imagen de la compafiia, lo que supone una mayor propaganda positiva, que

se traduce en un mayor namero de ventas en general.

Asi las cosas, y como se ha dicho anteriormente, el objetivo de nuestra
empresa es la venta de tés naturales de diferentes sabores, reutilizando el envase, que es
una botella de 32 cl. de disefio Unico. Considerando esto, se puede afirmar que la empresa

tiene en consideracion el factor medioambiental por varias razones.

En primer lugar, por el simple hecho del uso exclusivo de productos
naturales, lo que facilita el reciclaje, ya que s6lo habra que reciclar las bolsitas y el té,

generando muy poca basura.

En segundo lugar, porque la botella es reutilizable, lo cual es un aspecto
muy positivo por varias razones: se generan menos residuos y se reduce la produccion de
botellas, lo que significa una menor contaminacién porque se producen en menor
cantidad.

Finalmente, el producto no implica contaminacion ni un procesamiento
muy costoso, por lo que se reducen los costes energéticos y de sostenibilidad en los

procesos.

FACTORES TECNOLOGICOS

Dichos factores se enfocan en la influencia que se puede atribuir a la

innovacion tecnolégica como determinante de la competitividad empresarial.

Como sabemos, los puntos tecnoldgicos son relativamente novedosos,
ya que antes las empresas no contaban con ninguno de estos factores. La incorporacion
de este tipo de factores ha sido paulatina desde el inicio de la globalizacion, ya que antes
no existian precedentes historicos. Su inclusion ha significado un “circulo virtuoso de la
innovacién" porque marcé un antes y un después, y desde entonces hasta hoy no existe

empresa o0 Estado que no le dé importancia a la innovacion.
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Figura 6: Informe anual del sector de las TIC
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Por eso, mientras méas desarrollo tecnologico haya en un determinado
pais, mas competitivo serd. Al centrarnos en los factores tecnoldgicos de la compafiia,
hay que decir que no son absolutamente esenciales dada la naturaleza del producto. Pero
no cabe duda de que facilitaran la instalacion de nuestro producto en el mercado local al
cual se dirige la compafiia. Esto lo decimos, ya que estos factores vendrian a ser las redes

sociales, que servirian como " simples informadores” de nuestros clientes para

informarles de cualquier novedad sobre el producto.

ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO

El entorno competitivo, llamado también entorno especifico,
comprende todos los factores externos a una compafiia que pueden afectar a sus resultados

y gque son dependientes de la actividad desarrollada por la misma.

De este modo, el analisis especifico del entorno solamente es aplicable
a aquellas compafiias que compitan en esa rama de actividad; en el caso que nos ocupa,
hablamos del sector de la alimentacion, y en concreto de este mismo sector centrado en

la capital de Espafia, es el caso de Madrid.

Para el analisis del entorno especifico utilizaremos el modelo de las

cinco fuerzas competitivas de Porter.

21



Lo primero que convendria hacer para este caso seria concretar, dentro
de nuestras capacidades, el sector industrial, para centrar el andlisis de las cinco fuerzas
competitivas de Porter. A partir de ahi, descomponemos en cada una de las cinco fuerzas
en relacion con la empresa, y asi podremos tener una vision mas completa y extensa del

sector alimentario.

AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES

Dicha fuerza se encarga de analizar la posible entrada de nuevas

empresas para competir en el sector industrial.

En nuestro caso, la creacion de nuevos negocios 0 nuevas empresas que
ofrezcan un servicio semejante al nuestro. Los factores de que depende dicha amenaza
son principalmente las barreras de entrada y la reaccion de los clientes ante las mismas.
Las barreras de entrada constituyen, como su propio nombre indica, esos obstaculos que

hay que vencer antes de establecerse en el sector en cuestion.

Dichas barreras pueden ser de varios tipos: la existencia de economias
de escala, la diferenciacion del propio producto, las restricciones legales o

administrativas, los costes muy elevados, etc.

Lo principal que hay que mencionar en nuestro caso es la presencia de
economias de escala a nuestro alrededor, lo que significa que las empresas que ofrecen
un servicio similar al nuestro, ademas de contar con una experiencia que tendremos que

adquirir con el tiempo, ofrecen el producto a un precio mas bajo.

A continuacion, debemos afrontar un desembolso inicial mas o menos
importante. Después hay que mencionar la traba de la distribucion, que esta superada con
creces, ya que tenemos un acceso privilegiado, que nos permitira disponer de los

productos que demandemaos.
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No obstante, la mayor ventaja que encuentra la empresa para todo esto
es el factor de diferenciacion con relacion a otras empresas, ya que como se ha explicado
anteriormente, contamos con un innovador disefio, con un producto Unico y una
proporcion calidad-precio completamente asequible para los usuarios a los que va
destinado el producto, lo cual creemos que nos permitird entrar con mucha fuerza en este

sector y diferenciarnos rapidamente.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

El objetivo de esta fuerza es examinar la capacidad de los proveedores
para fijar las normas de juego en la relacién con la compafiia. Se puede decir que, si el
poder de los proveedores es demasiado grande, los costes de la empresa se veran

repercutidos directamente.

Por eso es fundamental analizar este poder para tener la certeza de que
sera posible desarrollar esta actividad. Es preciso destacar, que cuanto mas grande sea el
numero de proveedores en un mismo sector y cuanto mas reducida sea su cuota de

mercado, menos poder tendran.

En ese sentido, la empresa tendria que entablar relaciones con los
proveedores de té, que para este caso se ha fijado acordar con “Punto de T¢”, las bases de
compra del té de forma directa, con el fin de evitar los costes intermedios, ademas de ser
mucho mas barato acudir directamente a él. En cuanto a los proveedores, se podria afirmar
que tienen un poder un poco importante (segin se mire), ya que hay un gran numero de
ellos en todo Madrid; sin embargo, al haber tantos, estos pierden poder por su nivel de
concentracion, por lo que no ha costado conseguir una relacién directa con un proveedor
a un nivel de precio econdémico, ya que si no se conseguia lo que nos proponiamos con
uno, encontrar otro no resultaba nada complejo; por ello se puede decir que en relacion a
los proveedores se tiene mas poder a la hora de fijar las reglas del juego. Precisamente

por eso, el grado de diferenciacion es lo que marca la diferencia.

23



Sin embargo, en general, una mayor diferenciacion implica mayores
costes. Muy relacionado con esto esta el hecho de que existan sustitutos para el producto

del proveedor, lo que disminuiria su poder, que es nuestra situacion.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Esta fortaleza, en cambio, estudia la posibilidad de que los clientes fijen
las reglas del juego. Si este poder de los consumidores es alto, la compafiia se hallaria en
una posicion inestable, ya que sus ganancias serian provisionales y acabarian

desapareciendo.

Conviene tener en cuenta que a menudo no es facil determinar los
consumidores de una empresa. No obstante, en este caso, al haber optado por orientar el
producto a un sector social muy definido, ha sido muy facil determinarlos, lo que nos ha

facilitado el trabajo.

En la alimentacién, el poder de los clientes es muy bajo, ya que
podemos afirmar la presencia de un gran volumen de consumidores, lo que hace que su
poder se reduzca considerablemente. Sin embargo, en la empresa, como se ha explicado
con anterioridad, se propone un servicio muy concreto y totalmente centrado en una serie

de personas, lo cual hace que el publico objetivo sea menor y mas fiel.

Justamente por ello, es muy relevante que, en la fase de expansion, los
consumidores jueguen un papel muy importante, casi tan importante como el boca a boca.
De forma muy general, ya que conocemos el tipo de clientes al que nos dirigimos,
procederemos a estudiar los tipos de clientes potenciales que se pueden encontrar.
Los jovenes normalmente son personas con bajo poder adquisitivo, pero entre sus
necesidades méas basicas estd la de buscar una relacion calidad-precio entre limites

considerables. Justamente, es este sector en el que se enfoca nuestra empresa.

Los jovenes estan buscando la mejor calidad-precio y porque la mayoria

consumen o podrian consumir bebidas naturales.
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Los adultos tienden a tener un valor adquisitivo mas alto en comparacion
con el grupo anterior. Contintan buscando una adecuada relacién calidad-precio, si bien

otros aspectos son mas importantes.

Las personas mayores tienden a buscar la tranquilidad y lo clasico. Su

poder adquisitivo no es ni muy alto ni muy bajo.

En el sector gay, en general de alto poder adquisitivo que acude a la

innovacion, asi como a la calidad. Es un sector en alza en los Gltimos afios.

Las empresas y negocios normalmente estan formados por personas con
alto poder adquisitivo que demandan calidad. Tras este pequefio analisis, se ha podido
concluir que el sector principal al que va destinado el producto es el de los jovenes, ya

sea por su formato como por el servicio en si.

LA AMENAZA DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

El objetivo de esta fuerza es evaluar la fuerza de las tecnologias alternas

para satisfacer las mismas o similares necesidades en una industria determinada.

Si la amenaza de productos sustitutivos es alta, implica que los
beneficios que pueden obtener las empresas son acotados. En nuestro caso, puede decirse
que la amenaza de la aparicion de nuevas empresas que ofrezcan un servicio exactamente

igual al nuestro es bastante reducida.

En el caso que nos ocupa, se puede decir que la amenaza de la aparicion
de otras empresas que ofrezcan un servicio precisamente igual al nuestro es francamente
baja.

Aunque es cierto que podrian aparecer compafiias que ofrezcan tés
naturales, como ha puesto en marcha Komvida (adjuntamos la noticia del Pais més

adelante), hay que tener en cuenta que nuestro producto tiene la diferenciacion, ya sea en
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precio o botella reutilizable, cosa que por ejemplo en el caso de Komvida no ocurre,

siendo una ventaja que nos beneficia de forma directa.

FIGURA 7: EL RESURGIR DE LA KOMBUCHA

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

Esta magnitud examina la rivalidad que existe entre los competidores

ya instalados en el &mbito del sector.

Somos plenamente consciente de un sector de competencia
monopolistica como es el de la restauracion o la alimentacion, en el cual las compafiias
son independientes para la produccion, pero se ven limitadas por las circunstancias del
mercado, a sabiendas de que los articulos no son sustituibles a la perfeccidn, sino que son

bastante homogéneos.

El que nos ocupa es un sector diversificado y bastante saturado, y siendo
asi, cada compafiia tiene una cuota de participacion pequefia. A mi entender, el nivel del
mercado en el sector es poco novedoso, si bien es cierto que actualmente se estd moviendo
un poco mas, es por ello que no podremos destacar inicialmente, aunque por otro lado
puede fijar en los lideres del sector y asi conseguir incorporar sus ventajas y aspectos

positivos a mi empresa, es decir, el también llamado Benchmarking.
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En lineas generales, se compite con todo el sector de la restauracién en
Madrid, aunque como ya he explicado anteriormente, nos centraremos mas en las zonas
donde mas publico joven concurre, es decir, universidades, gimnasios, bibliotecas, etc.,
intentando diferenciarnos lo mejor posible. Concretamente en la zona del IE, estos
altimos afios ha tenido un gran auge, ademas de que los consumidores de esa zona tienen
un alto poder adquisitivo. Por eso nuestra intencion son acuerdos con diferentes

restaurantes de la zona, y si tiene éxito, replicarlo a otras zonas similares.

FIGURA 8: MAPA DE GOOGLE MAPS

Para llevar a cabo esta diferenciacion, una de las funciones principales
que debemos realizar es una buena campafa de marketing que no implique una gran
inversion, es decir, a través de Internet, guias publicitarias, eventos patrocinados e incluso
actos culturales. En el marco del analisis de la quinta fuerza de Porter, creemos
conveniente realizar un estudio de los competidores principales a los que debera
enfrentarse el producto. Los competidores principales seran aquellos locales que

presenten un producto similar al nuestro, estos rivales se pueden diferenciar en:

En los establecimientos tradicionales son aquellos establecimientos que

se dedican al sector de la restauracion casi desde sus comienzos.
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A nuestro favor se podria decir que, al haber estado en el sector desde
sus comienzos, han atravesado todas las etapas posibles y ya conocen cuales son los
beneficios e inconvenientes y saben aprovecharlos al completo. No obstante, cabria decir
que, al contar con tanta trayectoria empresarial, se desmarcan poco de los demas, lo que
podria ser muy Util a nuestro favor, siendo esta particularidad uno de los puntos claves.

