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1. Introduccion

El objetivo de este proyecto es desarrollar una empresa relacionada con la alimentacion
vegana, provista con productos libres de sufrimiento animal, interesada por la salud y

respetuosa con el medio ambiente.

Debido a esto, es de interés exponer brevemente la historia sobre la palabra " vegano".
Este término es relativamente nuevo. Fue acufiado en 1944 por Donald Watson (con
Elsie Shrigley), quienes fundan la Vegan Society (Sociedad Vegana) en Reino Unido,
fusionando las tres primeras letras y las dos ultimas de la palabra vegetarian (Spencer,
2000).

Segun Annie Potts y Philip Armstrong (2018), en el sentido mas amplio y comunmente
comprendido, el veganismo acoge la preocupacion por los animales mas alla de una dieta
libre de carne hacia un propésito de vida que se opone y evita la explotacion animal en
cualquier forma (incluyendo el uso de animales para ropa, entretenimiento, transporte,

deporte, etc.).

La definicion que desarroll6 Donald Watson y la Sociedad Vegana en 1944 fue: “La
palabra veganismo denota una filosofia y una forma de vida que tiene por objeto excluir -
tanto como sea posible y practico- todas las formas de explotacion y crueldad hacia los
animales utilizados para alimentos, ropa o cualquier otro fin; y por extension, promueve el
desarrollo y la utilizacién de alternativas que estén libres del uso de animales en beneficio

de los seres humanos, los animales y del medio” (Rowe, 2015, p. 23).

La intencidén de esta breve presentacion es la de manifestar, a través del concepto de
veganismo, una filosofia de vida y consecuentemente, la filosofia de la empresa

Vegalbérico.

El veganismo actualmente estd impactando intensamente en la sociedad en general, de
hecho, ciudades como Barcelona (Espafia), Didim (Turquia), Hong Kong (China),
Melbourne (Australia), Paris (France), Rome (Italy), Vancouver ( Canad4), New York
(EE.UU.), San Franci sco (EE.UU.), Taipei (Taiwan) y otras muchas, se han declarado

"Vegan-friendly" (Happy Cow, 2017, Warkentin, 2017; Vegan Motivation, nd ).

Segun Journal of Tourism and Gastronomy Studies, oficialmente, una ciudad
"Veganfriendly" significa la creacion de una guia vegetariana para la ciudad, y la
invitacion a todos los habitantes de la ciudad a comer un dia sin carne. Barcelona, es la

primera "Vegan city" en el mundo.
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La poblacion vegana a escala mundial estd aumentando. Segun Warkentin (2017), una
encuesta concluia, el afio 2015, que el 5% de la poblacion adulta americana es
vegetariana, y el 2% de la poblacion esta adoptando una nutricién vegana (Le & Sabaté,

2014). Se sabe que este numero era del 1% en 2009.

Segun otros estudios estadisticos recogidos en la misma fuente, informan que el 8% de
los canadienses, el 3% de la poblacién inglesa, el 1-2% de Nueva Zelanda, el 3% de
Australia, el 6% de Irlanda y el 40% de India son vegetarianos. También, alrededor del
10% de los veganos y vegetarianos estan viviendo en Alemania (80.000 ciudadanos son
veganos solo en Berlin), 10% en Suecia y el 7% en ltalia. En mayo de 2016 se estimo6
que en gran Bretafia 542.000 personas eran veganas, de la cuales, 120.000 vivian en
Londres. Este numero era 150.000 en 2006, por lo que la poblacion vegana ha

incrementado notablemente (Happy Cow, 2017, Warkentin, 2017; Vegan Motivation, nd).

Debido a estos datos, se puede decir que el mercado alimentario de productos veganos
es exitoso y fructifero, por eso puede tener cabida en mercados extranjeros en un futuro,
aunque en este estudio se pretende profundizar sobre la viabilidad de la empresa en

Castilla y leon.

Como se puede apreciar en las Tablas 1 y 2 se ha detectado una tendencia clara a una
disminucién del consumo de carne y peces en Espafia, principales productos sustitutivos
de los productos veganos. Segun los datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y
Medio Ambiente, el consumo de carne durante el afio 2018 retrocedid un 2,6%. El
consumo per capita se sitla en 46,19 kilogramos por persona y afio, lo que supone una

reduccion de un 2,9% respecto al afio anterior:

Tabla 1. Variacion del consumo de carne en Espania.

Consumo domésticode %  Variacion 2,018
Total Carne en 2018 vs. 2017

VOLUMEN (Miles 1) 2.114.780,65 -2,6%
VALOR (Miles €) 14.145.123,10 -0,5%
CONSUMO x CAPITA (1) 46,19 -2,9%
GASTO x CAPITA (€) 308,98 -0,8%
PARTE DE MERCADO VOLUMEN 7,34 -2,4%
(%)

PARTE DE MERCADO VALOR (%) 20,64 -2,0%
PRECIO MEDIO (€ /1) 6,69

Informe del consumo alimentario en Espafia 2018 (p.150)
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Segun la misma fuente, el consumo doméstico total de pesca durante el afio
2018 cay6 un 2,4%, propiciado principalmente por la contraccion en la compra de peces,
concretamente frescos, asi como mariscos, moluscos y crustaceos frescos. EI consumo
per cépita se sitia en 23,07 kilogramos por persona y afio, una cantidad un 2,8% menor

en relacion con el afio 2017.

Tabla 2. Variacion del consumo de pesca en Espafia.

Consumo doméstico de % Variaciéon 2,018
Total pesca en 2018 vs. 2017

VOLUMEN (Miles 1) 1.056.294,33 -2,4%
VALOR (Miles €) 8.889.911,43 -0,9%
CONSUMO x CAPITA (1) 23,07 -2,8%
GASTO x CAPITA (€) 194,19 -1,3%
PARTE DE MERCADO VOLUMEN 3,66 -2,2%
(%)

PARTE DE MERCADO VALOR (%) 12,97 -2,4%
PRECIO MEDIO (€ /1) 8,42

Informe del consumo alimentario en Espafia 2018 . (Pagina 424 )

En Espafa, un 7,8% de la poblacion no come carne y un 35% ha reducido el consumo
(Lantern Papers, 2017). Esta disminucion es sustituida por el aumento de arroz (1,8%),
frutos secos (5,1%), cereales (2,5%), hortalizas frescas (3,0%), legumbres (2,8%) vy
pastas (1,5), lamentando una disminucién de consumo de frutas frescas (-1,8%), segun el

Informe del consumo alimentario en Espafia 2.018.

Este aumento de consumo de productos vegetales confirma un cambio de pensamiento
hacia un consumo mas responsable de alimentos, tanto por la empatia hacia los animales
como por respeto al medio ambiente. Ademas, el veganismo es concebido como una

forma de autocuidarse y llevar a cabo un estilo de vida mas ético y saludable.

En cuanto al Medio Ambiente, segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la agricultura, en la actualidad, cada afio mueren 50 millones de animales
criados por el hombre. Segun Peak Meat Production Strains Land and Water Resources,
el aflo 2011 en Estados Unidos, se vendieron mas de 13.600 toneladas de antibidticos
para suministrarlos a animales de granja; en Europa, se estimaron 8.500 toneladas

distribuidas por uso animal, y en China 100.000 toneladas. A esto le sumamos que cerca
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del 70% del terreno agricola del planeta se utiliza para pastoreo animal, y otro 10% se

utiliza para cultivar grano para el ganado.

A todo ello debemos afiadir que, la produccion de carne consume mucha agua. La
agricultura utiliza alrededor del 70% del agua dulce disponible del mundo, y solamente el
20% se usa para cultivar el grano para alimentar al ganado. En cifras, se necesitan
15.415 litros de agua por cada Kg de produccién de carne bovina, 8.763 litros/Kg para
carne de oveja, 5.988 litros / kg para carne de cerdo y 4.325 litros / kg para carne de

pollo.

Tal como apunta el estudio de Renner (2014), la implementacion de practicas alternativas

podria reducir estos impactos medioambientales y sanitarios.

En materia de salud, The long-term Health of vegetarians and vegans, una asociacion
americana de personas veganas Yy vegetariana, lanzan algunas conclusiones
interesantes. Aunque la cantidad de datos disponibles no es elevada, los resultados hasta
ahora sugieren que la salud a largo plazo de los vegetarianos es buena, y puede ser
mejor que la de los no vegetarianos comparables en algunas condiciones vy
enfermedades como la obesidad y la IHD (Ischemic heart disease). Y continda
concluyendo que las tasas generales de cancer pueden ser ligeramente inferiores en
vegetarianos, aunque los datos no son concluyentes para los canceres individuales mas

comunes.

Por otra parte, y haciendo referencia a la gama de productos con los que haremos el
estudio, se extrae que la demanda de productos veganos se encuentra en aumento,
debido al incremento de su popularidad. De hecho, podemos ejemplificar el caso de
"Beyond Meat", una compafiia de tecnologia alimentaria con sede en California, que esta
desarrollando actualmente una gama de proteinas que tienen como objetivo proporcionar

alternativas méas sostenibles, éticas y saludables a la carne convencional (Sexton, 2020)".

A pesar de este aumento, en la linea de los embutidos, ninguno de los chorizos tiene una
buena calidad (textura, sabor, presentacion, ingredientes, etc.) como la del chorizo de
Vegalbérico que planteamos en este proyecto. Por tanto, se detecta la necesidad de un
producto que satisfaga las necesidades y gustos de los clientes mas exigentes, contrarios

a los productos ultra procesados acostumbrados a ver en el supermercado.

Finalmente, el chorizo vegano Vegalbérico presume de ser un producto extremadamente

realista, realizado con productos 100% vegetales y de manera artesanal y tradicional.

'La Beyond Meat Inc., ya cotiza en la Bolsa NASDAQ: BYND.
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El sabor de nuestro chorizo transporta a las raices del chorizo de procedencia animal, ya
gue su apariencia es auténtica. Como consecuencia, el nombre de la empresa y del
producto " Vegalbérico", hace un guifio al chorizo ibérico realizado con carne de cerdo
ibérico.

Por todo lo expuesto con anterioridad ponemos en valor una idea innovadora y auténtica
en Castilla y Ledn, centrada en la produccion de un chorizo vegetal tradicional y
artesanal, ofreciendo a la poblacién vegana un producto gourmet, de altisima calidad, que
le transporte sensorialmente a sus origenes, al pueblo, a lo tradicional del medio rural sin

salir del supermercado.

Objetivos

La pregunta clave a la que responde el proyecto es que, si puede resultar rentable la
produccion y comercializacion de chorizo vegano, realizado de manera artesanal, en

Castillay Ledn.

El objetivo general de este proyecto es desarrollar un Plan de Empresa, en el que se
estudiarq y se profundizara sobre aspectos productivos, comerciales y financieros, en

referencia al chorizo vegano producido y comercializado en Valladolid, Castilla y Leon.
Como objetivos més especificos podemos enumerar los siguientes:

- Conocer el entorno politico, econdémico, sociocultural y tecnoldgico que podria

condicionar el posicionamiento en el mercado del chorizo Vegalbérico.

- Desarrollar una serie de estrategias de marketing que faciliten el posicionamiento de la
empresa en el mercado, de manera que se potencien las ventajas competitivas con las

que cuenta la empresa.

- Crear un plan de produccion y de operaciones que aseguren la calidad del producto vy el

cumplimiento del marco legal.