Como ejemplo de estos locales mas cercanos al entorno del IE, entre

Serrano y Veldzquez. Estarian, entre otros, los siguientes:

e Religion Speciality Coffe
e Tierra

¢ De la Concordia la Quinta Marques

En los establecimientos modernos; son los que se han ido abriendo en
los Gltimos afios, gracias a la concienciacién de la poblacién para llevar una vida sana 'y

saludable y cuidarse desde el punto de vista fisico.

Cabe decir que, en términos generales, teniendo cuidado con el lugar
donde se ubican, han tenido bastante éxito. A su favor, se puede decir que al haber surgido
hace relativamente poco tiempo, han tomado mayor conciencia de la diferenciacion y su

trascendencia en la actualidad, lo cual no es nada favorable para el negocio.

Ahora bien, como estos negocios han abierto hace poco tiempo, es
posible que no tengan una audiencia tan fiel como los tradicionales y que sean mas
volatiles. Un caso de estos establecimientos mas proximos a el entorno que nos ocupa

serian, entre otros:

e Honest Greens
e WarehouseThe Club
e Panela&Co

En las grandes superficies se trata de aquellos grandes negocios

ubicados en grandes extensiones que comercializan un variado tipo de articulos; en lineas
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generales, este tipo de establecimientos se han estado dedicando al sector de la

restauracion basicamente desde sus comienzos.

A pesar de ello, se puede decir que, al ser tan grandes, pueden ofrecer
este tipo de servicios sin problema alguno. A esto hay que afadir la ventaja de la gran

experiencia y la lealtad de la clientela.

En cambio, al estar tan difundidos y ser tan notorios, han caido en un
ciclo mondétono, en el que no se diferencian en absoluto y no hay una gran difusion en su
favor, a diferencia de nuestra empresa. Un claro ejemplo de estos establecimientos puede
ser:

e Mercadona

e Supermercado el Corte Inglés

V. PLANDE MARKETING

DAFO

En esta empresa el departamento de Marketing adquiere una importancia crucial por el
target al que nos dirigimos: el publico joven, al que tenemos que convencer directamente
ya que, mas que nunca, con el poder de acceso a la informacion a través de las nuevas

tecnologias es un tipo de consumidor particularmente exigente.

También queremos un cliente que desarrolle una determinada fidelidad,
ya que no queremos que sea un producto que esté a la moda, sino que se incorpore
realmente a los locales a los que van a parar los jovenes. Para centrar este estudio,
consideramos oportuno efectuar un anélisis DAFO de la empresa para analizar su

competitividad y los puntos en los que deberiamos centrarnos.
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TABLA 5: DAFO

DAFO
DEBILIDADES AMENAZAS
Nueva imagen de la empresa Recelo a los alimentos naturales
Es necesario negociar con los proveedores Los clientes fidelizados a las bebidas tradicionales
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Nuevo concepto y precio atractivo La preocupacion reciente de una buena alimentacion
Forma atractiva para el cliente joven Consumidor atraido por marcas modernas

El trabajo del departamento de marketing es evidentemente diferente en
cada etapa del producto. En este punto se puede anticipar la actuacion en las fases de
lanzamiento y de consolidacion, pero no se sabe como reaccionard el mercado a

continuacion, asi que hasta entonces nuestro programa sera lo siguiente.

En la fase de lanzamiento, al tratarse de un producto con un "modo de
consumicién™ concreto y poco usual (botellas recargables y reutilizables), es fundamental
que el cliente tenga muy claro como actla nuestra marca. Por ello, consideramos que la
mejor manera de empezar a hacernos conocer es hacerlo directamente en los
establecimientos, es decirle que lo pruebe personalmente para que decida si le gusta lo

que le ofrecemos y, al mismo tiempo, poder contarle coémo funciona.

Por eso, con cualquier local con el que logremos firmar un acuerdo de
distribucion, les propondremos tres jornadas iniciales en las que nos desplazaremos
personalmente, y a nuestro cargo, al centro en cuestion para montar un stand en el que les
explicaremos el producto y les daremos pruebas. Aparte de las aclaraciones y ejemplos,
contamos con un spot publicitario que usaremos en nuestras redes sociales de forma muy

sencilla para dar a conocer la marca.
El objetivo es que los jovenes identifiquen la marca, ya que nos

orientamos a un tipo de publico que se orienta por los productos de los que oye hablar en

los medios de comunicacion, en Internet...
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A continuacion, es imprescindible que el consumidor habitual conozca
los establecimientos en los que se estd implantando el sistema Tiu, asi como de los

diferentes tés que se ofreceran a lo largo de las distintas temporadas del afio.

Por ello, es esencial que nuestro Departamento de Marketing
proporcione regularmente informacion actualizada de forma periddica a través del medio

mas accesible para los jovenes.

En la actualidad nos enfocaremos en Facebook e Instagram ya que son
los dos mas utilizados en Espaiia por los jovenes. Esto no obsta para que la actualizacion
de las tendencias de las nuevas tecnologias se realice de forma constante, ya que somos
conscientes de los grandes cambios que en poco tiempo se dan en los habitos del

consumidor joven.
LAMARCATIU

REGISTRO DE LA MARCA

La imagen de nuestra marca es esencial para desarrollar nuestro
proyecto. Para ello hemos optado por un nombre llamativo y simple, que no tiene ningln
significado mas alla del que se asocia a nuestros tés. Sin embargo, este nombre sencillo

va siempre acompafiado de nuestro eslogan: "Beber agua esta de moda”

En el momento en que nos ofrecen facilidades de financiacion junto con
las que ya tenemos de los bancos, una de las primeras necesidades de Marketing, junto

con nuestro departamento juridico, es registrar la marca.

En lo que respecta al registro de la marca, sera una prioridad porque
nuestro producto es totalmente nuevo en este tipo de formato y con esta manera de acceso
tanto para los distribuidores como para los usuarios, por lo que seria muy facil que otros
competidores que vean que el sistema funciona, elaboren un sistema idéntico al nuestro

y que el cliente no sepa distinguir.
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Nosotros seremos los primeros en distribuir té de esta forma, pero
ciertamente la manera en que lo hacemos no es tan compleja como para ser inalcanzable

para otros potenciales emprendedores.

ESLOGAN DE TIU

En lo que respecta al eslogan, "Beber agua estd de moda" refleja
perfectamente el concepto que queremos transmitir. En primer lugar, deseamos promover
la idea de que se trata de productos naturales y que tienen un resultado muy positivo para
la salud.

En relacion con la simplicidad del sistema, lo que queremos comunicar
es que el proceso de consumo y distribucion es muy simple, ya sea para el gerente de un
local que compra nuestro hervidor de agua y nuestro know-how como para el consumidor

que adquiere la botella con té.
Por eso nuestro merchandising queremos que sea simple y Ilamativo.

Hemos adquirido de momento 3 productos fisicos porque nuestro publico objetivo es

joven, vamos a poner mas hincapié en las redes sociales.

e El primer producto de publicidad es un poster. La idea es plasmarlo en la pared

de los distintos locales y fuera de ellos.

FIGURA 9: POSTER DE TIU
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e Tarjetas para fidelizar al cliente. La propuesta es que sea un habito de consumo

diario.

Figura 10: Tarjetas de visita

e Por ultimo, entregar marcapaginas. Es un poco contradictorio ya que los jovenes
leen menos y lo hacen de manera digital. Pero eso es justo nuestra apuesta, algo
distintivo y poco usual, como nuestro producto Tiu. En resumen, gqueremos un

merchandasing diferente y llamativo para difundirnos.
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FIGURA 11: MARCAPAGINAS

TIU

"BEBER AGUA ESTA DE MODA"

7 P’s DE MARKETING MIX

Vamos a utilizar la herramienta del marketing mix de servicios, nos sera
atil para localizar los elementos que le hagan al consumidor demandar nuestro producto.
Dicha herramienta, es unan adaptaciéon de la primera, nosotros utilizaremos las 7 P’s:

producto, precio, distribucidn, comunicacion, personas, presencia fisica y procesos.

e Producto:

El producto o servicio, en este caso, es la principal variable del
marketing mix, ya que se trata del elemento con el que la empresa responde a las
necesidades de sus clientes. El servicio que nosotros ofrecemos nace como un concepto
de bebida saludable e innovadora para jovenes estudiantes, modernos, deportistas, sanos;

en definitiva, lo que busca un universitario de hoy en dia.
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Debido que el concepto que expongo es aparentemente sencillo: una
marca de té natural, con sabores apetecibles y que se vende en un formato atractivo a un

precio muy competitivo.

Por otra parte, hay que analizar en qué punto del ciclo de vida se ubica
nuestro servicio para proponer una estrategia de marketing u otra. El servicio propuesto
por Tiu, como todo producto o servicio, recorre 4 fases principales: introduccion,

crecimiento, madurez y declive.

En la fase de introduccidn, el producto o servicio se lanza al mercado,
en el que las ventas son reducidas debido a que el producto no es conocido y los costes

son generalmente muy elevados, con beneficios practicamente nulos.

La estrategia a realizar en este caso es la siguiente: orientaremos el plan
de marketing ofreciendo promociones y regalos para atraer a los clientes a corto plazo.
En el momento del crecimiento, las ventas empiezan a aumentar, los costes empiezan a
disminuir debido a las economias de escala, aumentando asi los beneficios, pero todavia

el producto requiere mucho desarrollo y publicidad.

Intentaremos llegar a esta fase lo antes posible y, cuando lo consigamos,
elaboraremos una estrategia de marketing mas centrada en la fidelizacion de los clientes
que en su captacion. La madurez esta caracterizada por el hecho de que el crecimiento de
las ventas se estanca y empieza a haber una estabilizacion y consolidacion del producto
0 servicio prestado en el mercado. Lo que dara lugar a grandes beneficios. Una vez
asumido que el producto de calidad y de confianza, se intenta customizar para

diferenciarse del resto de la competencia.

Por ultimo, en la recesion, las ventas comienzan a disminuir, pues el
mercado esta saturado y el producto comienza a quedarse obsoleto. Siempre hay que
evitar esta etapa. Si vemos que podemos acercarnos a ella, el objetivo sera relanzar el

producto mediante innovaciones de producto.
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FIGURA 12: CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

VENTAS

\ 4

TIEMPO

e Precio:

El precio es la tarifa que los clientes estaran dispuestos a pagar a cambio
de nuestro

El servicio, es un elemento determinante para conseguir un buen
posicionamiento en el mercado, aunque no es lo Unico en lo que se miran los

consumidores, de lo contrario todos elegirian el de menor precio.

Los consumidores, como hacen las empresas, elaboran un estudio de
mercado para seleccionar el mejor estudio de mercado que mejor se adapte a sus
necesidades, considerando la calidad, la proximidad, la experiencia anterior y, por
supuesto, el precio.

Por lo tanto, es necesario que nuestro servicio consiga esa ventaja
competitiva sobre el resto de los competidores, para ser elegido sobre el resto del
mercado.

Es por ello que, para fijar el precio, hemos tenido en cuenta varios

elementos:
Tipo de servicio prestado: como ya se ha visto a lo largo de dicho plan de
negocio, nuestra empresa pondra a disposicion de los clientes el servicio de la

bebida. Nuestra empresa ofrecera los inputs a los locales distribuyendo el know-
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how de nuestra bebida, todo ello con el factor diferenciador de la calidad

sobresaliente.

- Demanda del servicio: se adopta por referencia para establecer
nuestro precio, lo que un consumidor esta dispuesto a pagar por el mismo. De acuerdo
con los precios de las competencias, Tiu tiene una gran ventaja por el precio ya que los
costes son mas bajos que el resto, es decir, el coste de nuestra bebida es ligeramente

inferior que el resto con una calidad abrumadora.

- Posicionamiento del servicio: para establecer el precio, debemos
tener en cuenta también el valor que el servicio da a nuestros clientes. El sector de la
hosteleria estd al alza, y concretamente el ambito de bebidas saludables. Por lo tanto,

podemos decir que el servicio, en términos genéricos, esta bien posicionado.

- Costes de produccion: es importante determinarlos correctamente,
ya que nuestro precio debe situarse siempre por encima del umbral de rentabilidad para
la obtencion de beneficios. A la vista de este umbral, intentaremos determinar un precio
que genere el mayor margen de beneficio posible, considerando para ello la calidad del

producto.

Nuestra empresa tomara estrategias para que su producto siga siendo
atractivo, como la reduccion de los costes de produccion, la disminucion de su margen de
beneficios, bajando su margen de beneficios o manteniendo el precio alto, pero
invirtiendo en publicidad con las que hagan que el servicio se perciba como superior al

resto de los ofrecidos por el mercado.
e Distribucion:
En nuestro caso, el servicio se prestard con el horario del local,
normalmente es de 09:00 a 23:00. Intentaremos que permanezca abierto todo el afio

excepto en Navidad, Afio Nuevo y el 1 de mayo. Por otra parte, en consonancia con las

tendencias del mercado y para satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores,
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otro canal de distribucién de nuestros servicios seran los acuerdos de delibero, las redes

sociales y la aplicacién en la que se detallaran los diferentes sabores de té.

También destacar que para establecer un trato mas directo con el cliente
vamos a dar la opcion tanto dentro de la aplicacién como por medio de la disposicion de

un correo electronico, para hacer todas las preguntas y sugerencias que puedan surgir.

e Comunicacién:

Por tanto, los fines fundamentales en los que hemos de basar la
promocion de Tiu son proporcionar informacion sobre el servicio: sera distribuir
informacion sobre los servicios que ofreceremos ya antes de la apertura del negocio para

con el fin de atraer al mayor nimero de clientes y crear una incentivacion de la compra.

Algunas estrategias que utilizaremos para persuadir e influir en las
actitudes y comportamientos de los consumidores son la promocion de ventas, la

publicidad, las relaciones publicas, el marketing directo o la venta personal.

- La promocion de ventas

La promocion de ventas es una herramienta que consiste en ofrecer
incentivos a los consumidores con el fin de aumentar las ventas. En este caso, al tratarse

de un nuevo negocio, trataremos de atraer a nuevos clientes con tres promociones.

La primera serd una tarjeta donde se vaya tachando simbolos de té,

iniciado asi hasta 10. Y al llegar a dicha niamero se te regala un Tiu.

La segunda se realizara un sorteo, en el cual debes registrarte y puedes
obtener regalos como un juego de té. Por ultimo, se ofreceran paquetes dirigidos a
empresas en las que, de acorde con las tendencias del mercado para estos tipos de clientes,
se negociaran ofertas con empresas del area comprometidas con la promocion de habitos

saludables y el ejercicio regular.
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- Publicidad

Una manera de llegar a nuestros potenciales consumidores es enviando
correos electrénicos a las empresas de la zona para suministrarlos a las empresas de la
zona para que las suministren entre sus empleados, e incluso realizando la contratacion

de los paquetes de los que antes hablabamos.

- Marketing online

El internet ha creado una amplia variedad de oportunidades a todo tipo
de organizaciones, de manera que hoy en dia es casi imprescindible utilizarlo en el
marketing de nuestra empresa. Aungue trataremos de cubrir un amplio rango de edades,
un importante grupo dentro del rango de edad son los llamados millennials, que han

crecido con todo tipo de tecnologias a su disposicion.

Por otra parte, hay que tener en consideracién que nuestro servicio se
dirige principalmente a un publico de estudiantes que esta en continuo movimiento con
el mundo online. Por lo que la tecnologia es la mejor forma de llegar a todos nuestros
clientes. Los medios seleccionados para llevar a cabo ese marketing online seran la pagina

web, las redes sociales y una aplicacion movil.

La pagina web contara con horarios de los locales, el catadlogo de las
bebidas, informacion acerca del bienestar de la bebida, nuevas promociones que puedan
surgir y un contacto directo, como el correo electrénico para que se puedan plantear todo

tipo de dudas o sugerencias a través de este medio.

Las redes sociales escogidas son Instagram, Facebook y Twitter. En
cada una tenemos una cuenta en la que iremos publicando noticias sobre las novedades,
para que tanto clientes como no clientes puedan estar informados de los servicios que

ofrecemos.
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La aplicacion movil de Tiu seguird la linea de la web, pero en un

formato mas accesible.

e Personas:

En Tiu, el factor “personas” es esencial. Nosotros queremos hacer
mucho hincapié en que tomar un Tiu es una experiencia unica. Por eso en nuestro
departamento de gestion-ética queremos poner enfoque en politicas de retribucion. Al no

tener contacto directo con el cliente final, asesoramos a los locales que lo deseen.

Sabemos que es muy importante la contratacion y la capacitacion de las
personas correctas para ofrecer un servicio de alta calidad a los clientes; esto es una
ventaja competitiva interna que en nuestra empresa puede tener frente a otros

competidores, lo que a su vez puede afectar intrinsecamente a la posicion en el mercado.

e Procesos:

El proceso de nuestro servicio es sencillo y adaptado para reducir
costes. Ya que no tiramos materia prima porque se hace en el instante. Ademas de ser
una materia prima duradera. Nos diferenciamos porque puedes mezclar diferentes hojas
de té a un coste ligeramente menor que nuestros competidores. Y disponemos de una ruta

para distribuir en los locales del know-how del servicio.

e Evidencia fisica:

Por ultimo, la presencia fisica es fundamental. En nuestro departamento
de 1+D, se analizan los espacios, fragancias, disposicion de accesorios como el azlcar,
sacarina, cucharas... Ademas, se cuida la higiene con jabones a disposicion de cliente o
toallitas. Todo ello, el local debe adaptarlo ya que queremos que la gente identifique
elementos claves para localizar nuestra bebida, por eso tenemos mucho cuidado al realizar

el acuerdo con los locales.
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Figura 13: 7P"s Marketing Mix

VI. GESTION DE RRHH

ORGANIZACION EMPRESARIAL

Tiu es una empresa creada por un grupo de 2 jovenes con una idea
innovadora y, en nuestra opinién, brillante. Nuestro propdsito no es cortoplacista, sino
todo lo contrario, buscamos crecer cada afio. (Como? Incorporando nuevos empleados

afio tras afio, eso significa un crecimiento y expansion de Tiu.

Al principio las tareas de van a dividir en dos partes, a su vez divididas
en tres departamentos. En el afio 1, somos dos personas- fundadores. Carlos y yo. Cada
uno tiene la responsabilidad de tres departamentos. Carlos tiene el compromiso del
departamento de financiero, I+D y producto. Y mi cometido es el area de marketing,
director comercial y gestion- ética. En total existen seis departamentos. Y al incorporase
un trabajador se le asigna un departamento de Tiu que decidimos Carlos y yo.
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Para llevarla vamos a constituir una sociedad limitada, donde se
aportara un capital de 1.500 €, que acompafiado del préstamo solicitado dispondremos
del capital inicial. Dicho capital inicial nos proporcionar liquidez para poder adquirir las

maquinas encargadas de hacer el té, las botellas, el té para proveer a los locales... etc.

En los inicios de nuestra empresa, la sede de Tiu estara ubicada en la
calle Claudio Coello 85, 28001, Madrid. Aqui se realizaran las necesarias pruebas de
funcionamiento de las maquinas, la mezcla de los diferentes tipos de tés, y todos los

tramites administrativos y financieros.

Dicho producto es distinto porque ofrece lo que el consumidor quiere,
al nivel de precio que desea, pero con la ventaja de facilitar la tarea, para que los

establecimientos puedan trabajar con nosotros.

Por eso, se suministrara a los establecimientos la maquina necesaria
para hacer el té en concreto, el hervidor de agua, la garantia de su mantenimiento, los
recipientes en los que irdn los tés. Como novedad, el té para hacer la bebida. Como quiero
que Tiu tenga la maxima calidad al menor precio, nos encargaremos de suministrar el té

a los establecimientos, tal y como he explicado anteriormente.

Dado que los dos integrantes de la empresa lo han llevado a cabo todo
conjuntamente, los beneficios se distribuiran a partes iguales entre los dos, de manera que
cada uno se ocupa de una parte por igual para formar la empresa en su conjunto. Y cuando

se incorpore un empleado, dicho empleado recibird un sueldo.

ORGANIGRAMA

Como nuestra empresa tiene un bajo grado de diversificacion y un unico
negocio, nuestra forma de trabajo es una organizacion funcional, en la que las unidades
se definen en torno a areas de especializacion, establecidas por las funciones, las

competencias, los conocimientos, las particularidades de los mercados a los que sirve y
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la ubicacion temporal. Esto origina departamentos con un alto grado de especializacion,

en los que cada uno se encarga de una seccién de la empresa.

Este modo de organizacion nos permite generar economias de escala,
conocer rapidamente y crear conocimientos especializados y habilidades organizativas

especializadas. La estructura organizativa seria la que se indica a continuacion:

FIGURA 14: FOTO DE LA ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE
TIU INICIAL

FIGURA 15: FOTO DE LA ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE TI
DESPUES DE UN ANO

43



PROCESOS DE GESTION Y TRABAJO

Sabemos que somos dos estudiantes universitarios a los que todavia nos
gueda un corto recorrido para graduarnos, por lo que somos conscientes de que el tiempo
que tenemos para dedicar a la empresa no es ilimitado. Es por ello que hemos decidido
gue cada semana nos reuniremos en nuestra sede los viernes por la mafana y dedicaremos
entre 3y 4 horas a llevar a cabo nuestro trabajo. La forma de organizar estas reuniones es

informal y completamente flexible.

El disefio de las botellas ya estd hecho, por lo cual con el capital previsto
tendriamos que comprar los hervidores de agua y otros gastos. Tenemos la ayuda de un
amigo experto en estos temas que se ha prestado a colaborar en la eleccidén de las

maquinas a un precio muy econémico.

Como cualquier empresa, en Tiu precisamos de una organizacion, esto
es, un espacio fisico de convivencia entre un conjunto de recursos y agentes, dirigido a la
consecucion de unos fines. Dentro de la organizacion de nuestra empresa, hay que tener

en cuenta dos cuestiones.

En primera instancia, el de caracter técnico, donde tenemos que realizar

una correcta distribucion de los recursos, los conocimientos y el tiempo de trabajo

En esta linea, en el primer momento de la creacion de la empresa, nos
encargamos cada uno de unos departamentos esenciales, por lo que nos especializamos

en un sector concreto y podemos resolver los problemas que surgen en él.

Una vez la empresa avanza, la organizacién en sectores es mas agil y se
pueden cubrir en otros sectores. En segundo lugar, el aspecto social, que incluye aspectos
referidos a las relaciones entre los individuos. Como somos dos comparieros de la
universidad, el ambiente de trabajo es muy sano, por lo que nos apoyamos mutuamente

cuando alguien tiene alguna complicacion.
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Todos los departamentos tienen una funcion clara y juntos formamos la
empresa, por lo cual el trabajo en equipo es algo que, desde el principio, estd muy vigente
en nuestra empresa. Para ser eficaz, la organizacidn cuenta con cuatro puntos esenciales:

el funcionamiento, las personas, la organizacién formal y la organizacion informal.

En la organizacion formal, distinguimos en Tiu:

- Nucleo operativo: constituido en este caso por el amigo que nos ayuda
con las maquinas y en los establecimientos que se encargan de la elaboracion de los tés.

- Vértice estratégico o alta direccion: conformado por cada uno de
nosotros como dirigente de un departamento.

- Dado que nuestra empresa es pequefia y tiene muy pocos empleados
por el momento, no tenemos un mando intermedio 0 una direccion intermedia, ni una

tecnoestructura.

VIl. PLAN OPERATIVO

POLITICA RETRIBUTIVA

Después de haber realizado un estudio sobre los salarios percibidos por

el personal de este tipo de empresas, nuestras conclusiones son:

Tras valorar la posibilidad de establecer una retribucion variable, se
decidi6 no realizarlo, ya que seria mas inconveniente (la dificultad de fijar variables
objetivas para su percepcion, generacion de insatisfaccion entre los empleados con menor

remuneracion, etc.) mas que ventajas.

Como una manera de animar a todos los empleados a dar lo mejor de si
mismos Y a esforzarse en todo por satisfacer las necesidades de nuestros clientes, todos
los empleados seran sometidos a una evaluacion continua, teniendo en cuenta las
valoraciones de los clientes. De este modo, todos aquellos que periédicamente no superen

el umbral de "satisfactorio” se les avisara y, si no cambian su rendimiento, podran ser
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despedidos. Esta politica se aplicard con el objetivo de conservar la alta calidad de la

empresa como objetivo principal.