- Determinar la viabilidad econdmica del proyecto a través del Plan econémico-financiero
(estrategia financiera, escenarios de mercado, planificacion de tesoreria, balanza y

cuenta de resultados, ratios, etc.)

10
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2. Desarrollo del plan de empresa

2.1. Andlisis de la empresa
2.1.1. Publico al que se dirige

Vegalbérico pertenece al Sector Industrial. Este sector es un segmento de la economia
que se ocupa de la transformacion de la materia prima en productos de consumo o en
bienes de equipo, y constituye el segundo paso en la cadena productiva después de la
extraccién de la materia prima. En cuanto al negocio de Vegalbérico consiste en la

ejecucion de los siguientes pasos:
- Compra de la materia prima
- Preparacion de los chorizos
- Venta del producto

El publico objetivo o Target, hace referencia a un consumidor representativo e ideal al
gque se dirige nuestra campafia de marketing, o al comprador al que se intenta seducir

con nuestro producto. Por lo tanto, los consumidores potenciales de Vegalbérico seran:
- Hombres y mujeres de entre 19 y 65 afios.

- Personas con una mentalidad de respeto hacia los animales, por lo tanto,
interesadas en productos vegetarianos 0 veganos; pero que también estén

preocupados por la calidad de los alimentos y de los ingredientes.

- Personas criticas por excelencia, que reclamen productos naturales, de

proximidad y de una categoria superior.

- Personas con un poder adquisitivo medio-alto, y un nivel formativo superior. Con

ocupaciones profesionales y especificas.
- Empresas dedicadas exclusivamente a la comercializacién de productos veganos.

Con respecto al tipo de distribucién se establece el siguiente:

11
Plan de Empresa
Garcia Calleja, Esther



Y
Universidad doValladodid
- Distribucion exclusiva: se escogen puntos de venta muy exclusivos y reducidos, con el

fin de potenciar el prestigio de la marca. Se tiene un control superior de los productos y
més elevado margen de beneficio. Los puntos de venta de Vegalbérico seran tiendas
fisicas como comercios BIO, venta individual en nuestras instalaciones, grupos de

consumo en la ciudad de Valladolid, etc.

En relacion al tipo de distribucion, estos establecimientos venden diversos productos de
otras marcas en la misma linea que Vegalbérico, por lo que hay competencia directa con
productos como los chorizos AVUS, Calabizo y Wheaty. Sin embargo, nosotros contamos

con una serie de ventajas competitivas que son las expuestas a continuacion:

- Diferenciacion de producto: Producto 100% original, producido en base a una
receta "secreta”, compleja y totalmente artesanal. Es un producto dificil de imitar,

tanto por su sabor y olor, su preparacion y por su aspecto exterior.

- Apariencia del producto: recuerda a un chorizo de procedencia animal, pero se

trata de un chorizo totalmente vegetal.

- Materias primas de calidad y con origen Castilla y Leon.

- Ubicacion de la planta de produccion en Valladolid (producto 100% nacional).
- Mano de obra altamente cualificada y con experiencia.

- Caracteristicas de la empresa: filosofia empresarial, con la que los clientes se

sienten identificados. Futura excelente reputacion y prestigio.

- Segmento del mercado al que se dirige: personas econémicamente solventes y
con estudios superiores, que se informan sobre la calidad de los productos que
consumen, y recurren a este producto para diferenciarse socialmente. Clientes que

estan dispuestos a pagar mas para obtener este producto.

2.2. Promotores

Se pueden desarrollar dos principales perfiles relacionados con los promotores y sus

conocimientos sobre Vegalbérico.

Carmen: se trata de una mujer de 61 afios,que vive en un pueblo de

Valladolid. Carmen es vegana desde hace muchos afios y realiza varias recetas de base

vegetal, como por ejemplo los chorizos (base del estudio), hamburguesas, seitan, tofu y
12
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otras recetas interesantes. Por tanto, esta mujer tiene una experiencia de mas de 40 afios
en la realizacion este tipo de producto, de manera integramente artesanal, hecho a
mano, con maguinaria antigua, y con productos de la zona y de temporada.

Como explica, por diversos motivos no pudo crear una empresa, pero sabe que este es
un buen producto. Cuando realiza chorizos veganos, regala algunas unidades a una
tienda de alimentacion vegana del pueblo colindante, Villalon de Campos, la que se ha
ofrecido a venderle parte de la produccién, pero ella declina la oferta. Vecinos del pueblo
también consideran que es un buen producto y muy exitoso.

En este sentido, Carmen aporta los conocimientos necesarios sobre las materias primas
a utilizar, las cantidades exactas y la planificacion temporal en la produccion del chorizo.
Maria: se trata de una chica de 24 afios, que vive en Valladolid. Aporta su experiencia
formativa de largo recorrido en el &mbito administrativo, y las habilidades y competencias
adquiridas en el ambito econdémico través de los estudios de Administracion y direccion
de empresas. Ademas, conoce los diferentes productos que se comercializan enla
ciudad de Valladolid en la linea de embutidos, de manera que esto facilitara el estudio
comercial y de marketing. EI hecho de formar parte de un circulo social relacionado
directamente con la alimentacion vegana, y vinculado con el mundo animalista, favorece

directamente al negocio, ya que forman parte de su publico objetivo.

2.2.1. Fortalezas del equipo fundacional, su complementariedad

y grado de experiencia

Como se ha explicado en el apartado anterior, las dos principales personas que formaran
parte del equipo fundacional (durante los primeros afios) serdn Carmen y Maria. Ambas
comparten la misma filosofia de vida en relacion al tipo de alimentacion y el respeto por

los animales, lo que propicia que se complementen en profundidad.

Por un lado, tenemos a Carmen, dispuesta a ayudar con la produccion del chorizo, quien
facilitard la receta, explicard cédmo se elabora - indicando los diferentes pasos a seguir - y
se encargara de la produccion y supervision de la calidad del chorizo en la planta de
produccién situada en Valladolid.

Maria, por su parte, aporta un nuevo aire mas joven e innovador. Las herramientas
empleadas actualmente en la cocina para Carmen son antiguas e improductivas, por lo
que Maria es la encargada de "modernizar" los utensilios y la viabilidad de los
procedimientos, a fin de aumentar la eficiencia y la eficacia. Maria contribuye a la

empresa con la direccion de la gestibn empresarial, que conlleva: la localizacion fisica
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de la empresa (lugar de produccién y gestion), tratar y pactar con nuevos proveedores,
contactar con distribuidores y negociar las clausulas de los contratos, preparacion del
plan de marketing, hacer un estudio DAFO, preparacion de los aspectos econdmicos y
extraer las primeras conclusiones sobre la viabilidad de la empresa.
Ademas, a partir del segundo afio tras la fundacién de la empresa, se espera
subcontratar los servicios externos y puntuales de varios profesionales, que son los
expuestos a continuacion:

- 1 persona con el grado de Administracién y Direccion de Empresas (complementado

con asesoria juridica).
- 1 persona con el grado de Marketing y Comunicacion Digital.
- 1 persona con el grado en Ingenieria de sistemas (TIC).

- 2 personas de FP Basico de Cocina y Restauracion (por la cocina).

2.2.2. Planificaciobn temporal para la puesta a punto de

Vegalbérico

A la hora de decidir crear nuestra empresa, se tendran en cuenta los siguientes factores:
la definicion de la actividad a desarrollar, la planificacion global ya largo plazo, la
valoracién de riesgos, la capacidad financiera, la viabilidad del negocio, el estudio de

mercado y trdmites burocraticos.

Los pasos para dar de alta Vegalbérico, segun el Ministerio de Industria, Comercio y

Turismo son los siguientes.
1. Desarrollar el Plan de Empresa expuesto en este TFG.

2. Determinar la forma juridica: se debera elegir la forma juridica que
mas se adapte al tipo de empresa que proponemos.En el caso de
Vegalbérico sera Sociedad de Responsabilidad Limitada (SL), ya que:

— SOlo constara un socio: Maria.

— Capital serd de 3.000 €

— Responsabilidad: Limitada al capital aportado en la sociedad.
3. Proceso de constitucion que debera seguir Maria para la creacion de
la nueva empresa:
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— Registro Mercantil Central: certificacion negativa del nombre de la sociedad.
— Agencia Tributaria: Namero de ldentificacion Fiscal (NIF).
— Notario: Escritura Publica. La escritura de constitucion deberd presentarse a
inscripcion en el Registro Mercantil Provincial.
— Consejerias de Hacienda de Castilla y Ledn: Impuesto sobre transmisiones
patrimoniales y actos juridicos documentados.

— Registro Mercantil Provincial: Inscripcién de la empresa en el Registro.

4, Tramites para la puesta en marcha la empresa:

— Alta en el Censo de Empresarios, Profesionales y Retenedores.

— Impuesto sobre Actividades Econémicas.

— Alta de los socios y administradores en los regimenes de la Seguridad
Social.

— Obtencién y legalizacion del libro de visitas.

— Legalizacion del Libro de actas, del Libro de registro de socios, del Libro-registro
de acciones nominativas y del Libro registro de contratos entre socio Unico y la
sociedad.

— Legalizacion del Libro Diario y del Libro de Inventarios y Cuentas Anuales.

— Obtencioén del certificado electroénico.

5. Segun la actividad:
— Licencia de actividad.

— Inscripcion en otros organismos oficiales y / o registros.

6. Registro de signos distintivos: para distinguir los productos o
servicios de una empresa de las demas del mercado - Marca y Nombre

comercial -.

El tiempo que se tarda en Espafa en crear o dar de alta una empresa es de 12,5

dias, segun el World Bank Group.
Otros tramites:

7. Gestiones de financiacion: Al final del proyecto empresarial, se
obtendra el Plan Econémico y financiero, donde se detallara la inversiéon
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necesaria y las necesidades de financiacion, a partir de este, Maria debera

hacer las gestiones necesarias para obtenerlas.

8. Localizar un local de alquiler para la produccioén del chorizo (més area
administrativa).

9. Tratar con los acreedores para acondicionar el local, tanto el area de
produccion como la de administracion y venta. Realizar gestiones necesarias

de preparacion y puesta en marcha.
10. Atender a proveedores. Primera compra de materias primas.

11. Contratacion de trabajadores:

— Inscripcion de la empresa.

— Afiliacién de los trabajadores.

— Alta de los trabajadores en el Régimen de la SS.
— Alta de los contratos de trabajo.

— Comunicacion de la apertura del centro de trabajo.

— Obtencioén del calendario laboral.

12. Empezar la actividad econémica.
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2.3. Analisis del entorno
Analizar el entorno es muy importante para detectar tendencias y acontecimientos clave
del pasado, presente y futuro de la sociedad y del sector en el que participamos. La
metodologia aplicada en el proyecto para examinar el entorno general es el analisis
PEST, que consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que estan
fuera del control de la empresa, pero que pueden afectar a su desarrollo futuro. El
analisis PEST define 4 factores que pueden tener una influencia directa sobre la

evolucién del negocio y que son los expuestos a continuacion:

2.3.1. Factores econémicos

Espafa ha experimentado una recuperacion econdmica equilibrada durante los cuatro
ultimos afios. En 2019, la economia crecio a una tasa estimada del 2,7%, debido al sector
de la construccion y el aumento del gasto publico. Por otro lado, un menor consumo de
los hogares y una caida en las inversiones comerciales, junto con problemas
estructurales como un presupuesto nacional desequilibrado, un elevado déficit fiscal y la

deuda publica, dificultan la tasa de crecimiento.