TABLA 6: GASTOS DE PERSONAL

inflacién 0% 0% 0% 0% 0%
Sueldo Bruto emprendedores Aiio 0 aiio 1 afio 2 aiiol aiio 4 aiio 5

Emprendedor de Administrador 19.152 € 19.152 € 19.152 € 19.152 € 19.152 €
Emprendedor de ventas afio 1 19.152 € 19.152 € 19.152 € 19.152 € 19.152 €
Emprendedor de produccién afio 1 - 19.152 € 19.152 € 19.152 € 19.152 €
Emprendedor de ventas afio 2 - - 19.152 € 19.152 €
Emprendedor de produccién afio 3 - - - - 19.152 €

Emprendedor de ventas afio 4 - - - - -
Total sueldo emprendendores 38.304 57.456 57.456 76.608 95.760

RECLUTAMIENTO

Es evidente que en la actualidad las start- ups encuentran problemas a
la hora de disefiar planes de incentivos econdmicos que atraigan a los talentos de alto
perfil. Esto es particularmente aplicable a los millennials, con motivaciones vitales

diferentes a las de las generaciones pasadas.

Actualmente, la movilidad de los jovenes es cada vez mayor, y cada vez
hay mucho menos interés en establecer compromisos a largo plazo e "hipotecar” su vida
en un solo puesto como férmula para alcanzar el éxito. ¢ Cual es la manera de abordar esta

cuestién y atraer el talento?

La solucién no es sencilla, pero creemos que una de ellas pasa por
identificar las motivaciones e inquietudes de los jovenes para poder adecuar las
estructuras existentes. Los planes de incentivos para el personal de las start- ups cuentan

con una larga historia y se han ido perfeccionando con el transcurso del tiempo.

Uno de ellos es el sistema que concede beneficios econdmicos en base
al tiempo invertido por el empleado, por lo que compensa el riesgo inherente a este tipo

de empresas.
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Estos sistemas de compensacion basados en el tiempo se han
establecido como estructura comun para la mayor parte de start-ups, pero no obstante

parece que no es la mejor estrategia en la actualidad.

La ideaes lograr un adecuado equilibrio entre el riesgo, laremuneracién
y el tiempo. Y todo esto teniendo cuidado de no contraer inicialmente elevados costes
salariales, ya que existe la incertidumbre adn presente sobre el futuro éxito del negocio.
Las start-ups en fase inicial no suelen permitirse el lujo de extraer sus recursos y tener

acceso a una gran bolsa de jovenes con talento dispuestos a trabajar a tiempo completo.

Por ello, creemos que, para atraer a los jovenes con talento, los planes
de incentivos deberan ir por encima de la tradicional estructura de recompensa por
tiempo. Hay que tener en consideracion los objetivos y los logros alcanzados,

estableciendo plazos claros.

De este modo, los empleados se veran compensados en funcion de los
resultados obtenidos y no sélo por el tiempo invertido. Su responsabilidad se limitara a

un periodo de tiempo concreto, un aspecto muy apreciado hoy en dia por los jovenes.

PROCEDIMIENTOS DE OPTIMIZACION

En Tiu contamos con factores relevantes a la hora de seguir innovando,

dichos factores son:

La calidad: la calidad es una de las claves de nuestro negocio, por eso
es muy relevante atender este aspecto diferenciador. En cuanto a la metodologia; se
realizaran encuestas a los clientes sobre el producto y los servicios prestados por el local

y también se ofrecera la posibilidad de enviar sugerencias de posibles cambios.

Capacitacion: Para ser una empresa de prestigio y ofrecer la maxima

calidad posible, estimamos imprescindible que nuestros empleados reciban la formacion
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suficiente para prestar los servicios, por lo tanto, ofreceremos gratuitamente cursos de

formacion a nuestros empleados.

APROVISIONAMIENTO Y LOGISTICA

Para empezar, es importante saber cuales son los inputs, ya sean
productos o servicios que necesitamos para el buen desarrollo de la actividad. Estos inputs
en particular son: la hoja del té y el filtro de papel para producir las bebidas, las botellas
de té y el hervidor de agua. Ademas, contamos con aprovisionamiento cero, es decir, las

existencias son cero porque todo lo que compramos lo vendemos.

De estos inputs, y como es obvio por los costes de produccion que
conllevan, hemos decidido externalizar todos ellos, comprando la hoja de té en Punto de
Té ordenando la fabricacion de las botellas a una empresa embotelladora y eligiendo la
maquina por nosotros mismos. En cuanto a las hojas de té para hacer las bebidas el
volumen de hoja de té previsto al afio 1, para unos 20.160 tés repartidos en siete locales,
al dia serian alrededor de nueve tés, y cada té es aproximadamente 2gr, seria de 6 kg en
el afio 1, repartidos entre 5 variedades de tipo de hoja de té, aproximadamente 1.000 gr
de té. Este suministro se efectuaria comprando la materia prima en Punto de Té ya que,
en este espacio ubicado en Aranjuez, Madrid, es posible contactar con multitud de
proveedores, a la vez que veo el producto de primera mano para garantizar la buena
calidad de la materia prima en la totalidad del proceso. Ademas, el uso de este espacio
nos permite comprar los productos directamente al productor y vendedor, sin
intermediarios, garantizando el origen nacional del producto, a su vez que se fomenta la
economia estatal y se asegura un precio justo al productor, que muchas veces es
penalizado por las multinacionales y otras grandes empresas que intentan comprar los

productos al mas bajo precio posible.
El acceso a Punto de Té se debe suscribir en la web. Segin nos han

informado desde su organizacion, este tramite es sumamente sencillo. Ademas, tiene

grandes ventajas, como la capacidad de adaptacion a tus preferencias a nivel de empresa,
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para eso se requiere un certificado del Registro Mercantil de tal constitucion, en el que se

concrete la actividad econdmica.

Para hacer un coste medio del producto, hemos hecho un analisis, que
maés abajo lo presentamos. Tenemos 5 variedades de producto, dicho coste medio es de
2.496,3 euros al afio. Y le afiadimos el filtro de papel que son 907,2 euros. El coste final
del producto seria de 0,168 euros a 20.160 bebidas. Y nosotros recomendamos venderlo

a 0,90 euros.

Dichos datos son para el afio 1, no obstante, hemos elaborado un

informe con los diferentes escenarios de TIU; la tabla de abajo refleja el escenario base:

TABLA 7: EXCEL DE COSTE TOTAL

Ariol Afio 2 Afio 3 Ario 4 Afio 5
Coste de fabricacio de la hoja de tiu|  2496,37248 3169,9968 4767,9744 8083,49184 11094,9888
Coste de fabricacion del filtro de papel 907,2 1152 2016 2937,6 4032
Coste total bebida 3403,57248 4321,9968 6783,9744 11021,09184 15126,9888
Coste total unitario 0,168828 0,168828 0,151428 0,168828 0,168828

Otro aspecto son los proveedores, hemos hecho una investigacién
exhaustiva para realizar acuerdos con los proveedores de las botellas y de la materia prima
de la bebida. Primero, el proveedor de las botellas Camaloon, es una empresa que con la
cual nos facilita el transporte directamente a los locales y el precio del transporte viene
incluido. Ademas de un coste menor por botella si hay un incremento de pedidos. Es
decir, analizando nuestra proyeccion de futuro a largo plazo, Camaloon es una empresa

que nos ofrece seguridad.

Otro proveedor es Punto Té, es una empresa que tiene su sede en
Aranjuez. Nos facilita enormemente por si hubiese cualquier problema, es sencillo poder
trasladarnos. Como he mencionado antes, Tiu es una empresa a largo plazo, por lo que la
innovacion estd muy presente en nuestra cultura. Punto Té, tiene un amplio catalogo de
tés, por lo que podemos hacer campafias de temporadas jugando con el factor escasez y

tiempo. Y, por ultimo, el servicio de transporte desde Punto de Té hasta los locales esta
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sufragado, si es superior a 35 euros en la compra, nosotros superamos esa cifra, sino fuese

asi seria 3,90 euros. Por eso no nos hace falta subcontratar ningun tipo de transporte.

PROCESO PRODUCTIVO

El sector de la produccion en esta empresa se basa fundamentalmente

en nuestro producto, es decir, el hervidor de agua, las botellas y los tés.

- Botellas
En el caso de las botellas, contactamos con un proveedor que nos

asegura un precio ideal sin perder calidad y con un disefio exclusivo.

El proveedor es Camaloon una empresa de envases de online.
Aportamos el disefio de la botella y nos garantizan un envase de calidad, duradero, que
admite aproximadamente 25 usos y que es sostenible con el medio ambiente. La
capacidad es la ideal para un té, 32 cl. Ademas de ser un material de vidrio y contiene un
forro de neopreno para evitar que el agua caliente queme a nuestros clientes, y por ultimo
contiene una pajita para evitar la corrosion del agua caliente con los dientes, ya que una

desventaja es que los tifie como el café.

El importe de cada botella es de 1.17 euros como se indica en la parte
financiera, el precio de venta que nosotros recomendamos sera de 5 euros. Nosotros
obtenemos unos beneficios de 1.33 euros el primer afo, el segundo afio seria 1.53 euros

y el local obtiene el doble de beneficios del coste de la compra, es decir, 2.50 euros.
En un principio vamos a solicitar 17.920 botellas para repartir en

nuestros siete establecimientos del primer afio. Posteriormente podremos pedir mas

unidades a medida que se desarrolle el negocio. El disefio de la botella es:
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FIGURA 16: BOTELLADE TIU

Tiu

- Hervidor de agua

En cuento a la maquina para hacer nuestros tés, es muy simple, pero a
la vez compleja. Es muy importante que el agua no esté hirviendo sino caliente. Por eso,
hemos realizado una investigacion exhaustiva y llegamos a la conclusion de un hervidor
de agua réapido y extenso. Para no tener que hacer esperar al consumidor ya que
normalmente es gente joven y suele ir con prisas. EI modelo es un hervidor de agua de
aluminio de marca Kitchenaid, con una capacidad de 1,5 litros, es decir, podrian hacer 4
tés a la vez. Dicho hervidor, lo compramos en el Corte Ingles, una empresa con largo
recorrido y fiable, gracias a su reputacion nos quedamos tranquilos por si la maquina
fallara. Tiene una garantia de 3 afios, por lo que a los tres afios nos gustaria cambiar el

modelo. El precio es de 219 euros.
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FIGURA 17: HERVIDOR DE AGUA

KITCHENAID

Hervidor Kitchen aid SKEK1522EMS Plata Medallon
MODELO: SKEK1522 EMS

(0) Escribe una opinidn

219 €

EXCLUSIVO

Color Negro / Plata

ENViO

Entrega antes del 26 de marzo GRATIS

- Materias primas: hoja de té y filtro de papel

El producto principal de nuestra empresa son los Tiu, disponibles en los
diferentes comercios. Con el fin de ofrecer variedad, asi como calidad y salud, se ha

realizado un minucioso estudio de la hoja de té.

Queremos destacar la importancia de la hoja de té, ya que contiene
muchas propiedades para nuestro organismo, “las mas conocidas tienen que ver con su
contenido en micronutrientes, en especial antioxidantes y vitaminas, su incidencia para
una buena digestion, propiedades astringentes, etc., sin embargo, dependiendo de la
variedad, podemos encontrar cientos de propiedades que el té aporta a nuestro organismo,
incluso a nuestro bienestar psicoldgico, por eso una taza de té siempre es una pequefia
ayuda para nuestra salud” (Punto T¢, 2021). La utilidad de Tiu es que sea totalmente
personalizado, es decir, que el consumidor pida un Tiu de las hojas de té que quiera, lo
habitual es maximo 1 gr por cada variedad, en total 2 variedades, para asi hacer su bebida
Unica y especial. Nuestro principal proposito es hacer una experiencia inolvidable y

adictiva. En la tabla de abajo refleja como podrias pedir tu Tiu:

52



TABLA 8: CATALOGO DE TIU

Sabor Tiu Cantidad

Té blanco 2gr

Té azul 2gr

Puro Té negro 2gr
Té verde 2gr

Té rojo 2gr

Té verde-rojo lgr-1gr
Té verde-rojo lgr-lgr
Mezclas | Té negro-blanco | lgr-lgr
Té azul-blanco | lgr-lgr

lgr-lgr

VIII.PLAN DE LEGAL
CONSTITUCION DE LA EMPRESA

La empresa TIU se constituye como una sociedad limitada, en la cual
operan dos personas, cada una de las cuales aporta una parte del capital total desde fuera

de la empresa. Es decir, de los bienes personales.

Para la constitucion de la empresa como sociedad limitada se ha
necesitado un capital inicial de 3.000€, por lo que se ha dotado a cada uno de los dos
socios de una cantidad de 1.500€ procedente del patrimonio personal. Tras el importe
total que ha aportado cada uno de los dos socios, se ha decidido constituir la sociedad de

TIU. Esta cantidad se registrara en la cuenta de capital social (100).