La evolucion de determinados indicadores macroeconémicos puede influir sobre la
evolucion del sector en el que opera una empresa. En relaciébn con los factores
economicos, varios aspectos pueden influir en el entorno de una sociedad, pero en este
proyecto se profundizard en aquellos que mas inciden en la actividad del sector en
concreto. A continuacion, se examinaran los principales indicadores econdmicos de
Espafia, y en especial de Castilla y Lebn, ya que es donde ird dirigido a corto

plazo Vegalbérico.

En referencia al PIB (Producto Interior Bruto), es el tamafio mas utilizado para valorar la
magnitud total de una economia, aunque otros indicadores derivados, como el PIB per

cdpita, se utilizan a menudo para comparar los niveles de vida de una sociedad.

Con respecto a Espafa (Tabla 1.), se verifica una evolucion positiva de la actividad

econdmica de los afios consultados en el Instituto Nacional De Estadistica (INE) (2020),

(y contrastado el PIB Espafia con el Eurostat- (2009 - 2018), es decir, el PIB muestra

unos valores cada afio ligeramente mas elevados. Este dato es favorable, ya que mide el
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valor monetario de la produccién de bienes y servicios finales de Espafia durante un

afo. Del afio 2017 al aflo 2018 se produjo un incremento del 3,35%.

Segun el Instituto Nacional De Estadistica (INE) (2020), el PIB espafiol registra un
crecimiento del 0,4% en el segundo trimestre de 2019 respecto al trimestre anterior. El

crecimiento interanual del PIB se sitda en el 2,0%.

Cuanto mas elevado es el PIB de una economia, mas riqueza presenta esta, es decir, las
empresas son mas ricas, producen mas, invierten mas, la economia de los
ciudadanos tiende a aumentar, por lo que, como vemos, las variables prociclicas tienden
a crecer. Por otra parte, estas empresas pueden contratar mas trabajadores (disminucion
del paro).

En este punto, si nos centramos en Vegalbérico, cuanto mas elevado es el PIB de una
economia, en parte, mas riqueza podria generar una empresa (siempre que sepa
aprovechar esta oportunidad), por lo que los sectores ciclicos avanzados salen
beneficiados (seria el caso de Vegalbérico), ya que se incrementa el consumo de

articulos o servicios "de lujo".

En referencia al PIB per capita, tiene una interconexioén positiva con la calidad de vida o
bienestar de los habitantes de un pais. En cuanto a los afios consultados en el INE
(2020) el PIB per cépita en Espafia ha aumentado levemente del afio 2009 al afio 2018
(Ultimo afio consultable), esto significa que ha incrementado moderadamente el ingreso
medio de los habitantes de Espafia en los ultimos afos, ya que representa el valor de los

bienes y servicios producidos por cada uno de estos (Tabla 3).

Con respecto a los afios 2016 - 2018, el PIB per cépita ha incrementado un 3,91%.

Tabla 3. Evolucion del PIB y PIB per capita en Espafia.

ANO PIB ESPANA (millones de euros) PIB PER CAPITA ESPANA (euros)
1.069.675,00 (segun Eurostat
2009 1069323) 23.271,68
2010 1.072.709,00 23.214,71
2011 1.063.763,00 22.904,02
2012 1.031.099,00 22.234,23
2013 1.020.348,00 22.013,79
2014 1.032.158,00 22.340,28
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2015 1.077.590,00 23.295,90
2016 1.113.840,00 24.084,94
2017 1.161.878,00 25.063,80
2018 1.202.193,00 sin dato

Fuente: Elaboracion propia a través de datos extraidos del INE (2020) (contrastadas con

Eurostat)

En referencia a la desocupaciony latasa de paro, el desempleo baja en el segundo
trimestre de 2019 en 123.600 personas. Segun la Encuesta de Poblacion Activa (EPA)
(2020) que elabora el Instituto Nacional de Estadistica (INE), el nimero total de parados
en Espafia en el segundo trimestre del afio 2019, fue de 3.230.600 personas. Esto
supone un -3,68% respecto al trimestre anterior. En los 12 udltimos meses el paro ha
disminuido en 259.500 personas (-7,43%).

El nivel de paro en Espafia es de caracter estructural, ya que es elevado tanto en los
periodos de grave crisis como en los afios de intensa y continuada expansion. El
mercado espafiol es atipico en el contexto europeo; es uno de los paises de la Unién
Europea con una tasa de desempleo mayor. Las causas del paro estructural en Espafia
son:

— Relacién entre la edad de las personas.

— Nivel de formacién.

— Problema de fracaso escolar y de sobre cualificacion.

Tabla 4. Resumen datos de desempleo

Variaciéon respecto mismo
Valor periodo del afio anterior
Ocupados (miles) 19.804,90 2,38
Parados (miles) 3230.60 -7.43
Tasa Actividad (%) 58,74 -0,05
Tasa Desempleo (%) 14,02 -1,26

Fuente: Encuesta de Poblacion Activa - Segundo Trimestre 2019

Respecto a la demanda nacional, el gasto en consumo final incrementa un 1% en 2019,
respecto al mismo trimestre de 2018. El gasto en consumo final de los hogares

experimenta un crecimiento interanual del 0,6%, segun el INE (2020).
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2.3.2. Factores politicos

Actualmente, Espafia se encuentra en un contexto de bloqueo y crisis politica. Por un
lado, la incapacidad de Espafia para formar Gobierno, que ha durado hasta apenas unos
meses Y la crisis sanitaria del coronavirus, que estd poniendo en jaque la viabilidad de

casi todas las empresas a nivel mundial.

En términos genéricos, para comprobar la situacion sobre el escenario macroeconémico
y presupuestario entre los afios 2018 y 2019, segunla Autoridad Independiente de

Responsabilidad Fiscal (AIReF) expone algunos datos interesantes:

—La informacién coyuntural mas reciente confirma la solidez de la economia espafiola
en el inicio del afio 2018, en linea con la dinamica observada en 2017: después
de tres afios creciendo por encima del 3% en términos reales, la economia
espafiola ha recuperado los niveles maximos historicos alcanzados antes de la
crisis.

—En términos estructurales, el patrén de crecimiento actual no ha afectado a los
equilibrios fundamentales de la economia espafola, proporcionando un buen
punto de partida y asentando para el crecimiento a medio plazo.

—El crecimiento del PIB en 2018 (2,8%) y 2,019 (2,6%) se mantiene robusto, aunque
mas moderado que en afios anteriores, asi como la demanda interna como
principal motor, soportado por una ligera contribucion positiva del sector
exterior.

—La remuneracion de asalariados crecerd en 2020 en mayor ritmo que en 2020 en
consecuencia de las medidas recogidas en los PGE de 2018 y el acuerdo de los
sindicatos. La remuneracion de asalariados, de acuerdo con

estimaciones de AlReF, creceran un 4,6% anual 2020.

Las estimaciones de AIReF van en consonancia con el analisis realizado en el punto de
factores economicos, pero debemos destacar que muchas de las afirmaciones
contempladas en estos puntos son inciertas, debido a la preocupante crisis sanitaria

mundial que esta afectando gravemente a la economia espafiola y a la politica.

En cuanto a Vegalbérico, se considera que la actual situacién politica no afectara la
produccién y distribucion del chorizo. Durante los primeros afios, la venta del producto se
producira en Castilla y Ledn, y posteriormente se considerara en Espafa.
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2.3.3. Factores socioculturales

En este apartado, se hara un breve estudio de la poblacion en Espafia. Segun los datos
del INE (2020), la poblacion de Espafia aument6 en 276.186 personas durante el 2018 y
se situd en 46.934.632 habitantes a 1 de enero de 2019.

El aumento poblacional del afio 2019 fue fruto de un saldo vegetativo negativo de 56.262
personas (367.374 nacimientos, frente 423.636 defunciones), compensado por un saldo
migratorio positivo de 333.672 personas (tuvieron 643.037 inmigraciones procedentes del
extranjero y 309.365 emigraciones con destino al extranjero).

Si se restringen los datos a los espafioles nacidos en Espafia, la poblacion se redujo en
98.595 personas a lo largo del afio 2019. En cuanto al nimero de nacimientos, durante el
afio 2019 se registraron 369.302 nacimientos en Espafia segun datos provisionales, lo
gque supone un descenso del 6,1% respecto al afio anterior (23.879 nacimientos menos).
El nimero de nacimientos continda con la tendencia a la baja de la dltima década, sélo

interrumpida en 2014. Desde el afio 2008 la cifra ha descendido un 29,0%.

Segun mi opinion personal, la situacién econ6micay social, en términos generales,
condiciona al crecimiento de Espafa y de sus empresas, pudiendo mencionar algunas

causas importantes:

—Cada vez las mujeres tienen menos hijos, y los tienen en edad tardias (con mas de
40 afnos).

—Dificultad de acceso a las viviendas hace que las jovenes pierdan mas afios de
fecundidad.

—Desigualdades entre hombres y mujeres: laborales, sociales, econémicas, etc.

Por otra parte, y el rol de la mujer en la sociedad ha cambiado, estas se han incorporado
al mercado laboral, ocupan puestos de mayor responsabilidad, estudian, viajan, dedican

mas tiempo al ocio, etc. es decir, mantener un cierto estilo de vida.

Como evidencian diversos estudios y fendmenos sociales, cada vez son mas las
personas concienciadas con el medio ambiente y en llevar a cabo una alimentacién 100%
de productos de origen vegetal. Esta evolucidon social puede repercutir positivamente en

la empresa Vegalbérico:
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—Como se ha visto, la poblacion en Espafia ha disminuido, esta es la tendencia de los
paises del primer mundo. Las mujeres tienden a tener menos hijos.

—Varias pueden ser las causas que generen esta situacién: por un lado, la tendencia a
nuevos estilos de vida de la mujer moderna; por otro lado, la poblacién cada vez
es consciente de la grave probleméatica medioambiental.

—Dentro del problema medioambiental, este nuevo movimiento se justifica alegando
motivos éticos, como por ejemplo:

v'[] SegunAustralian Conservation Foundation (2020), un tercio (33,4%) de las
mujeres australianas encuestadas menores de 30 afios reconsidera la
posibilidad de tener hijos o0 més hijos, porque les preocupa que sus hijos
a enfrenten un futuro inseguro debido al cambio climatico. En el grupo de
30 a 39 afios, es del 22,4%.

v'[1En el Reino Unido ha surgido un movimiento llamadoBirthStrike, su
presentacion en las redes sociales es la siguiente: "No tendremos hijos
hasta que los gobiernos promulguen los cambios sisteméticos que
necesitamos para un futuro seguro. Solidaridad con las comunidades de

primera linea".

—Segun la Comision EAT- Lancet (2018) explica que una dieta rica en alimentos de
origen vegetal y con menos alimentos de origen animal confiere beneficios tanto
para la salud como para el medio ambiente. Recomienda duplicar el consumo de
alimentos saludables como frutas, verduras, legumbres, nueces y semillas, y una
reduccion de mas del 50% en el consumo mundial de alimentos menos saludables
como los azucares afiadidos y la carne roja.