Ademas, necesitaremos financiacion externa a corto y largo plazo: al
tratarse de una empresa de reciente creacion, tendremos que contar con un préstamo
bancario para afrontar los posibles problemas econémicos que puedan presentarse en el
futuro.

Asi, hemos adquirido un préstamo de 25.000 euros, a 120 meses con un
tipo de interés del 5,00% anual que ser& devuelto en 165,66 euros al mes, al afio 1.988

euros el primer afio. Este préstamo se contabilizara en la cuenta de pasivo de la deuda a
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largo plazo con entidades de crédito (170) y en la cuenta de intereses de la deuda a corto
plazo (528).

TABLA 9: PRESTAMO INICIAL

Préstamo Frénces | |
Préstamo inicial 25.000
Tipo de interés 5,00%
Afios 10
Afios Término amortizativo Intereses Cuota amortizacion | Capital pendiente
0 30.000 25.000
1 3.238 1.250 1.988 23.012
2 3.238 1.151 2.087 20.925
3 3.238 1.046 2.191 18.734
4 3.238 937 2.301 16.433
5 3.238 822 2416 14.017
6 3.238 701 2.537 11.480
7 3.238 574 2.664 8.817
8 3.238 441 2.797 6.020
9 3.238 301 2.937 3.083
10 3.238 154 3.083 0

La funcion principal de la empresa sera la de distribuir nuestro producto
en las diferentes cafeterias universitarias, locales y gimnasios. Contaremos con una
oficina que se alquilara para tramites y procedimientos, ademas necesitaremos mobiliario

para acondicionar nuestra zona de trabajo del que se hablard méas adelante.

IX. PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

INGRESOS

e Bebida Tiu

Los beneficios que consigamos de esta forma de nuestra compafiia van
a ser por la venta de botellas y por la bebida. Al principio los ingresos por botella no son

del doble respecto al coste, pero en el afio dos al tres ya obtendriamos ingresos por mas

del doble. De esta manera en los locales nuestras botellas estaran disponibles por el precio
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economico de 5,00€. El coste de la produccion de la botella es de 1,17 euros el primer
afno.

Con su venta por el valor de 5,00 euros; el local que se encargue de
ofrecer el producto tendra un beneficio del doble por cada botella. Por ultimo, el local

solo se encargara de ofrecer nuestro producto y ellos no corren con ningdn gasto.

En cuanto a las bebidas Tiu, su coste medio seréd de 0,16 céntimos. Se
venderan en los correspondientes locales a 1,30 céntimos, y nosotros a los locales por

0,65 céntimos.

Los ingresos derivados de la venta de las bebidas Tiu seran de 0,49
centimos, lo que supone que el local que la ofrezca obtendréa los 0,65 céntimos de la venta
del Tiu. Para empezar, queremos instalarnos en siete locales diferentes de Madrid. Asi
que esperamos poder vender en los siete locales durante el primer afio en total 20.160
bebidas. Vendiendo las bebidas 0.65 el primer afio obtendriamos un beneficio de 13.104
euros.

En cuanto a las botellas se prevé la venta de 17.920 botellas en los siete
locales. En el caso de que cada una de ellas valga 2.50 euros, el resultado total de su venta
sera de 44.800 euros y los locales generan unos ingresos por la venta al consumidor de

2.50 euros por cada botella.

TABLA 10: INGRESOS POR BOTELLA Y TIU

Afiol Afio2 Afio3 Aflod Afios

Niimero de tienda 7 8 10 12 14

Nimero de bebidas vendidas al dia 9 10 14 17 20
Dias de apertura por tienda 320 320 320 320 320
Cantidad de "Bebida Tiu" 20160 25600 44800 65280 89600
inflacion 0% 0% 050% 1% 125%
Precio de venta 0,65 0,65 0,65 0,65325 0,6565 0,658125
Total ingresos de bebida 13104 16640 292656 4285632 58968 ‘
| Aiiol Afio2 Aiio3 Aiiod AiioS
Numero de tienda 7 8 10 12 14
Nimero de botellas vendidas al dia 8 10 13 14 16
Dias de apertura por tienda) 320 320 320 320 320
Niimero de botellas vendidas 17920 25600 41600 53760 71680
inflacion 0% 0% 050% 1% 125%
Precio de venta 25 25 25 25125 2,525 253125
Total ingresos de botellas| 44800 64000 104520 135744 181440
Total de ingresos, 57904 80640 133785.6 17860032 | 240408 691337.92
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GASTOS

e Sueldos

El primer afio los sueldos son sueldos de los fundadores de Tiu, la cifra
es de 38.004 euros. El afio 2, al contratar a una persona mas, asciende al afio por tres
integrantes de la empresa a 57.456 euros. Nosotros vamos a ir ampliando la plantilla en
funcidn del volumen de las ventas. La empresa no tiene ninguna empresa subcontratada
de transporte, ya que nuestros distribuidores de botellas y de hojas de té (tambien filtros

de papel) esté integrado en el servicio.

e Equipo informatico y mantenimiento de informatica

Hemos querido discernir el equipo personal respecto al de la empresa.
Por eso hemos comprado en el corte ingles dichos equipos. Es una tableta-ordenador de
marca Lenovo con un tamafio comodo y receptivo ademas cuenta con garantia de dos
afios. A afio 3, se volvera a renovar el equipo informaético. EIl coste total en el afio 1 es de
3 tabletas-ordenadores por 329 euros, 987 euros. El equipo informatico concretamente las

tabletas las iremos adquiriendo en funcion en el nimero de empleados en la empresa.

El mantenimiento de informatica asciende a 350 euros al afo, en la

actualidad tener soporte informatico es vital e imprescindible.

FIGURA 18: TABLETA- ORDENADOR LENOVO

LENOVO
Convertible 2 en 1 Lenovo IdeaPad Duet Chromebook
MediaTek, 4GB, 128 GB eMCP

MODELO: ZAGFO006ES

(0) Escribe una opinion

329 ¢
Color Gris / Azul
ENVIO
Entrega antes del 19 de marzo GRATIS
RECOGIDA

Recogida en tienda - GRATIS

nibilidad en tienda

ANADIR A LA CESTA
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e Alquiler del local

El alquiler del local asciende a 18.000 euros el primer afio. Es un local
amplio y con mucha luz, ubicado muy cerca de los locales donde realizaremos los

acuerdos.

¢ Mobiliario de oficina y manteniendo- reparaciones

Nuestro mobiliario de oficina es comprado en IKEA. Por la gran

calidad- precio que ofrece.

e Mesa: Se ha comprado cuatro mesas para los dos integrantes y

posteriores empleados y visitas.

FIGURA 19: MESA

BEKANT 179¢

\‘/.. Escritorio, blanco, 160x80 cm
hkky (29)

3 Color 5
! Blanco
E W'/
Afadir al carrito Q

[oh Disponible para compra online e

v

__| [ml Consultar disnonihilidad en tienda
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o Silla: Se ha adquirido ocho sillas

FIGURA 20: SILLA

€
MILLBERGET 69
silla giratoria, Kimstad blanco

hhkky (425)

— ' Color N
r Kimstad blanco
|

|
'

»

! A

Afiadir al carrito Q

e Estanteria: Se ha comprado tres estanterias para almacenar todos

los documentos.

FIGURA 21: ESTANTERIA

BROR 523¢

Balda+armario+banco trabajo

& -

@ liNecesitas almacenaje?
Lidmanos en el teléfono 900 909 190,
de lunes a sdbado, no festivos, de 8h
2 22h Uamar

Gb Disponible para compra online »

El coste total del menaje de oficina asciende a 3.270 euros. Con una

vida util de 10 afios.

Y el mantenimiento y reparaciones es un coste de 750 euros al afio.

e Limpieza del local

La limpieza del local es subcontratada a una empresa. Son tres veces

por semana, y dicho dia son 2 horas. En total al afio, la cifra asciende a 1.080 euros.
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e Publicidad y marketing

El coste del marketing y publicidad es proporcional a los ingresos por
ser una empresa nueva. Asi nos hacemos mas visibles y de manera mas rapida. Y, ademas,
los proximos afios nos centraremos a traves del boca a boca de nuestro inigualable
producto.

e Hervidor de agua

La maquinaria necesaria para nuestro negocio se compone de siete
hervidores de agua, cada una de las cuales costara 219 euros. Ademas, la garantia es de 3

afios, por lo que cada afio, habréa un gasto extraordinario. En total son 1.533 euros.

e Producto Tiu (bebidas y botellas)

Nuestra mercancia sera la hoja de té y el filtro de papel para hacer
nuestras bebidas. Asi pues, el importe de los insumos para la elaboracién de las bebidas
sera de 2.496,3 euros el primer afio y el importe de la fabricacion de las botellas sera de
20.966,4 euros.

e Gestoria

Los tramites de la empresa hemos optado por ayuda externa para ir con
maés confianza y tratar temas que no estamos tan familiarizados. El coste de la gestoria

anual es de 1.200 euros.

e Seguros

En nuestra empresa tenemos un coste de 400 euros por contratar los

servicios de seguros.

La figura que mostramos a continuacion es el resumen de los costes

indirecto del producto explicados anteriormente.
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TABLA 11: COSTES INDIRECTOS DEL PRODUCTO

Alguiler local de procedimientos 18000 18.000 18.000 € 18.000 € 18.000 € 18.000 €
Limpieza del local 1080 1.080 1.080 € 1.080 € 1.080 € 1.080 €
Publicidad y marketing 579 806 1.338 1.786 2.404
Hervidor de agua 1.533 - - 1.533 € -
Hoja de té 357 396 € 477 € 674 € 792 €
Filtro de papel 907 1.152 2.016 2.938 4.032
Botella 20.966 24.832 35.776 45.696 58.778
Gestori; 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
M de infe ica 350 350 350 350 350
M y rep 750 750 750 750 750
Seguros 400 400 400 400 400

A continuacion del informe aparece un estudio minuciosamente

investigado de cinco afios de Tiu:

CUENTA DE PERDIDAS Y RESULTADOS

En los dos primeros afios del negocio, prevemos obtener un resultado

de ciertos costes, empezaremos a obtener resultados positivos.

negativo de —20.788 euros y —22.219 euros, esto es debido tanto a los escasos ingresos de
este primer afio como a los altos costes que conlleva el inicio de las operaciones de Tiu.

Esperamos que, a partir del tercer afio, con el incremento de los ingresos y la reduccion

TABLA 12: CUENTAS DE PERDIDAS Y GANANCIAS HASTA
EL ANO5

CUENTA DE RESULTADOS Aiio 0 Afiol Afio2 Aifio3 Afiod Afo5
ingreso bebida 13.104 € 16.640 € 29.266 € 42.856 € 58.968 €
ingreso por botella 44,800 € 64.000 € 104.520 € 135.744 € 181.440 €
INGRESOS 57904 € 80.640 € 133.786 € 178.600 € 240.408 €
coste directo del producto
producto de botella 20.966 € 24832 € 35.776 € 45.696 € 58.778 €
producto de bebida 3404 € 4322¢€ 6.784 € 11.021€ 15.127 €
Margen bruto 33534 € 51.486 € 91.226 € 121.883 € 166.503 €
Otros gatos
Total sueldo emprendendores 38304 € 57456 € 57456 € 76.608 € 95.760 €
Alquiler local de p 18.000 € 18.000 € 18.000 € 18.000 € 18.000 €
Limpieza del local 1.080 € 1.080 € 1.080 € 1.080 € 1080 €
blicidad y marketing | 579€ 806 € 1338¢€ 1.786 € 2404 €
Gestoria 1.200 € 1.200 € 1.200 € 1.200 € 1.200 €
de inf i 350€ 350€ 350€ 350€ 350¢€
i 750 € 750€ 750 € 750 € 750 €
Seguros 400 € 400 € 400 € 400 € 400 €
ElllTDAl -27.129 € -28.556 € 10.652 € 21.709 € 46.559 €
amorlizaciunesl 818 € 884 € 950 € 1.016€ 1.082€
provisiones 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Intereres 1.250€ 1151€ 1.046 € 937¢€ 822€
EBIT -29.197 € 30.591 € 8.656 € 19.757 € 44.656 €
Gastos financieros -500 € 1.151€ -1.046 € -937¢€ -822€
dinari 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
NET INCOME -29.697 € 31.742 € 7.609 € 18.820 € 43834 €
impuesto sociedades (30%)| 8.909 € 9522 € -2.283 € -5.646 € -13.150 €
NET INCOME AFTER TAXES -20.788 € -22219€ 5326 € 13.174 € 30.684 €
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BALANCE DE SITUACION

El inmovilizado incluye los activos asociados a la inversion inicial que
son; el mobiliario de oficina, la rehabilitacion del local, los equipos informaticos y los
hervidores de agua. Ademas de la amortizacion. El valor del inmovilizado tras el afio
de funcionamiento es de 7.520 euros. Y el activo circulante y la tesoreria al final del afio

serd de 67.480 euros.