—-Toda estatendencia social beneficia a Vegalbérico, ya sea por salud, por
motivos ambientales o por ética hacia los animales. Todo apunta a un cambio
hacia una alimentacion de origen vegetal. Por ello, productos como el chorizo

vegetal y artesanal puede tener un gran impacto en la sociedad.
2.3.4. Factores tecnolégicos

Segun el libro Economia y politica regional en Espafa ante la Europa del siglo XXI, los
indicadores presentados del Sistema Ciencia-Tecnologia-Industria en Espafia, indican
gue el entorno tecnoldgico no estd demasiado desarrollado para su uso por el sistema
productivo, es decir, para poder aprovechar y transformar los avances cientificos,

nacionales y extranjeros, en nuevos equipamientos industriales. EI entorno productivo
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afronta graves dificultades para abordar la necesaria innovacion de los productos y
procesos. La estructura industrial espafiola estd compuesta mayoritariamente por
pequefias empresas con un bajo nivel tecnolégico y una elevada dependencia
tecnoldgica exterior, que obliga a importar tecnologias que, ademas, en muchos casos no
son interiorizadas ni utilizadas debidamente, y, por tanto, no contribuyen a desarrollar la

capacidad tecnolégica a largo plazo.

Aun asi, procesos que actualmente marcan la historia econdmica, como la globalizacion
econdmica, la internacionalizacién empresarial, el nuevo paradigma TIC, etc. han influido
en la basqueda de competitividad de las empresas.

Los avances tecnoldgicos y el impulso que la revolucién de la informacién ha aportado a
la dinamica innovadora invitan a las empresas a asumir nuevos retos y oportunidades en
el &mbito de la gestion, la captacién de clientes, la publicidad y la administracion de las
empresas. La transformacion que la nueva revolucién tecnolégica esta protagonizando es
tan profunda, que la exigencia de adaptacion tecnolégica y de creacidbn de nuevas
ventajas competitivas en torno a ello, se ha hecho patente en todos los espacios, con

independencia del nivel de desarrollo y tamafio del negocio.

En la actualidad, una empresa esta obligada a ser innovadora si quiere sobrevivir. Una
empresa innovadora es aquella que cambia, evoluciona, hace cosas nuevas, ofrece
nuevos productos y adopta nuevos procesos de fabricacion. Si no innova, pronto sera

sobrepasada por los competidores (Escorsa Castells y Valls Pasola, 2003).

2.4. Analisis del entorno especifico
El entorno especifico comprende el estudio de un conjunto de elementos que determinan
el modo de operar de la empresa, su responsabilidad, compromiso y responsabilidad de
produccion, asi como los factores que podrian condicionar su funcionamiento, tales como
competidores y proveedores.
Antes de conocer cuales son los principales factores del entorno especifico donde se
desarrollara Vegalbérico, es adecuado profundizar en la mision, visién y valores, es decir,

los puntos de referencia fijos que definen la base de nuestro negocio.
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2.5. Mision, vision y valores

Segun

Mateo Campoy (2007), la filosofia de una organizacion esta relacionada con una

serie de pautas que lideran su funcionamiento: creencias, ideas, actitudes vy

comportamientos. Estos valores son determinantes para alcanzar los objetivos.

La filosofia corporativa de Vegalbérico esta compuesta por tres elementos:

—Mision corporativa: Vegalbérico es una empresa vegana, que se dedica a la

La

produccién y comercializacion de chorizo preparado con ingredientes 100% de
origen vegetal, y cocinado de manera tradicional y casera. Nuestro producto va
dirigido a personas con un tipo de alimentacién vegana y/o vegetariana, que
busquen un producto gourmet, exclusivo y de mucha calidad, pero sin perder
la esencia del producto tradicional. Personas preocupadas por su salud y también,
por el medio ambiente. La ventaja competitiva de Vegalbérico es la diferenciacion
de producto: el sabor, la imagen de producto y la experiencia con la marca,
exclusividad y estatus.

empresa estd creada sobre fuertes valores éticos y morales, proporciona un
ambiente confortable y acogedor, y facilita la conciliacién de la vida personal y
laboral de los empleados. Apuesta por el desarrollo integral de los trabajadores, el

trabajo en equipo y el apoyo entre areas.

—Visién corporativa: se refiere a nuestro posicionamiento en el mercado y es llegar a

ser la empresa de chorizo de origen vegetal mas popular en Espafa y en el
ambito internacional. No so6lo vender a establecimientos especificos, sino que
también vender a comercios convencionales y cadenas de supermercados
conocidas. Posicionar nuestra empresa como nimero uno de venta en linea de

embutido 100% vegetal.

—Valores corporativos: el principio ético que rige Vegalbérico es el respeto y amor por

los animales. De esta filosofia de vida, surge la inquietud de comercializar un
producto que, ademas de considerar a los animalesy las personas, también
contempla el impacto medioambiental que genera su actividad y que intenta
reducir al maximo. Etica, respeto, responsabilidad, compromiso, constancia,
disciplina, autoexigencia, sinceridad, educacion, compafierismo, prudencia,
gratitud, humildad, servicio, positividad y proactividad.
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Una vez precisados estos conceptos, se determina el entorno especifico donde se
desarrollara Vegalbérico:

—Sector alimentario de productos 100% vegetales.

—Clientes reales: personas que llevan a cabo una alimentacibn vegana o
vegetariana. Preocupadas por comer productos saludables y con conciencia
medioambiental.

—Clientes / Distribuidores: empresas a pie de calle, que se dedican a la venta de
productos veganos, ecoldgicos, tiendas para personas con intolerancias, etc.

—Proveedores: suministradores de los productoses de origen vegetal que
componen los ingredientes de la receta. Proveedores agricolas de
proximidad.

-Competidores: los principales competidores de Vegalbérico, que estan en la misma linea

de chorizo vegetal, son: Calabizo, Avus y Wheaty.

FORTALEZAS

—Producto 100% vegetal y artesanal, se adhiere a un sector que estd en
expansion.

—Producido con ingredientes tradicionales, econdmicos y de proximidad.

—Producto innovador: hecho a mano, con aspecto y sabor similar al producto
tradicional espafiol.

—Equipo fundacional muy comprometido, con un conocimiento elevado, tanto en la
produccién del chorizo como en la gestion y direccion de empresas.

—Cultura empresarial basada en la ética y el respeto, la vinculacién con el entorno y el
medio ambiente, y el liderazgo.

—La responsabilidad social corporativa que avala a la empresa.

—Producto versétil, que se puede comer a modo de tapa, bocadillo, o incluirlo en
infinidad de recetas.

—Producto sin estacionalidad.

DEBILIDADES

—Falta de experiencia en la creacion de empresas por parte del equipo

fundacional.
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—Carencia de experiencia en el sector alimentario.

—Se trabaja 100% artesanal, por lo que aumentan el tiempo y los costes de
fabricacion. Aumento de costes repercutidos al producto.

—Producto desconocido, indeterminada la aceptacion social del producto. Falta de
clientes reales.

—Inversién inicial, dependencia de terceros.

—Presupuesto limitado.

—Introduccion inicial de la actividad centralizada solo en Valladolid.

—Menos variedad de producto que algunos competidores.

OPORTUNIDADES

—Los productos de la competencia no tienen el formato y sabor realista de
Vegalbérico.

—Los clientes potenciales responden muy positivamente ante nuevos productos de
empresas con raices veganas y comprometidas con el medioambiente y la
alimentacion.

—Posibilidad de comercializar en grandes almacenes.

—Potencial para comercializar internacionalmente ("Typical Spanish Vegan").

—Producto altamente competitivo.

—Negociacion con proveedores: mejorar clausulas de los contratos.

—Mercado en crecimiento: no esta saturado.

AMENAZAS

—Situacion politica de incertidumbre y crisis sanitaria del coronavirus.
—Cambios en la legislacion.

—Susceptible ante la entrada al mercado de nuevos productos similares.
-Vulnerabilidad ante multinacionales.

—Precio mas elevado que otros productos rivales, mas industrializados.
—Competidores ya establecidos en el mercado.

—No se encuentra en el mercado tradicional, sélo en comercios veganos.

—No tiene una cuota de mercado, a escala general, muy elevada.
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Tras el estudio realizado, Vegalbérico llega a las conclusiones de que goza de unas

fortalezas que debe aprovechar para explotar las oportunidades que ofrece el mercado y
superar las amenazas que puedan surgir. La mayoria de las debilidades que muestra son
superables a largo plazo, siempre que se realice una buena estrategia empresarial y

econdmica-financiera.
2.6. Plan de marketing

2.6.1. Localizacion de la empresa

La localizacion de la empresa sera Valladolid, concretamente el poligono industrial de

Argales.
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Figura 1. Localizacion de la empresa.

Fuente: Google Maps.

La localizacién ofrece dos ventajas que estimulan las ventas:
— Mayor rapidez en los tiempos de entrega.

— Reduccion de los costes de transporte.
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Con la intencién de especificar la localizaciébn exacta, se siguen una serie de criterios
para fijar la localizacion en el lugar mas apropiado (Ludevid y Ollé, 1994):

— Proximidad de la ubicacion con la clientela, sobre todo si esta muy concentrada
geograficamente. Vegalbérico tiene que tener facilidad de acceso al mercado al
cual se dirige.

— Proximidad respecto a las fuentes de aprovisionamiento de las materias primeras
y otros productos necesarios para llevar a cabo sus operaciones. Especialmente
importante si se trata de proveedores clave.

— Nivel de equipamiento de la zona: vias de comunicacion, fuentes de energia y
suministro idoneas.

— Posibilidades de subcontratacion de aquellas actividades que no son «core
activity».

— Disponibilidad de mano de obra adecuada, y que esta tenga facilidades para
llegar.

— Calidad de vida, tanto del equipo fundacional como de los futuros trabajadores.

Teniendo en cuenta estas recomendaciones, el lugar elegido por el equipo fundacional

para establecer la empresa es expuesto anteriormente en la Figura 1.

Instalaciones

Las instalaciones de Vegalbérico estdn formadas por varias zonas principales y muy

diferenciadas:

Zona de recepcién de la materia primera: es donde se reciben y guardan las primeras

materias de los proveedores.

Zona de proceso - cocina y fabricacion del chorizo vegano: se trata de una cocina

modesta pero moderna, la cual facilita el trabajo de fabricacion del chorizo de una manera
artesanal, con la ayuda de instrumentos y mobiliario que facilita la actividad de
produccién.

Las zonas de cocinado y curacién se encuentran muy diferenciadas, para evitar el

contacto de olores y otros microorganismos.

Zona de empagque: es donde se produce el empaquetamiento al vacio del producto.
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Zona Almacenamiento: es el espacio donde se disponen los chorizos (stock necesario)

una vez pasado el tiempo de curacion. Se trata de un espacio refrigerado para mantener

las calidades del producto.

Zona Administrativa y Comercial: se sitlla la oficina, donde se llevan a cabo las tareas

administrativas, comerciales (venta de chorizos), logisticas, de marketing y otras

relacionadas con la gestion de la empresa.

Zona Sanitaria y vestuario: zona de lavabos del personal, taquillas y material de limpieza.

2.6.2. Objetivos estratégicos
Los objetivos de Vegalbérico son especificos, medibles, practicos y realistas:

— Ofrecer un producto diferenciado y que cumpla unos estandares de calidad en
consonancia con el precio.

— Conseguir la confianza de su nicho de mercado especifico, fidelizar a los clientes
y asegurar unos ingresos de explotacion a largo plazo.