- Pasivo y fondos propios:
Los fondos propios incluyen el capital social (50.000 euros) y las

reservas (0 euros).

El pasivo no corriente incluye la parte del préstamo a largo plazo de la
inversion inicial de 25.000€. El pasivo corriente en el afio 1 seria de 4.830 euros;

incluyen las deudas a corto plazo del negocio. En él se encuentran los gastos derivados

de los sueldos, el alquiler del local, limpieza del local y el coste de publicidad-

marketing.
TABLA 13: BALANCE HASTA EL ANO 5
BALANCE Aifio 0 Afiol Afio2 Afo3 Afod AfoSs
Inmovilizado material 7520 8.180 € 8.840 € 9.500 € 10.160 € 10.820 €
amortizacién acumulada 818 € 1.702 € 2.652¢€ 3.008 € 4.750 €
ACTIVO A LARGO PLAZO 7520 7362 7138 6848 6492 6070
Existencias 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
deudores 4.759 € 6.628 € 10.996 € 14.679 € 19.760 €
tesoreria 67.480 € 36.024 € 2.166 € 3.550€ 18.375 € 54.135€
Saldo de impuestos diferidos 8.909 € 18.432 € 16.149 € 10.503 € 0€
ACTIVO CIRCULANTE 67.480 € 49.693 € 27.226 € 30.695 € 43.557 € 73.895 €
TOTAL ACTIVO 75000 57.055 € 34364 € 37.543 € 50.049 € 79.965 €
FONDOS PROPIOS| me 29.212 € 6.993 € 12319 € 25493 € 56.177 €
capital 50000 50.000 € 50.000 € 50.000 € 50.000 € 50.000 €
Prima emisién 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Resultado de ejercicios anteriores -20.788 € -43.007 € -37.681 € -24.507 € 6.177 €
deuda a largo plazo/préstamo 25.000 23.012 € 20.925 € 18.734 € 16.433 € 14.017 €
PASIVO A LARGO PLAZO 25.000 23.012 € 20.925€ 18.734 € 16.433 € 14.017 €
Acreedores a corto plazo 0 4.830€ 6.445 € 6.489 € 8.123 € 9.770 €
PASIVO A CORTO PLAZO 0 4.830 € 6.445 € 6.489 € 8.123 € 9.770 €
TOTAL PASIVO+ FONDOS PROPIOS|  #{VALOR! 57.055 € 34.364 € 37.543 € 50.049 € 79.965 €
CASH FLOW
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El estado de flujos de caja permite predecir los gastos de caja para el
primer afio de actividad, asi como el efectivo final que constara en el balance. El resultado

final de la caja es de 67.480 euros.

TABLA 14: CASH FLOW

CASH FLOW Afio 0 Afiol Afio2 Afio3 Afiod Afio5
NET INCOME -20.788 € -22.219€ 5.326,46 13.174 € 30.684 €
izaci 0€ BIRE 884 € 950 € 1.016 € 1.082 €
NOF| -8.838 € 9.776 € -2.041 € 3.596 € 7.070 €
Cash flow operativo, 0€ -28.808 € -31.111 € 4.235€ 17.786 € 38.836 €
capex, -1.520 € -660 € -660 € -660 € -660 € -660 €
cash flow de inversiones -1.520 € -660 € -660 € -660 € -660 € -660 €
Reduccién de la deuda 0€ -1.988 € -2.087 € -2.191 € -2.301 € -2.416 €
Incremento deuda a L/P/ 25.000 €
aportacién capital social 50.000 € 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
cash flow de financiacién 75.000 € -1.988 € -2.087 € -2.191€ -2.301 € -2.416 €
cash flow meto 67.480 € -31.456 € -33.858 € 1.384 € 14.825 € 35.760 €
cash flow acumulado 67.480 € -31.456 € -65.314 € -63.930 € -49.105 € -13.345 €
caja balance 67.480 € 44.933 € 20.598 € 19.699 € 28.878 € 54.135€
decuadre| 0€ -76.389 € -85.912€ -83.629 € 17983 € -67.480 €

PROYECCION DE FLUJOS DE CAJA

Las diferencias entre flujo de caja libre apalancado y no apalancado son
un gasto. El flujo de caja apalancado es el efectivo que tiene una empresa después de
cumplir con sus obligaciones financieras. El flujo de caja libre no apalancado es el

efectivo que una empresa tiene sin pagar sus deudas.

El flujo de caja apalancado es muy interesante de cara a los inversores,

pues indica la necesidad de efectivo que tiene una empresa para expandirse.

Asimismo, la diferencia del flujo de caja apalancado y no apalancado
es también un indicador importante. Esta diferencia indica cual es la deuda que tiene la
empresa y si la empresa esta sobre apalancada u opera con una cantidad considerable de
deuda. En nuestro negocio el Grafico: Flujo de caja libre apalancado tiene un VAN mayor

que 0, se puede confirmar que es muy probable que el proyecto genere beneficios.

Y se prevé que el proyecto sea rentable, pues tiene una elevada tasa
interna de rendimiento (TIR de 63%).
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Por otro lado, el flujo de caja libre no apalancado. Es preciso tener en

cuenta que no refleja la realidad. Debido a que un negocio que tenga una gran deuda, que

sea altamente apalancado, tiene un riesgo mas alto de quiebra. Por ello, el inversor deberia

asegurarse de estar al tanto de la deuda.

Su VAN es mayor que 0, se corrobora que obtendra ingresos y ademas

tiene una TIR también elevada. (23%) No Gbstate, un negocio que tenga una gran deuda

pendiente, que esté muy apalancado, es méas probable que informe sobre el flujo de caja

libre no apalancado porque ofrece una visidn méas optimista de la situacion financiera del

negocio.
TABLA 15: FLUJO DE CAJA LIBRE APALANCADO
LEVERAGED PRESENT VALUE Aiio 0 Afiol Aifio2 Afio3 Afiod4 Afio§
NET INCOME 0 -20.788 € 22219€ 5326,461383 | 13173,87427 | 30683,81249
amortizaciones 0€ 818 € 884 € 950 € 1016 € 1.082 €
NOF 0€ -8.B38 € -9.776 € -2.041 € 3596 € 7.070€
Cash flow operativo D€ -28.808 € -31.111 € 4.235€ 17.786 € 38.836 €
capex -7.520€ -660 € -660 € -660 € -660 € -660 €
cash flow de inversiones -7.520€ -660 € -660 € -660 € -660 € -660 €
Reduccion de la deuda 0€ -1.988 € -2.087 € -2.191 € -2.301 € -2416 €
Incremento deuda a L/P 25.000 € 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
cash flow de financiacién 25.000 € -1.988 € -2.087 € -2.191€ -2.301€ -2416 €
cash flow neto 17480 € -31.456 € -33.858 € 1384 € 14.825€ 35.760 € 209.464 €
PV 17480 € -28.614 € -28.018 € 1.042€ 10.152 € 22276 € 130.480 €
NPV 124797 €
TIR 63%
TABLA 16: FLUJO DE CAJA LIBRE SIN
APALANCAMIENTO
UNLEVERAGED PRESENT VALUE Afio 0 Afiol Afto2 Afio3 Afod Afio5
NET INCOME 0,00 -20.787,91 -22.219,14 5.326,46 13.173,87 30.683,81
amortizaciones 0€ 818 € 884 € 950 € 1.016 € 1.082 €
Intereres 0€ 1.250 € 1151 € 1.046 € 937 € 822 €
NOF 0€ -8.838¢€ 8.776 € -2.041€ 3.596 € 7.070 €
Cash flow operativo 0€ -27.558 € -29.961 € 5282 € 18.722 € 39.658 €
capex -7.520 € -660 € -660 € -660 € -660 € -660 €
cash flow de inversiones -7.520 € -660 € -660 € -660 € -660 € -660 €
cash flow de financiacién 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
cash flow neto -7.520 € -28.218 € -30.621 € 4.622 € 18.062 € 38.998 €
PV -7.520 € -25.609 € -25.339¢€ 3.479€ 12.369 € 24293 € 130.480 €
NPV 112.092 €
TIR 28%
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VIABILIDAD DEL PROYECTO

ESCENARIO OPTIMISTA

Al hacer una evaluacion de sensibilidad optimista, es decir, por encima
de las predicciones a las que realmente esperamos, consideramos que el segundo afio se
incrementan tanto el ndmero de tiendas, el nimero de Tiu vendidos y el numero de

botellas vendidas.

De este modo, a partir el segundo afio, nuestra empresa empezaria a
obtener beneficios.
TABLA 17: ESCENARIO OPTIMISTA

CUENTA DE RESULTADOS Ao 0 Afiol Afio2 Afio3 Afiod Afio$
ingreso bebidal 13.104 € 29.120€ 36.791 € 58.822 € 93.085 €
ingreso por botella 44.800 € 104.000 € 132.660 € 192304 € 275.400 €
INGRESOS 57.904 € 133.120 € 169.451 € 251.126 € 368,485 €
coste directo del producto
producto de boiella 20.966 € 40352 € 45.408 € 64.736 € 89.216 €
producto de bebida 3.404 € 7.563 € 8.528 € 15.127 € 23879 €
Margen bruto; 33534 € 85.205 € 115515 € 171.263 € 255.390 €
Otros gatos|
Total sueldo emp dendores 38.304 € 57.456 € 57.456 € 76.608 € 95.760 €
Alquiler local de procedimi 18.000 € 18.000 € 18.000 € 18.000 € 18.000 €
Limpieza del local 1.080 € 1.080 € 1.080 € 1.080 € 1.080 €
publicidad y marketing 579 € 1.331 € 1.695 € 2511 € 3.685€
Gestoria) 1.200 € 1.200 € 1.200 € 1.200 € 1.200 €
de informética 350€ 350 € 350 € 350 € 350 €
Yy reparaciones 750 € 750 € 750 € 750 € 750 €
Seguros 400 € 400 € 400 € 400 € 400 €
EBITDA -27.129 € 4.637 € 34.584 € 70.364 € 134.165 €
izaci 818 € 884 € 950 € 1.016 € 1.082 €
provisiones 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Intereres 1.250€ 1.151 € 1.046 € 937€ 822 €
EBIT -29.197 € 2.603 € 32588 € 68.411 € 132.262 €
Gastos financieros| -500 € -1.151 € -1.046 € -937€ -822€
extraordinarios 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
NET INCOME -29.697 € 1452 € 31542 € 67.475 € 131.440 €
imp des (30%) 8.909 € 436 € -9.462 € -20.242 € -39.432 €
NET INCOME AFTER TAXES -20.788 € 1.016 € 22.079 € 47.232 € 92.008 €
Variacion de net income after taxes 0,0% -104,9% 2072.2% 113,9% 94.8%

ESCENARIO PESIMISTA

Al hacer una evaluacion de sensibilidad pesimista, es decir, por debajo
de las predicciones a las que realmente esperamos, consideramos que el segundo afio se
disminuyen tanto el nimero de tiendas, el nimero de Tiu vendidos y el nimero de botellas
vendidas.

De este modo, nuestra empresa incurriria en pérdidas hasta el cuarto
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TABLA 18: ESCENARIO PESIMISTA

CUENTA DE RESULTADOS Aiio 0 Afol Afio2 Afio3 Afiod Afio5
ingreso bebida 13.104 € 11.232 € 16.723 € 22.689¢€ 37.908 €
ingreso por botella 44.800 € 48.000 € 83616 € 101.808 € 155.520€
INGRESOS 57.904 € 59.232 € 100.339 € 124.497 € 193.428 €
coste directo del producto
producto de botella 20.966 € 18.624 € 28.621 € 34272 € 50.381 €
producto de bebida 3404 € 2917 € 3877 € 5.835 € 9.724 €
Margen brute 33534 € 37.691 € 67.842 € 84390 € 133.323 €
Otros gatos
Total sueldo emprendendores 38304 € 57456 € 57456 € 76,608 € 95.760 €
Algquiler local de dimientos, 18.000 € 18.000 € 18.000 € 18.000 € 18.000 €
Limpieza del local 1.080€ 1.080 € 1.080 € 1.080 € 1.080 €
publicidad y marketing 579€ 592¢€ 1.003 € 1.245 € 1.934€
Gestoria| 1.200 € 1.200 € 1.200 € 1.200 € 1.200 €
de i ati 350 € 350 € 350 € 350 € 350 €
Mantenimiento y reparaciones 750 € 150 € 750 € T50€ 750 €
Seguros| 400 € 400 € 400 € 400 € 400 €
EBITDA -27.129 € 42.138 € -12.398 € -15.243 € 13.848 €
amortizaciones| BIB € 884 € 950 € 1.016 € 1.082 €
provisiones, 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Intereres 1.250€ L1S1 € 1.046 € 937€ B22 €
EBIT -29.197 € -44.172 € -14.394 € -17.196 € 11.945 €
Gastos financieros| -500 € -1.151 € -1.046 € -937€ -822 €
linari 0€ 0€ 0E 0€E 0€
NET INCOME| -29.697 € 45323 € -15.440 € -18.132 € 11.123 €
impuesto sociedades (30%) B.909 € 13.597 € 4.632 € 5.440 € -3.337 €
NET INCOME AFTER TAXES -20.788 € -31.726 € -10.808 € -12.693 € 7.786 €
Variacién de net income after taxes| 0,00% 52,62% -65,93% 17,44% -161,34%

X. CULTURA CORPORATIVA

En la actualidad, se ha dejado de lado la concepcion de que el &mbito
empresarial estd desvinculado por completo de las convicciones, los valores y los
preceptos.

Hoy en dia, la asociacion de estos términos se materializa en hechos y
escritos corporativos, tales como los codigos de conducta, la definicidn de la mision de la
compafiia o los compromisos de la misma con la sociedad. Por ello, es necesario hacer un
analisis de la cultura corporativa, la ética y la responsabilidad. Hay varias razones para

este reencuentro entre la empresa y los valores y preceptos.

En primer lugar, es evidente que hay una relacion de la cultura
corporativa con el rendimiento y la eficiencia de la empresa a largo plazo, y la cultura
puede incluso convertirse en un intangible que puede proporcionar importantes ventajas
competitivas.

En segundo orden, la globalizacion y el incremento del nimero de
compafiias que actlian a escala mundial han generado la exigencia de saber cuales son las
creencias y habitos de los empleados de distintas nacionalidades, por el gran efecto que

tiene en la actividad empresarial.
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Asimismo, dicha expansion internacional trae consigo una mayor
complejidad e incertidumbre, que a su vez puede dar lugar a una amplia variedad de
reacciones ante las que la directiva debe reaccionar de forma correcta, para lo cual es
preciso conocer la forma de trabajar en un lugar determinado para tomar las decisiones
correctas.

Al final, el aumento del compromiso y la concienciacion social supone
que la compariia se comprometa con la RSC. Por lo tanto, procedemos a analizar la cultura

y la ética en Tiu.

CULTURA EMPRESARIAL

De lo anterior se puede afirmar que es uno de los elementos que
permiten explicar las diferencias de rendimiento entre las compafiias. Se define la cultura
empresarial como los valores, creencias y supuestos compartidos por los integrantes de
una compafiia o por un colectivo de la misma, ya que pueden coexistir varias culturas en

una sola empresa, tal y como se vera a continuacion.

No obstante, la cultura también puede ser entendida por los simbolos y
relatos compartidos. Por eso, Edgar Schein clasificé el significado de la cultura en tres
planos:

e Las realizaciones y creaciones culturales, es, en definitiva, las manifestaciones
externas que componen el grado explicito y sensible. Es el nivel mas visual y mas
superficial de los contenidos.

e El grado de valores que son explicitos y que pueden ser debatidos y enfrentados.

e El nivel de los supuestos o creencias basicas que conforman el nivel implicito y

no visual de la cultura.

El altimo nivel es el que méas nos interesa en este estudio. Schein afirma
que este tercer nivel es la esencia de la cultura organizativa. La cultura se constituye a

través de las decisiones que un colectivo ha ido adoptando a medida que se enfrentaba a
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problemas de caracter externo e interno. Asi, las suposiciones y creencias se van
formando a partir en las decisiones que han conducido a una solucion correcta de las

cuestiones que se han planteado a lo largo de la historia de la empresa.

Asi, estos supuestos se transmiten a los nuevos integrantes de la
empresa como formas validas de actuar. Tiu se presenta como una compafiia joven,

integrada y gestionada por gente joven y esto se refleja en su cultura corporativa.

En primera instancia, Tiu cuenta con un cédigo de vestimenta casual,
que esta identificado con la ropa que se usa en la Universidad, basandose en el buen
sentido comun de los integrantes de la empresa, siendo excluidos en cualquier caso las
chanclas, zapatillas, ropa deportiva, trajes de bafio y similares. No obstante, dicho codigo
de vestimenta se aplica a los miembros que trabajan en la oficina, ya que légicamente, el
técnico debe vestir de manera comoda y acorde para el desempefio correcto de sus
obligaciones.

Por otro lado, el trato entre los integrantes de la compafiia es respetuoso
pero cercano, como el de los comparieros de la universidad. Otro aspecto de la cultura
empresarial de Tiu es que en la oficina se puede comer y fumar en las zonas destinadas a
ello. Ya tenemos definido el contenido de la cultura empresarial. Ahora es el momento
de desarrollar lo que es relevante con respecto al tema de la cultura. Hay dos perspectivas

sobre el tema de la cultura: la de la inclusion y la de la diferenciacion.

Por un lado, la de integracion sostiene que la cultura es la misma para
toda la empresa, es que todos los miembros, independientemente de su funcidn, se rigen

por el mismo comportamiento.
La diferenciacion, en cambio, supone que existen ciertas divergencias
en la forma en que actuan los diferentes grupos de una misma empresa, que se derivan

bien de sus funciones, bien del entorno de trabajo necesario para llevarlas a efecto.

Un buen ejemplo podria ser una empresa de distribucion, en cuyo caso

los conductores de reparto se comportan de una forma y el departamento financiero de
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otra. La Optica de la integracion es la que més se adapta a Tiu, ya que es una pequefia
empresa, en la que sus pocos miembros tienen un conjunto de valores y supuestos
comunes, adquiridos en su trayectoria comun, o al menos parecida. Hay que tener en
cuenta aqui que la consideracion de la integracion se basa en la mayoria de los miembros
de la compafiia, que son los fundadores, y que el empleado que transporta el té puede
poseer ciertos caracteres personales, al equivalente que el técnico, por su forma de

vestimenta.

Se estima que una cultura compartida es una gran ventaja en el
funcionamiento de la compaiiia, ya que contribuye a la eficacia de la misma y puede
suponer un importante intangible que favorece a la compafiia frente a otras. Ademas, una
cultura sélida y comun ayuda a reducir las incertidumbres y también constituye un marco
de referencia de gran utilidad a la hora de tomar decisiones. Ya se ha hablado del
contenido y el tema de la cultura, por lo que ahora es el momento de examinar los factores

que influyen en la cultura empresarial.

Esos tres puntos que intervienen conjuntamente en la creacion, el
progreso y la transformacion de la cultura son: la influencia de la cultura nacional, la

trayectoria de la organizacion y de sus dirigentes, y el sector o la actividad de la empresa.

En lo que respecta a la contribucién de la cultura nacional, no hay duda
de en qué tanto la nacionalidad en la que se desarrolla la empresa como las nacionalidades
de los empleados influyen en buena medida en la cultura organizativa de una compaiiia.
Dicha influencia se traduce en cinco aspectos. La primera es la del distanciamiento del
poder, es decir, la cercania al poder de los empleados que ocupan los cargos menos

importantes es, en definitiva, el nivel de jerarquizacion de la compafiia.

A continuacion, la cultura nacional incide en la vision individualista o
colectivista de la empresa, ya que las sociedades individualistas dan prioridad al interés
propio sobre el interés comun, y lo contrario en el caso de las sociedades colectivistas. A
seguir, la tercera dimension es la sociedad femenina frente a la masculina. En las

sociedades masculinas, el papel que desempefian las mujeres es muy diferente del que
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desempefian los hombres. Las sociedades femeninas, en cambio, permiten que los roles
sean desempefiados indistintamente por uno u otro sexo. La cuarta dimension es el nivel
de rechazo a la inseguridad, es lo mismo que si la inseguridad se ve como una amenaza o
como una oportunidad. Finalmente, la orientacién a largo o corto plazo es algo muy

caracteristico en funcién de la nacionalidad.

En la cultura nacional espafiola, la nacionalidad tanto de Tiu como de
los que la integran, se destaca por tener empresas que se encuentran organizadas de
manera muy jerarquica, donde los puestos mas bajos estan alejados del control del poder.
Asimismo, en Espafia, al igual que en la mayoria de las sociedades occidentales,
predomina el individualismo sobre el colectivismo, que es mas caracteristico de las

sociedades orientales.

Por otro lado, la sociedad espafiola esta avanzando hacia un modelo de
sociedad femenina, pero todavia no ha llegado a ese punto, por lo que se puede afirmar

que, en este momento, es una sociedad masculina.

Respecto al punto de aversion a la inseguridad, los espafioles ven la
inseguridad como una amenaza y tratan de evitarla en la medida de la posibilidad, lo que
se traduce en el hecho de que son un pueblo bastante conservador en comparacion con el

ambito europeo.

Ademas, las sociedades espafiolas se han distinguido por ser
cortoplacistas y por la falta de vision a largo plazo, lo cual es una de las razones por las
que no hay muchas empresas grandes. A pesar de que el contexto nacional afecta
evidentemente a la cultura empresarial de Tiu, hay diferencias con el modelo

estandarizado.

La estructura de Tiu es jerarquica, en la que si existe una amplia
distancia entre los cargos de poder (la direccién) y los cargos inferiores (el repartidor),
por lo que las decisiones estdn muy centralizadas. En cuanto a la dimensién individual o

colectiva, Tiu se ajusta al modelo espafiol, si bien esta caracteristica cultural se concibe
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como un bien para la compafiia, ya que al priorizar el bien individual, cada trabajador se
volcard en su consecucion, incrementando su productividad y la de la compafia,

contribuyendo asi al bien colectivo.

La cultura de Tiu no coincide con la espafiola en lo que se refiere a la
dimension masculina o femenina de la sociedad. Un claro ejemplo es el caracter
consensuado, y no competitivo, de la forma de tomar decisiones. A su vez, la
incertidumbre no supone una barrera para Tiu, ya que ésta se entiende como una
oportunidad y, al tratarse de una empresa pequefia, Tiu puede adaptarse mas facilmente a
los cambios. Finalmente, el triunfo de esta empresa se sustenta en el deseo cada vez mas
frecuente de comer sano, por lo que su vision empresarial es a muy largo plazo. La
trayectoria organizativa de una empresay los altos cargos influyen mucho en la formacion
de la cultura. Un buen ejemplo es la forma de vestir, ya en que los empleados llevaran
una vestimenta similar a la del jefe, o se vestiran de forma que les permita realizar su

trabajo de manera cdmoda y con respeto, sobre la base de experiencias pasadas.

Tiu adn sigue sin desarrollar una cultura corporativa comdn porque es
muy joven. Pero podemos decir que entre la mayoria de sus integrantes existe una historia
comun por compartir la misma experiencia formativa. Es l6gico esperar que la cultura de
la compafiia se forme a partir de lo adquirido en esa actividad, y todavia mas considerando

que son los propios fundadores los que la comparten.

Finalmente, se procedera a analizar la influencia de la cultura sectorial.
Atendiendo al sector en el cual se va a desenvolver la empresa, se puede conocer,
observando la actividad de otras empresas que realizan la misma tarea, el abanico de
problemas a los que la entidad se va a encontrar y la reaccion que el propio sector estima

oportuna para superar dichos problemas.
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ETICA EMPRESARIAL

El codigo ético es un término diferente al de cultura corporativa, pues
mientras el primero remite al mundo del deber ser, el Gltimo se desenvuelve en el mundo

del ser, es que define los comportamientos que realmente se recompensan.