— Identificacion de la marca con el producto, es decir, que los consumidores
relacionen Vegalbérico con el chorizo vegano de elevada calidad.

— Aumentar progresivamente la red distributiva estatal: de tiendas especializadas a
tiendas y grandes almacenes convencionales.

— Mejorar la sinergia con proveedores, distribuidores, asociaciones y otros socios
externos.

— Aumentar la cuota de mercado a medio-largo plazo, se ve traducido a un aumento
de los clientes finales, las ventas, y, por lo tanto, los ingresos.

— Obtener una mayor rentabilidad econémica y financiera a lo largo de los afios.

— Aumentar la diversificacion de productos: producir mas variedad de productos.

— Promover la expansion a corto plazo: primero, posicionamiento en Valladolid y
Castilla y Ledn; segundo, expandirse por el resto de Espafia.

— Mejorar la imagen de marca.

2.6.3. Estrategias de segmentacion
Para iniciar el proceso de segmentacion, se tiene que definir el producto—mercado que es
de interés para Vegalbérico.
El producto-mercado de Vegalbérico esta delimitado por chorizos veganos, producidos

con ingredientes de origen 100% vegetal, con un sabor, textura y disefio muy parecido al
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chorizo tradicional y tipico espafiol (tipo de producto), con el cual los veganos mas
exigentes, con ganas de probar un producto de elevada calidad y respetuosos con la vida
animal y el medio ambiente (usuarios potenciales), pueden satisfacer su paladar
(necesidad). El chorizo de Vegalbérico se vende a través de distribuidores en Castilla y
ledn, mayoritariamente centrados a la ciudad de Valladolid; en la oficina central (almacén)
y a través del comercial a ferias y convenciones veganas y artesanales. Se propone
también la venta en linea a través de la pagina web de Vegalbérico (&rea geogréfica).

Una vez definido el producto-mercado, se procede a la segmentacion, con el objetivo de

agrupar a personas con necesidades y respuestas parecidas en segmentos de mercado.

Segmentacion geogréfica: se agrupan los consumidores del producto-mercado en funcion

del lugar donde viven:

— Pais: Espafia

— Reqibn: Castillay Leon.

— Municipio: mayoritariamente centrado en el habitat urbano de la ciudad de
Valladolid. Personas que viven en la ciudad, por el que disponen de infinidad de
productos, pero buscan la diferenciacion de producto, un producto gourmet, y sin
perder la calidad tradicional. Con amplias posibilidades de acceso a un nivel de
informacién considerable, a través de Internet.

— Climatologia de lugar de residencia: mediterrdnea. Este dato es de utilidad para

Vegalbérico, puesto que se puede adaptar al clima de verano (tapas, bocadillos

frios) y al clima de invierno (afiadirlo a platos tradicionales de olla).

Segmentacion demogréfica: agrupacion de los consumidores a través de variables

objetivas:

— Edad: personas de 19 a 65 afios. Se trata de un abanico amplio de edad, puesto
gue se trata de un movimiento social que cada vez tiene mas fuerza social e
involucra a cada vez més gente de todas las edades. Como ya se ha hablado, el
consumo de productos de origen 100% vegetal puede ser debido a motivos éticos
de respecto a los animales, por la elevada preocupacion por el medio ambiental o
por aspectos relacionados con la mejora de la salud.

Por lo tanto, en cualquier rango de edad se pueden encontrar personas con estas

inquietudes y con posibilidad de acceso a Internet.
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Por otro lado, se prevé que las personas de edades mas jévenes hagan un uso de
Vegalbérico més centrado al “comer rapido de calidad” como bocadillos, y en las
personas mas adultas se prevé un uso del producto para comer guiso o por pica-
pica en reuniones sociales, a pesar de que esta categorizacidbn no se considera

decisiva (versatilidad de producto).

— Género: hombres y mujeres. A pesar de que es cierto que, “la doctrina ha
observado que las mujeres expresan mayor preocupacion y empatia por los
animales y estan menos predispuestas al consumo de carne”. También que “las
mujeres muestran un mayor nivel de involucracion, al menos inicialmente, en el

movimiento vega” (Diaz Carmona, 2012, p.12).

Segmentacion psicografica: el comportamiento de los individuos es de gran importancia

para Vegalbérico.

Son personas con un estilo de vida que rechaza el uso de productos y servicios
provenientes de animales que causan el sufrimiento y la muerte de estos, ya sea por
alimentacion, vestimenta, medicamentos, cosmeéticos, transporte o experimentacion. Con
conciencia proambiental, preocupados por el cambio climético y para llevar a cabo una
alimentacion mas saludable. Han elegido un estilo de vida basado en la empatia hacia los
animales y el mas respetuoso posible con el planeta.

Personas que promueven una lucha proactiva, asiduos a manifestaciones vy
concentraciones animalistas y medio ambientales, que forman parte de fundaciones,
organizaciones 0 asociaciones animalistas, para sentirse realizados y aportar su voz y

opinién a un problema relacionado con el cuidado de nuestro entorno.

Autovalores: respeto, empatia, determinacion, responsabilidad, compasién, voluntad,
solidaridad, etc., también auto exigentes, auto disciplina y con objetivos claros.
— Sentirse pertenecientes a un movimiento revolucionario que lucha por el bienestar
animal y que comparte estos valores.
— Formar parte de varios grupos con personas afines en pensamiento, con quienes
socializar y compartir comidas o cenas, con el objetivo de debatir sobre estos

temas y proponer nuevas acciones populares innovadoras.

Autoconceptos: personas con los valores anteriormente descritos y muy sociables, a

quienes los gusta ser socialmente respetados y valorados. Por eso consumen productos
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de empresas responsables y que comercializan productos de calidad. Se trata de
consumidores con recursos, por lo tanto, no los importa pagar mas siempre que la calidad

sea extraordinaria, sea un producto innovador y capaz de satisfacer sus necesidades.

Como consumidores, son innovadores, se orientan hacia el futuro y tienen conocimientos.
Sus decisiones de compra reflejan sus gustos sofisticados, motivados tanto por sus

ideales como por sus logros y su interés para expresarse.

Vegalbérico ha desarrollado una idea de negocio que plasma estos valores de defiende
animal, puesto que se trata un producto de origen 100% vegetal y producido
tradicionalmente, esta vinculada con organizaciones por la defensa de los animales como
AnimaNaturalis, se asocia con los influencers mas conocidos del &mbito vegano y es una
empresa socialmente responsable (dispone de un manual detallado de Responsabilidad

Social Corporativa).

Segmentacion por beneficios buscados: mucho interés por parte de Vegalbérico para

satisfacer a los consumidores:

— Ventajas que valoran del producto: es el producto con el disefio, sabor, textura y

versatilidad mejor que hay al mercado; se produce de manera artesanal; con
primeras materias vegetales de calidad y la cultura empresarial de la empresa es
coherente con la filosofia vegana. Calidad visible del producto. Facilidad de
compra. Accesibilidad al producto. Empresa sostenible.

— Resultados que se derivan de consumir el producto: percepcion de la calidad por

parte del cliente; sensacion de satisfaccion y placer de los sentidos;
posicionamiento y reconocimiento de la marca en la mente del consumidor.
Cumple las expectativas sociales si el consumidor comparte el producto en una
comida con amigos o familia.

— Problemas que este producto soluciona: no tener que probar mas productos,

causado por la insatisfaccion de los otros productos de la competencia. No tener

gque conformarse con la oferta actual.

Segmentacion por comportamiento de consumo:

— Segmentacién a partir del comportamiento: son personas que acaban siendo

fieles a la marca, puesto que cumple sus expectativas. Utilizan el producto a modo

sustitutivo del producto animal por el dia a dia en gran cantidad de recetas. En un
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principio, acostumbran a comprar el producto en tienda, pero finalmente, cuando
conocen Vegalbérico, adquieren el producto a través de la pagina web. Estas
personas también se fian de los comentarios tan positivos que desprenden los
influencers, por el que adquieren el producto directamente de la pagina web. Por
lo tanto, en este caso se distribuiria a demanda.

— Segmentacién segun la ocasion de uso: este producto se puede utilizar ante

cualquier situacion y en cualquier fecha del afio. No tiene estacionalidad. Los
consumidores lo pueden consumir en formato de bocadillo, pica-pica a reuniones
y en modo guiso. Se trata de un producto muy versatil.

— Segmentacion por lealtad: los consumidores de Vegalbérico, debido a la calidad

del producto, mantienen una fidelidad supina hacia la marca. Vegalbérico dedica
especial atencidén a este segmento, puesto que son los clientes que aportan mas

beneficios a la marca a largo plazo.

2.6.4. Andlisis de la ventaja competitiva
La empresa Vegalbérico no se encuentra sola en el mercado; compite con otras
empresas similares (como Avus o Calabizo), para lograr el reconocimiento, la aceptacion
y la preferencia de este mercado se requiere conocer a la competencia y desarrollar
estrategias competitivas que permitan nuestro posicionamiento.
Para desarrollar la ventaja competitiva de Vegalbérico respecto a la competencia, se dara
respuesta a las siguientes preguntas (Ramirez Leo6n, 2013):
¢, Qué empresas ofrecen el mismo producto o similar?
En el supuesto de que nos ocupa, los principales competidores son Avus y Calabizo, que
comercializan un producto similar, puesto que se tratan de productos 100% vegetales y
artesanales, con un disefio tradicional; a pesar de que no son iguales a Vegalbérico.
¢, Donde estan ubicadas?
Avus esta ubicada a Murcia, mientras que Calabizo se encuentra ubicada a Galicia.
Vegalbérico se encuentra ubicado en Valladolid, una ciudad con gran potencial de
crecimiento en el consumo de productos vegetales y con muchas posibilidades, puesto

que se trata de un producto «de la tierra».

A qué segmento y nicho atienen?
Ambas empresas atienen a un segmento de la poblacion interesado en productos 100%

vegetales, saludables y respetuosos con el entorno, como también lo hace Vegalbérico.
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La diferencia se encuentra en el nicho de mercado. Avus y Calabizo se dirigen a un grupo
de consumidores veganos con un nivel socioeconémico medio, que necesitan un
producto vegano sustitutivo del chorizo de procedencia animal.

Mientras que Vegalbérico se dirige a personas veganas con un nivel social y econémico
elevado, inconformistas que buscan un producto mas realista y versatil, a los cuales no
los importa pagar mas por un producto de calidad. Personas que, consumiendo productos
de la competencia, necesitan un producto o estan conformes con probar otros productos

nuevos.

¢, Como son percibidos por los consumidores?

Tanto Avus como Calabizo son los productos mas populares hoy en dia en el segmento
de alimentacion vegana, por lo tanto, la percepcidn por parte de los consumidores es
positiva, en comparacion con otros chorizos del mercado.

Este hecho es uno de los retos de Vegalbérico en su lanzamiento y posterior evolucion:
desbancar a los chorizos mas conocidos del segmento vegano y dirigirse a su nicho de
mercado, con la intencién de posicionarse y ser percibida como la mejor marca de

chorizos veganos en la mente de los consumidores méas exigentes.

¢, Qué hacen los competidores que Vegalbérico también hace? ¢ Como lo hacen?
Produccion del chorizo de manera artesanal.

Comercializacién y distribucion, a través de distribuidores al por menor y su pagina web.
Marketing digital a través de sus redes sociales.