Ahora bien, la ética y la cultura se condicionan reciprocamente, ya que
la compafiia trata de influir en el comportamiento de sus empleados a través de la
inclusion explicita de ciertos valores en su codigo ético. Para ello, hay compafiias,
incluida Tiu, en las que se forma a sus trabajadores en cddigos éticos. Dentro de estas
empresas, los trabajadores no solo aportan su trabajo, sino ademas sus conocimientos, su
actitud y su creatividad, en la medida de lo posible. Ahora bien, si la ética forma parte del

mundo del deber ser, ¢cual es su utilidad?

Respondemos a esta pregunta afirmando que la ética tiene como
objetivo orientar a los trabajadores en su manera de actuar a la hora de tomar decisiones,
de manera que adopten la decision correcta para conseguir los objetivos determinados por

la directiva.

Asi pues, el cadigo ético de Tiu establece una serie de directrices cuya
finalidad es facilitar que los empleados actien de forma correcta. Por ello, a la vez que
la empresa crece y los trabajadores toman méas y mas decisiones, acaban interiorizando
los objetivos de la empresa y la forma de alcanzarlos. Para concluir con la ética, hay que

hacer un andlisis del contenido de la misma.

En este sentido se puede decir que es un compendio formado por las
leyes por las que se rige en el ambito de la empresa, sobre los valores que tienen una
influencia determinante en la misién de la empresa y en la responsabilidad social

corporativa, y sobre los preceptos que alimentan el codigo ético de la compafiia.

A continuacion, analizaremos la razon de ser, 0 mision corporativa, de

la compaiiia, es en definitiva la declaracion pablica y transparente que informa a los
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integrantes de la compafiia, y también a la sociedad, de los objetivos ultimos de la misma.
En Tiu, como en cualquier empresa, la mision corporativa es el fruto de la combinacion

de laculturay la ética.

La mision corporativa es la base sobre la que se construyen los fines
especificos, esto es, los fines son la culminacion de la misién. Ademas, la mision
corporativa actia a modo de limite de los métodos de actuacion y hace posible establecer
la diferencia entre lo correcto y lo incorrecto bajo el prisma del proyecto ético de la

compaifiia.

FIGURA 22: FOTOGRAFIA DE METODO DE ACTUACION

Tiu tiene como objetivo ofrecer a los jovenes universitarios una
alternativa natural y saludable a otras bebidas que pueden ser perjudiciales para ellos. A
cambio, reaccionaran con el consumo del producto y proporcionaran ganancias a la

compafiia que le servirdn para prosperar a ella y a sus empleados.
Del mismo modo, pretende dar un trato justo a los proveedores,

comprando tés naturales en extensas plataformas, que, unido a lo anterior, promueven el

desarrollo de la economia nacional.
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Asimismo, la empresa busca cooperar con el cuidado del medio

ambiente, disminuyendo el consumo de recursos naturales no renovables, por ejemplo,

los residuos de las botellas de vidrio, al promover su reutilizacion.

Y, por ultimo, se pretende crear un ambiente de trabajo marcado por el

respeto y la confianza, en el que se promueva la igualdad entre hombres y mujeres. Para

lograr estos objetivos, la actividad de los empleados debe apoyarse en una serie de

valores:

El respeto: Ya sea hacia los clientes y proveedores como entre los trabajadores.
Imprescindible a la hora de crear un buen ambiente de trabajo y una buena
convivencia entre los empleados que posibilite el desarrollo tanto individual como
colectivo.

Confianza: con el objetivo de generar vinculos de colaboracion entre los
trabajadores que favorezcan la actividad empresarial y den una ventaja
competitiva a la empresa.

Igualdad: sin importar el cargo que se ocupe, nadie es superior a los demas y todo
el mundo debe ser tratado por igual, independientemente de su estatus.
Responsabilidad: En Tiu, cada trabajador tiene un nimero de funciones que son
imprescindibles para el correcto funcionamiento de la empresa y que implican un
cierto nivel de responsabilidad.

Empefio: el compromiso con el trabajo conlleva una ampliacion no sélo de la
cantidad de trabajo, si por encima de todo en la calidad, siendo ésta el auténtico
factor distintivo de la compafiia.

Rigor y pasion: en todas las tareas de los trabajadores.

Trabajo en equipo

A la hora de evaluar la calidad de la mision de cualquier compafiia, hay

gue tener en cuenta tres aspectos:

La importancia que tiene la mision para los grupos de interés especificos.
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e El hecho de incluir en la mision elementos determinados: publico objetivo,
alcance geografico de la accion, valores, anuncios motivadores de excelencia,
objetivos financieros, etc.

e El grado de consecucion de los siguientes objetivos: comunicar la direccién,

ayudar al control, orientar la toma de decisiones y motivar a los empleados.

A continuacién, se analizara si la misién de Tiu responde a estos
requisitos. Primero, la mision contempla de forma explicita una serie de grupos de interés

determinados: estudiantes universitarios, proveedores y los trabajadores de la empresa.

En segundo lugar, la mision de Tiu si incluye una serie de componentes
especificos como: los universitarios como clientes objetivo, si bien se deja abierta la
consideracion de la existencia de otros grupos sociales interesados en el producto, como
por ejemplo, los atletas; se establecen los objetivos financieros de prosperidad y fomento
de la economia nacional; se introducen mensajes motivacionales de beneficio para la
sociedad, ya que el respeto al medio ambiente es una de las primeras prioridades hoy en
dia, asi como la salud publica; el alcance geogréafico se podria deducir de la mision a las
universidades, a los bares proximos a ellas o a los centros deportivos. En definitiva, la
mision es idonea para ayudar en la toma de decisiones y en la motivacion de los

empleados, ya que les hace saber que estan haciendo algo bueno que la sociedad requiere.

Al final, los objetivos de la empresa son susceptibles de cambiar con el
transcurso del tiempo, ya sea por decision de la propia empresa o para adaptarse a nuevas
circunstancias. No obstante, la mision suele estar concebida para durar toda la vida de la

empresay, por tanto, debe permanecer esencialmente estable.

RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

La Responsabilidad Social Empresarial refleja el empefio que la

compariia adquiere por mejorar la sociedad que le rodea, ya que, como hemos explicado
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con anterioridad, la concienciacion social ha aumentado exponencialmente en los

recientes afos.

Como se ha explicado anteriormente, Tiu no so6lo pretende obtener
ganancias privadas, sino que ademas quiere contribuir a mejorar el entorno que le rodea.
De este modo, Tiu se convierte en una empresa volcada en la sociedad, que asume la
responsabilidad de sus actividades y combate las principales amenazas que se encuentran
muy extendidas en la sociedad moderna. A continuacion, se expondran los principales

aspectos de los que se ocupa Tiu en beneficio de todo el mundo.

Por un lado, para contribuir a la defensa del medio ambiente, Tiu ha
creado un disefio de botella especial con el que sélo se utilizaran estas botellas para servir
el t&. Con esta medida, aunque inicialmente se requiere la compra de estas botellas,

posteriormente se reducira la cantidad de botellas de plastico consumidas al reutilizarlas.

Otra muestra de la RSC de Tiu es la adquisicion de té a través de
grandes plataformas, en especial Punto Té que permiten ofrecer a los proveedores un trato

justo por sus productos, obteniendo asi productos naturales para nuestros consumidores.

XI. CONCLUSION

TIU es un proyecto que se realizara con el objetivo de promover un
estilo de vida saludable en Madrid a través de la venta de nuestros productos; la botella y
el té. Proporciona un producto final de alta calidad con precios muy competitivos. Los

locales donde se adquiere nuestro producto son en la zona de Maria de Molina de Madrid.

Después de hacer un analisis de las tendencias mas novedosas en el
sector de la hosteleria y del mercado concreto al que queremos llegar, hemos podido
constatar qué servicios son los que ofrecen nuestros competidores y cuales estdn mas

demandados, para asi poder dirigirnos a todos ellos de la mejor forma posible.
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Asimismo, el conocimiento que hemos conseguido del mercado de la
hosteleria nos permite determinar unos precios basados en la competencia de la zonay en

los costes de produccién a los que tendremos que hacer frente.

El servicio que los locales ofreceran va dirigido sobre todo a los jovenes
de la universidad del IE y que trabajen o residan en la zona. A todos ellos se les orientara
con las estrategias de marketing adecuadas a sus necesidades, como acciones dirigidas a
empresas 0 la promocion de nuestros servicios a traves de redes sociales. En cuanto los

servicios de los locales seran el apoyo de accesorios como; cuchara, sacarina, azucar...

En lo que respecta a la estructura organizativa, al principio seremos dos
empleados, los fundadores. Y nuestra prevision es ir creciendo de plantilla de manera

proporcional a los ingresos hasta seis empleados en el afio quinto.

En lo que respecta a la parte financiera, se ha establecido una inversién
de 75.000 euros para la adquisicion de mobiliario de oficina, la restauracién del local,
equipos informaticos, hervidores de agua y otros costes directos e indirectos. Se
financiard con 50.000 euros de capital y 25.000 euros de préstamo a devolver en diez
anos.

En el apartado de gastos, aparecen las principales partidas; suministros,
gastos de plantilla, y otros gastos de funcionamiento, como el alquiler del local, la

publicidad, las amortizaciones, los costes financieros del préstamo bancario.

Una que vez analizado todo esto, se puede concluir que el proyecto es

viable ya que el escenario base al tercer afio genera beneficios.
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XI1.ANEXOS

ANEXO 1

En este primer anexo se recoge la encuesta desarrollada para conseguir datos sobre las
preferencias de los diferentes tipos de consumidores en el sector de la hosteleria las

preferencias de los distintos tipos de clientes del sector hotelero.

En una clasificacion amplia entre jovenes, se encuestd a 100 personas de entre 18 y 30
afios que forman parte de la encuesta se indican a continuacion.

¢Qué prima a la hora de tu consumo habitual de comida: precio, calidad o salud?

Precio
Calidad

Salud

iCuadl es tu gasto semanal habitual en bebidas fuera de casa? *

Mas de 20 euros
Entre 10 euros y 20 euros
Entre 5 euros y 10 euros

Menos de 5 euros
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iConsumes té habitualmente? ; Si lo haces, natural o industrial? *

Té Natural
Té Indrustial

Mo consumidores

Sino consumes té, ; prefieres otras bebidas, no encuentras sabores apetecibles o el precio al que se
vende es prohibitivo?

Prefiero otra bebida
Es muy caro

No hay sabores apetecibles

ANEXO 2

En el segundo anexo se recoge el coste directo principal de nuestro producto.

Catalogo de hoja de té 1 establecimiento| precio base 1000 | cantidad afio 1 Precio afio 1 cantidad afio 2 Precio afio 2
Té blanco- sweet dreams 68 1152 78,336 1152 78,336
Té azul- Think in pink 74,62 1152 85,96224 1152 85,96224
Té verde- gunpowder pinhead 58,85 1152 67,7952 1152 67,7952
Té rojo canela y limén 64,6 1152 74,4192 1152 74,4192
Té negro-morning tea 435 1152 50,112 1152 50,112
total 309,57 5760 356,62464 5760 356,62464
cantidad afio 3 Precio afio 3 cantidad afio 4 Precio aflo 4 cantidad afio 5 Precio afio 5
1280 87,04 1536 104,448 1920 130,56
1280 95,5136 1536 114,61632 1920 143,2704
1280 75,328 1536 90,3936 1920 112,992
1280 82,688 1536 99,2256 1920 124,032
1280 1536 66,816 1920 83,52
6400 340,5696 7680 475,49952 9600 594,3744
ANEXO 3

En el tercer anexo contiene los ingresos de nuestro modelo de negocio.
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Afiol Afio2 Afio3 Aifiod Afio5
Niamero de tienda 7 8 10 12 14
Nimero de bebidas vendidas al dia’ 9 10 14 17 20
Dias de apertura por tienda; 320 320 320 320 320
Cantidad de "Bebida Tiu" 20160 25600 44800 65280 89600
inflacién 0% 0% 0,50% 1% 1,25%
Precio de venta 0,65 0,65 0,65 0,65325 0,6565 0,658125
Total ingresos de bebida 13104 16640 29265,6 42856,32 58968
Afiol Afio2 Aiio3 Aiiod Aiio5
Nimero de tienda’ 7 8 10 12 14
Numero de botellas vendidas al dia. 8 10 13 14 16
Dias de apertura por tienda 320 320 320 320 320
Niimero de botellas vendidas 17920 25600 41600 53760 71680
inflacién 0% 0% 0,50% 1% 1,25%
Precio de venta 25 25 25 25125 2,525 253125
Total ingresos de botellas 44800 64000 104520 135744 181440
Total de ingresos| 57904 80640 133785,6 17860032 240408 | 69133792 |
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