Satisfacer las necesidades del mercado vegano.

Aprovechamiento de la actual concienciacion medioambiental de la sociedad.

¢ Qué hacen los competidores que Vegalbérico no hace? ¢ Cdmo lo hacen?

Diversificacion de producto:

En el caso de Avus, diversificacion de productos. Es una empresa que dispone de mas
productos de marca; por ejemplo, aparte del chorizo vegetal (que seria lo mas
comparable a Vegalbérico), dispone de chorizo vegetal picado, extra, salchicha vegetal,
sobrasada vegetal, atun vegetal y algas marinadas.

En el caso de Calabizo dispone de Calabizo y Calabizo picado; ademas vende en
paquetes de 3 y de 6 unidades salchichas y mini chorizos.

Una debilidad de Vegalbérico es que sdlo dispone de un producto en un unico formato.
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Distribucién al por menor nacional:

Tanto Avus como Calabizo distribuyen en tiendas y restaurantes de toda Espafia (como,
por ejemplo, Encuentro Vegano situada en Madrid). Por lo tanto, tienen una red de
distribucion méas desarrollada que Vegalbérico, puesto que este distribuye al por menor a

través de tiendas (y restaurantes) espafiolas.

¢En qué son més fuertes los competidores?
Los competidores directos de Vegalbérico tienen varias fortalezas:

— Son empresas que tienen mas tiempo al mercado, por el que tienen mas
experiencia empresarial que Vegalbérico en todos los sentidos (produccion,
logistica, comercial, finanzas, recursos humanos, etc.).

— Actualmente dominan el mercado, nivel elevado de demanda por parte de los
consumidores.

— Conocen el mercado al cual se dirigen, cuéles son sus clientes potenciales.

— Comercializan unos productos que ya son conocidos al mercado.

— Otros competidores como Ahimsa, comercializan con grandes almacenes, por lo
gue ganan cuota de mercado.

— Calabizo ha iniciado su plan de internacionalizaciéon con Alemania.

— Sistema gestion, de produccién, comercializacién y marketing definidos.

— Disponibilidad geografica: red de distribucion mas desarrollada y extensa a escala

nacional.

¢ Qué hace Vegalbérico que los competidores no hacen? ¢Qué puede hacer — ofrecer
Vegalbérico?
— A pesar de las fortalezas destacables de los principales competidores,

Vegalbérico dispone en el suyo si de lo mas importante: un producto inigualable e

incomparable respecto a otros productos de la competencia, realizado

artesanalmente con una receta secreta (Diferenciacion de producto). Se trata de

un sabor especial, nada parecido al resto de chorizos veganos.

— Dirigirse a un nicho de mercado especifico y desatendido, como es la del
consumidor vegano mas exigente y con mas posibilidades econdmicas.

— Ofrecer una calidad en el servicio al cliente superior a los competidores: los
clientes perciben un mayor valor dado que Vegalbérico satisface sus

necesidades, deseos y expectativas. La atencién al cliente es personalizada y

realizado a través las vias de comunicacioén convencionales (llamadas de teléfono,
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mensajes de WhatsApp, correo electrénico) o a través de las redes sociales.
Retroalimentacion y posibilidad de mejora continua.
— Trato con el cliente:
v' Dispensar un trato directo y proximo al cliente final.
v' Trato de exclusividad a cada distribuidor minorista que comercializa
Vegalbérico.

— Disponer de una fuerte filosofia empresarial, con la cual los clientes se sienten
identificados. Futura excelente reputacién y prestigio.

— Establecer un Modelo de negocio flexible: capacidad de adaptacion al entorno y
necesidades de clientes cambiantes.

— Tener una clara vision futura de la compainiia: internacionalizacion de un producto
“typical Spanish”, en version vegana.

— Estrategias de marketing digital: contar con unas redes sociales muy activas;
también con la cooperacion de las organizaciones y de los influencers mas
populares en el mundo vegano.

— Empresa sostenible, implementacion de un plan de responsabilidad social
corporativa (RSC) desarrollado y real. Por ejemplo, gracias a alianzas con
proveedores locales y de proximidad.

— Ubicar la planta de produccién en Valladolid, dentro de una regién donde el
consumo de productos veganos comienza a ser mas elevada. El hecho de estar
en el lugar y en el momento correcto hard que nuestro posicionamiento sea un
exito.

¢En qué son débiles los competidores?

— Se dirigen a un nicho de mercado que tiene sensibilidad al precio, causada por la
capacidad economica del publico objetivo. Por lo que, si aumentan los precios de
los productos, la demanda disminuye, y por lo tanto, afectara a los ingresos de los

competidores.

¢,Donde no estan los competidores, pero tampoco estéd Vegalbérico?

Los competidores no se encuentran en Castilla 'y Leon.

A continuacion, se presenta el estudio de los competidores de Vegalbérico son Avus,
Calabizo, Wheaty y Ahimsa; a pesar de que la empresa considera competidores directos

los dos primeros y por ello han sido analizados anteriormente.
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Tabla 5. Analisis de los competidores

AVUS CALABIZO WHEATY AHIMSA
Diversificacion: Diversificacion: Efilvn?traslj:gs:s(;ns
chorizos, Diversificacion: ?Cn;gﬁgg;)s bacon salchichas,
i salchichas, Calabizo y ' . ' | embutidos,
Productos o servicios morcilla Calabizo con Kebab, salchichas, seitan tofu
sobrasada, atun y|garbanzos. Bratwurst, .HOt platos
Dogs, seitan,
algas. queso, etc preparados,
T patés, etc.
Produccion Produccién - .| Produccion
. . . Produccién propia. .
Cémo producen propia. propia. : propia.
Industrialmente .
Artesanalmente Artesanalmente Industrialmente
C.ompe.tenma Competencia
directa: di i C .
- roduccién Irecta: . Competencia: ompetencia:
Caracteristicas del P .~ | produccion : ' variedad de
artesanal, disefio variedad de .
producto que lo hacen artesanal, : .~ ~ | productos, precio
competencia del ~ producto, | oo laridad chorizos en varios | "o ciidad  de
P popularidad y hop Y| formatos. y
canales de compra.

canales de

distribucion.

distribucion.
Tiendas veganas | Tiendas veganas | . .
. . Tiendas veganas y | Tiendas veganas
L y bios. |y bios. | .. :
Canals de distribucion bios. y bios. Grandes
Restaurantes. Restaurantes.
: ; Restaurantes. almacenes.
Ferias veganas. Ferias veganas.
. Distribucion D|st.r|bu0|on Distribucion
Cuantos puntos de venta : nacional. En todo Europa )
nacional : nacional
Alemania.
A través de redes | A través de redes .
: . ) .| A través de redes
sociales.  Ferias | sociales.  Ferias . .
sociales. Ferias | Productos
veganas veganas veganas expuestos a los
Campafias publicitarias | (VeggieWorld). (VeggieWorld). gan b
. (VeggieWorld). grandes
Charlas Fiestas locales. .
> . Demostraciones almacenes.
Vegetalks. Actas | Diarios. Articulos
4 . de producto.
sociales. en linea.
Muestreo de [ Muestreo de
. Muestreo de | productos, productos, recetas,
Contenidos redes .
X productos, recetas | recetas, actas | premios, actas :
sociales (consultado : Iy . . No dispone.
e informacion | sociales e [ sociales, e
Instagram) : ) L ) .
variada. informacion informacion
variada. variada.
. . . . Precios elevados
. . Lider con precios |Lider con precios . .
Estrategia de Precios . (producto Precios bajos.
mas ajustados. elevados. .
importado).

Fuente: Elaboracion propia.

2.6.5.

Politica de precios

Establecimiento del precio: para fijar el precio base de Vegalbérico, primero la empresa

tiene que hacer un andlisis del mercado. El precio de Vegalbérico se establece en

concordancia a la calidad y de la imagen que quiere establecer la empresa en el
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mercado, teniendo en cuenta el coste de produccién, distribucién y otros costes

repercutidos en el producto, mas el margen de beneficio que la empresa quiere ganar.

- ¢ Qué valor perciben los consumidores en referencia al precio de Vegalbérico?

El valor que perciben los consumidores al adquirir el producto es que se trata de un
producto de calidad. Si el precio del producto bajara significativamente, afectaria la
percepcion en la mente de los consumidores a que el producto ha disminuido su calidad.

- ¢,Como es el precio de Vegalbérico en comparacién a los competidores?

Vegalbérico esta dirigido a veganos que buscan un producto y, a pesar de ser de un
precio ligeramente mas elevado a la competencia, estan dispuestos a pagarlo siempre
que la calidad y el valor afiadido que se aporta cumpla sus expectativas.

Por ejemplo, el precio que se estima de Vegalbérico es de 9,50€ por un chorizo de 198
gramos; si lo comparamos con Calabizo se vienen el paquete de 240 gramos a una
media de 10,60 € (IVA incluido), por el que el precio de Vegalbérico en proporcion al peso
es algo mas elevado.

- Cudl es el coste de produccion del producto?

El coste de produccion del producto se define teniendo en cuenta los siguientes
conceptos: costes directos como la compra de materias primeras; costes indirectos como
el alquiler del local y oficinas centrales; costes fijos como la mano de obra y costes

variables como los envases del producto (se detalla en el plan econémico y financiero).

La prevision de costes para la fabricacion de chorizos de 198 gramos y longitud de 35
cm, el afio siguiente al de creacion de la empresa, son:
— Unidades para fabricar y vender: 40.320 unidades en todo el afio.
— Precio de venta de cada chorizo: 9,50 €
— Mano de Obra Directa (MOD) por unidad: 0,10 hora por persona.
— Coste por hora de la MOD: 20 €
— Costes Generales de Fabricacion Variable, a repartir en funcién de las horas de
MOD: 8.000 € por todo el afio.
— Alquiler Anual de las instalaciones: 7.200 €
— Costes Generales de Fabricacion Fijo, a repartir en funcion de las horas de MOD:
4.000 € por todo el afio.
Vegalbérico aplica el sistema de precios psicoldgicos, es decir, a pesar de tener en
cuenta los precios de la competencia, se define un precio mas elevado porque el cliente

lo perciba como un chorizo de mayor calidad respecto a los productos de la competencia.
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El nicho de mercado al cual se dirige Vegalbérico entiende el precio como un signo de

estatus social y de prestigio.

Descuentos: en sus canales de distribucion y consumidores finales:
— Descuento por volumen: para estimular que compren mayor volumen de producto.
— Descuento por pago avanzado: estimular a que los distribuidores paguen a
Vegalbérico lo méas bien mejor.
— Intencion: aumentar las ventas, obtener el nimero mas grande de recursos

econdmicos (ingresos y beneficios) y premiar la lealtad.

Promociones:
— En época Navidefa: si el cliente se lleva una unidad, la segunda es a mitad de
precio.
— Intencion: promocionar el producto y aumentar la participacion en el mercado,

aumentar la repeticion de compra y propiciar la prueba de un nuevo producto.

2.6.6. Modelo CANVAS

1. Segmentos de mercado: se definen los diferentes grupos de personas o entidades a

quienes se dirige Vegalbérico. El modelo de negocio de Vegalbérico se orienta a un
nicho de mercado que tiene un segmento especifico y especializado como es el de
las personas con un estilo de vida vegano/ vegetariano, y empresas que se dedican a
la comercializacion de productos veganos y/o ecoldgicos. Dirigido, en esencia a
grupos de personas respetuosas con la vida animal, preocupadas por su salud, y

concienciadas con el medio ambiente.

2. Propuestas de valor: se describen el conjunto de productos y servicios que crean

valor para un segmento de mercado especifico como es el veganismo. En el caso de
Vegalbérico surge para satisfacer los requisitos de un segmento descontento o no
satisfecho con los chorizos veganos actuales que se comercializan al mercado,
también a aquellos que, contentos o conformes con la oferta actual, desean probar
productos nuevos y de gran calidad.
Las ventajas que ofrece Vegalbérico a este segmento de la poblacion vegana son:

— Personalizacién de producto: produccién con ingredientes de origen 100%

vegetal.
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Disefio: en forma de herradura, con un sabor y textura muy parecida al
chorizo tradicional y tipico espafiol ibérico.

Producto producido artesanalmente, con compromiso y afecto. Producto
tipico de pueblo, pero en version vegana.

Méaximo rendimiento: producto versétil, se puede aprovechar al maximo, tanto
para hacer bocadillos, pica-pica, incluirlo en recetas de olla, entre otros.

Marca / estatus: los clientes que consumen Vegalbérico son personas de un
estatus mediano — alto, por el que el hecho de consumirlo es sinénimo de
poner de manifiesto su estatus social.

Ver, saborear, oler y manipular Vegalbérico es una experiencia sensorial
Unica y deliciosa.

Accesibilidad: Vegalbérico es un producto accesible que se comercializa en
las principales tiendas de productos veganos, directamente a la fabrica
situada en Valladolid, Castilla y Le6n, y en un futuro cercano, facilitar la

adquisicion a través de pedidos en linea a su pagina web.

3. Canales: Vegalbérico se comunica con el segmento especifico vegano, con el

objetivo de llegar a este y proporcionarle una propuesta de valor.

Canales de comunicacién, distribucion y venta que facilitan el contacto con el cliente.

Canales directos, interactivos y bidireccionales:
v" Punto de contacto y venta directa al almacén-oficina de Vegalbérico.
Pagina web.
Correo electronico y teléfono de Vegalbérico.
Redes sociales propias (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, etc.).

Comercial de Vegalbérico.

AN N NN

Asistencia a Ferias y Convenciones Veganas, o de productos

alimentarios artesanales.

Canales indirectos y bidireccionales:
v' Tiendas y redes sociales de los socios (tiendas veganas y ecolégicas).
v" Redes sociales de asociaciones y fundaciones amigas del veganismo.
v" Redes sociales de “influencers” muy conocidos en el mundo vegano
(por ejemplo: Peace_lOviene_vegan; midietavegana, muto_food,

beginveganbegun, etc.).
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- WOM (Word of Mouth): a través del boca a boca.

4. Relaciones con clientes: relaciones de Vegalbérico con el segmento vegano al cual

se dirige.
La relacibn que se establece entre Vegalbérico y sus clientes potenciales es,

principalmente, familiar y de proximidad:

— Asistencia personal: trato personal con los clientes que facilita la interaccion
humana, a través de cualquier de los canales directos descritos anteriormente
(oficina central, pagina web, correo electrénico, etc.).

— Asistencia personal exclusiva: un representante de Vegalbérico se dedica, en
especifico, a cada uno de los distribuidores que comercializan su producto.

— Comunidades veganas: foros vegetarianos donde presentar Vegalbérico, y

compartir utilidades y recetas a clientes o futuros clientes.

5. Fuentes de ingresos: flujo de caja que genera Vegalbérico a través del segmento de

clientes al cual se orienta:

— Ingresos por transacciones derivadas de la venta del producto al por menor,
de los derechos de propiedad sobre un producto fisico (chorizo vegano).
Pagos puntuales por parte de los clientes, fijados segun precio fijo,

negociaciones con socios, volumen de compra, gestion de la rentabilidad, etc.

6. Recursos clave: son los activos clave para que Vegalbérico funcione:

— Recursos Humanos:
v' Tangibles: el equipo de Vegalbérico, especializado en el sector y con
experiencia en el mismo. Contratacion de expertos externos

(informéticos; asesoria juridica, legal y fiscal).

v' Intangibles: el talento, el compromiso, las habilidades vy las
capacidades del equipo de Vegalbérico.

— Recursos no humanos:
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v' Tangibles: PC, mesas, impresoras, teléfonos inteligentes, servidor, o
cualquier dispositivo electronico, es decir, todo el equipo en lo
referente a las TIC.

El vehiculo de empresa; las HQ y el almacén de fabricacion-logistico
ubicados a la provincia de Valladolid, todo el mobiliario de oficina y
todo el material administrativo; el mobiliario y toda la maquinaria,

enseres de cocina y material logistico.

v Intangibles:
- Financieros: (propios) capital de Vegalbérico, posibles inversores,

reservas; dinero en efectivo, cobro de clientes, obtencion de créditos,
“financiacion” de acreedores y proveedores y préstamos bancarios.

- Tecnoldgicos: el know-how de la compaiiia, la pagina web y los
sistemas informaticos empleados (Estructura “Cloud”, Microsoft Dynamics
+ servidor de ficheros).

- Organizativos: la imagen de la marca Vegalbérico al mercado, la
confianza que desprende, el posicionamiento de la marca en la mente de

los consumidores, etc.

7. Actividades clave: las actividades mas importantes que tiene que emprender

Vegalbérico para que su modelo de negocio funcione. Estas actividades son
necesarias para construir y brindar una propuesta de valor, acceder al mercado,

establecer relaciones con los clientes y obtener ingresos.

— Produccion artesanal de Vegalbérico: disefio del modelo de produccion;
adquisicion de inputs, andlisis de calidad y limpieza de las primeras materias;
preparacion manual (cocinado y embutido), empaquetado y almacenamiento;
y otras tareas relacionadas como el control de pedidos, establecimiento y
control de metas, etc.

— Logistica y comercializacion: la entrega de un producto de una calidad a
clientes directos o a los socios distribuidores.

— Marketing: planear la presentacion publica de Vegalbérico, encuestas de
satisfaccion de los clientes, estudios de mercado, establecer sistemas de

comunicacion integral, canales de distribucion y logistica, etc.
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8. Asociaciones clave: red de proveedores y socios que contribuyen al funcionamiento

del modelo de negocio de Vegalbérico, con los cuales crea alianzas para optimizar al

méximo el modelo de negocio, reducir riesgos y obtener recursos.

— Asociacion con proveedores agricolas: son proveedores locales o de
proximidad de los productos vegetales que componen la receta de
Vegalbérico.

— Proveedores del resto de productos de la receta (hierbas aromaticas, sal,
aceite de oliva virgen extra, vino blanco, etc.).

— Acreedores: compra de la maquinaria para preparar, cocinar y envasar el
producto.

— Socios de distribucion: principales tiendas distribuidoras veganas / ecoldgicas.

— Compafias de mensajeria: por envios a través de la pagina Web, cuando
proceda.

— Expertos externos (profesional informatico, asesoria juridica y legal, asesoria

fiscal, etc.).

9. Estructura de costes: los costes que implican la puesta en marcha de un modelo de

negocio.

— Costes fijos: sueldos y salarios; seguridad social; alquiler de los inmuebles HQ
y fabrica de produccién y almacenamiento; servicios de suministro de teléfono
+ internet, luz y agua; impuestos inmobiliarios; pago de seguros; contratacion
de profesionales independientes; servicios de transporte; material de oficina;
mantenimiento y limpieza; intereses y obligaciones financieras; gastos de

publicidad; amortizaciones y tributos (licencias, tasas municipales).

— Costes variables: materia prima; materiales en general; comisiones sobre

ventas; envases y embalajes; costes de distribucion; impuestos especificos.
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Asociaciones clave
- Proveedores.

- Socios distribuidores.

-Compafiias de mensajeria.

- Socios externos.

Actividades clave

- Produccién artesanal.
-Distribucion y
comercializacion.

- Marketing.

Recursos clave

- Equipo fundacional y el Know-
how.

- Oficina + planta produccion +
almacén (materiales +
instalaciones + TIC).

- Canals de distribucién.

- Recursos financieros.

- Imagen de marca.

Propuestas de valor
- Producto personalizado por

el colectivo (100% vegetal).

- Producido artesanalmente.
- Disefio y calidad de
producto.

- Versatilidad de uso.

- Producto accesible.

- Percepcion sobre de marca

- Estatus social

Relacion con clientes

- Asistencia personal a clientes.
- Asistencia exclusiva a
distribuidores minoristas.

- Comunidades veganas.

Canales

- Canal directo

- Pagina en linea y redes
sociales (propia y de socios).
- Tiendas minoristas.

- Redes sociales de veganas
influyentes.

- Ferias y convenciones
veganas / productos
alimentarios artesanales.

- WOM.

Segmentos de mercado

- Personas con un estilo de vida
vegano o vegetariano.

- Empresas distribuidoras de
productos veganos o

vegetarianos.

Estructura de Costes

- Costes de administracién, produccién, distribucion, marketing.

- Contratacion de personal independiente y asesorias.

- Costes de mantenimiento y limpieza de la planta de produccion.

Fuentes de ingresos
- Venta del producto al por menor.
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2.7. Imagen de la empresa

A continuacion, se muestra la imagen de Vegalbérico, una imagen moderna y creativa
gue hace referencia a la carne vegana. Se ha decidido hacer mencion a la brocheta como

imagen para transmitir la versatilidad del producto y potenciar su consumo en eventos
sociales como barbacoas.

Figura 2. Imagen de la empresa.

Vegalbérico
El mejor chorizo vegano

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3. Imagen de la marca en los diferentes productos y web de la empresa.
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Fuente: Elaboracion propia.

3. PLAN ECONOMICO FINANCIERO

Se va a definir la estrategia financiera mediante la descripcion de los obijetivos
financieros, la captacion de recursos, las politicas de financiacion y remuneracion y la

planificacién de la tesoreria.

3.1. Objetivos financieros

EL principal objetivo financiero de cualquier empresa es la obtencién de beneficios

econdmicos.

El objetivo que se han propuesto es la determinacion de un precio de 9,50 euros por cada
chorizo (se ha puesto este precio porque los chorizos similares en el mercado tienen un
precio que oscila entre los 7.5€ y los 12.55€), precio con el cual se pretende ser
competitivo dentro del mercado y a la vez que permite un gran margen de beneficio neto

sobre cada unidad vendida.

Asimismo, se pretende, a través de una prudente inversion en publicidad, favorecer un
incremento en la compra de este producto, creando una buena imagen de marca en el
sector vegano, lo cual permita afianzar clientes y conseguir llegar a un mayor nimero de

personas.
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Otro de los objetivos prioritarios es el control de los gastos asociados al proceso

productivo, pero siempre sin perjudicar la calidad final del producto. Escogiendo materias
primas de primera calidad y realizando un proceso productivo bien estudiado y
determinado.

3.2. Obtencion, captacion de recursos y tesoreria

La inversién inicial que se ha estimado para la empresa asciende a un total de 34.727,99
euros, con un saldo en tesoreria inicial de 5.000 euros para hacer frente a los pagos
iniciales como alquileres y altas de suministros y posibles imprevistos que no estén
reflejados en este plan financiero.

Con el gasto ya definido, se ha elaborado la siguiente tabla que refleja las necesidades

de la inversion inicial para la puesta en marcha del negocio.

Tabla 6. Inversioén inicial

Vida Amort. Vida Amort. Vida Amort.
2021 ati 2021 2022 Gl 2022 2023 Gl 2023
€ Afos € € Afios € € Afos €

Inmovilizado Intangible 2.000,00 0,00
Aplicaciones Informaticas ’ 2.000,00 ’ ’ 0,00
Inmovilizado material 22.567,76 2.788,42
Magquinaria 9.171,52 10,00 917,15
Utillaje 1.067,09 5,00 | 213,42
Otras Instalaciones 1.749,35 5,00 349,87
Mobiliario 8.079,80 | 10,00 807,98
Equipos para el Proceso de Informacion 2.500,00 5,00 | 500,00

Tesoreria 5.000,00
Efectivo 5.000,00
Bancos

IVA Inversion 5.159,23

Cuota generada 5.159,23

Fuente: Elaboracion propia.
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3.3. Politica de financiacion a corto y largo plazo

Se han determinado dos fuentes de financiacion para la obtencion de los recursos

necesarios previstos en la inversion inicial.

Por una parte, un capital propio aportado por los socios, que asciende a 10.000 euros y
como segunda fuente de financiacion, un préstamo bancario de 24.726,98 euros para
emprendedores con un tipo de interés del 4 % a devolver en 10 afios, lo cual supone una

cuota mensual de 250,35 euros.

La siguiente tabla muestra las dos lineas de financiacion para el funcionamiento de la

actividad.
Tabla 7. Fuentes de financiacion.
2021 2022 2023
€ € €
FINANCIACION 34.726,99 0,00 0,00
Fondos propios 10.000,00 -
— Iargo plazo 24726’99 .-__
Deudas con terceros 24.726,99 E

Tesoreria Saldo Tesoreria 2022

Excedente ejercicios anteriores 424.321,50

Condiciones deudass con terceros

Tipo interés (%) 4,00%

Plazo (afios) 10,00

Fuente: Elaboracion propia.

3.4. Planificacion de tesoreria
Para lograr un correcto calculo de la tesoreria mensual del primer afio, y anual del
segundo Yy tercer afio, se ha establecido que el 60% de los ingresos obtenidos por las
ventas se cobraran al contado, mientras que el 40% restante se repartirdn a partes

iguales en cobros a 30 dias y cobros a 60 dias. Esto se debe a que, durante el inicio de la
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actividad, no se quiere dejar que los cobros tengan mucho retraso sobre la venta para

evitar falta de liquidez o de efectivo en caja.

A su vez, y por la misma razébn de ser una empresa nueva, el pago de los
aprovisionamientos se repartird el 50% al contado y el otro 50% a los 30 dias, ya que

algunos proveedores no se fiaran de una empresa sin tiempo en el mercado y con un

producto novedoso.

El resto de la distribucién de los periodos de cobro y pago quedan reflejados en la

siguiente tabla.

Tabla 8. Periodos de cobro y pago.

PERIODO COBRO Y PAGO | |
Contado a30dias a60dias a90dias al20dias Total

Ventas (€) 60,00% 20,00% 20,00% 100,00%
Otros ingresos (€) 100,00% 100,00%
Aprovisionamientos 50,00% 50,00% 100,00%
Otros aprovisionamientos 100,00% 100,00%
Trabajos realizados por terceros 100,00% 100,00%
Sueldos y salarios (€) 100,00% 100,00%
Seguridad Social (€) 100,00% 100,00%
Otros gastos sociales (€) 100,00% 100,00%
Alquileres y canones (€) 100,00% 100,00%
Reparacion y conservacion (€) 50,00% 50,00% 100,00%
Profesionales independientes (€) 100,00% 100,00%
Transportes (€) 50,00% 50,00% 100,00%
Seguros (€) 100,00% 100,00%
Servicios bancarios (€) 100,00% 100,00%
Publicidad y propaganda (€) \ | 100,00% | | 100,00%
Suministros (€) 100,00% 100,00%
Otros gastos (€) | 100,00% | ‘ | 100,00%
Tributos no estatales (€) 100,00% 100,00%

“Fuente: Elaboracion propia.
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3.5. Politica de remuneracion del capital

La politica que se pretende llevar a cabo se basa en primer lugar en compensar posibles
resultados negativos, y posteriormente establecer un 20 % de la inversion como reserva

legal.

En este plan econdmico, los resultados que se han obtenido permiten que desde el
primer afio se puedan cubrir las reservas legales, y se deje una gran cantidad como otra
reserva para posibles ampliaciones del negocio o inversiones en investigacion y
desarrollo de nuevos productos veganos. Y el resto de los beneficios se repartiran entre
los socios capitalistas y fundadores de la empresa.

La distribucién de los beneficios planteada es la siguiente:

Tabla 9. Modelo de distribucién de beneficios

DISTRIBUCION DE BENEFICIOS

Resultado ejercicio 2021 186.419,35
Distribucion 0,00
'Reservas legales y estatutarias 6.945,40
Otrasreservas 100.000,00
Dividendos 79.473,95
“Compensacion pérdidas ejercicios anteriores
_Resultado negativo ejercicio pendiente de compensar 0,00

Distribucion _
_Reservas legales y estatutarias 6.945,40
Otrasreservas 100.000,00
Dividendos 108.970,69
_Compensacion pérdidas ejercicios anteriores 0,00
_Resultado negativo ejercicio pendiente de compensar 0,00

Distribucion

Reservas legales y estatutarias
Otras reservas
_Dividendos
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_Conlaengciérwér@as ejercicios anteriores 0,00
Resultado negativo ejercicio pendiente de compensar 0,00

Fuente: Elaboracion propia

3.6. ESCENARIOS DE MERCADO

3.6.1. Planificacion de costes

Célculo y definicion de los costes de Vegalbérico.

Una vez concretados los aspectos sobre personal, materias primas y otros, la empresa
Vegalbérico presenta los costes anuales previstos, en términos generales, que son los

expuestos a continuacion:
Las previsiones de costes para la fabricacion de chorizos de 198 gramos, son:

e Unidades para fabricar y vender: 40.320 unidades en todo el afio.

e Precio de venta de cada chorizo: 9,50 €

e Mano de Obra Directa (MOD) por unidad: 0,10 hora hombre

e Coste por hora de la MOD: 20 €

e Costes Generales de Fabricacion Variable, a repartir en funcién de las horas de
MOD: 8.000 € para todo el afio.

e Alquiler Anual de las instalaciones: 7.200 €

e Costes Generales de Fabricacion Fijo, a repartir en funcién de las horas de MOD:

4.000 € para todo el afio.

Prevision de gastos desglosados para la produccion de
chorizo vegano

Produccién prevista anual 40.320
Descripcion Ca-ntic?ad C(_)Sté Pr-eci(-) TOTAL

Unitaria Unitario Unitario
Ventas 9,5 €/u| 383.040 €
Materia prima
Calabaza 0,1167 |Kg | 2,5000 | €/Kg 0,2917 €/u| 11.760 €
Ingrediente 2 secretos 0,0433|Kg | 0,6636 | €/Kg 0,0288 €/u 1.159 €
Ingrediente 3 secretos 0,0224 |Kg | 0,4000 | €/Kg 0,0090 €/u 362 €
Ingrediente 4 secretos 0,0100 | Kg | 0,1600 | €/Kg 0,0016 €/u 65 €
Pimenton dulce de la Vera 0,0002 | Kg | 3,7800 | €/Kg 0,0006 €/u 23 €
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Ajo 0,0013 |Kg | 5,6700 | €/Kg 0,0071 €/u 286 €
Grasas 0,000040 |Kg | 0,0010 | €/Kg 0,0000 €/u 0€
Orégano 0,000040 | Kg | 11,6800 | £/Kg 0,0005 €/u 19¢€
Pimienta Negra 0,000040 | Kg | 13,1800 | €/Kg 0,0005 €/u 21€
Sal Gorda 0,000100 |Kg | 2,4500 | €/Kg 0,0002 €/u 10€
Aceite de oliva virgen 0,002080 | Kg | 3,3700 | €/L 0,0070 €/u 283 €
Vino blanco 0,002080 |Kg | 2,1700 | €/L 0,0045 €/u 182 €
TOTAL COSTES 0,198 Kg 1,77 0,35 €/u| 14.169 €
Mano De obra directa 0,10 | hh 20 | €/hh 2,00 €/u| 80.640 €
o oasTE Ao o
Fobricacion Varebles 0,101, 2,00 | €/hh 0,20 gu| 8064¢€
R Ee COSTES 102.873 €
Margen 280.167 €
Costes instalaciones 7.200 €
Gastos fijos 0,10 | hh 1,00 | €/hh 0,10 €u| 4032¢€
TOTAL COSTES FIJOS 11.232 €
RESULTADOS PREVISTOS 268.935 €

3.6.2. Planificacion de ventas y tesoreria
Con la prevision de ventas anuales, se ha realizado una distribucién homogénea durante
los meses del primer afo, ya que la idea no es distribuir personalmente, sino a grandes

superficies y comercios, logrando contratos por cantidades.

Se ha previsto una venta de 3.360 Unidades de chorizos veganos mensuales debido al

aumento del consumo de productos del mercado vegano.

Para los dos siguientes afios de estudio se ha propuesto un aumento del 10% en las
ventas del producto, consecuencia de la fidelizacion de clientes y la constante inversion

en publicidad.

Los gastos previstos a tener en cuenta son los gastos propios de los salarios y seguridad
social del personal, gastos de aprovisionamientos de las materias primas para fabricar los
productos, gastos derivados del alquiler y del local como suministros, seguros y

mantenimiento.

La siguiente tabla detalla la previsién de las ventas y los gastos durante un periodo de

tres afios de estudio.

52
Plan de Empresa
Garcia Calleja, Esther




.[1..':'.
P %

& \-F,,

R4

Universidad i Valladodid

PREVISION

INGRESOS Y
GASTOS

Tabla 10. Prevision de ingresos y gastos mensual y a tres afos vista.

2021

1

10

11

12

2021

2022

2023 |

31.920,00‘ 31.920,00‘ 31.920,00‘ 31.920,00‘ 31.920,00

Prevision ingresos

31.920,00

31.920,00

31.920,00

31.920,00

31.920,00

31.920,00 ‘ 31.920,00 ‘

‘ 383.040,00 ‘ ‘ 421.344,00 ‘ ‘

463.478,40 ‘

Ventas IVA Incluido 35.112,00 35.112,00 35.112,00 35.112,00 35.112,00 35.112,00 35.112,00 35.112,00 35.112,00 35.112,00 35.112,00 35.112,00 421.344,00 463.478,40 509.826,24
Ventas 31.920,00 31.920,00 31.920,00 31.920,00 31.920,00 31.920,00 31.920,00 31.920,00 31.920,00 31.920,00 31.920,00 31.920,00 383.040,00 - _l
Unidades 3.360,00 | 3.360,00 | 3.360,00 | 3.360,00| 3.360,00| 3.360,00| 3.360,00| 3.360,00| 3.360,00| 3.360,00| 3.360,00| 3.360,00 40.320,00 44.352,00 48.787,20
10,00%
Precio (€/unidad) 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50
2020 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 2020 2021 2022 |

Prevision gastos

11.209,85

11.209,29

11.208,73‘ 11.208,17‘ 11.207,60‘ 11.207,03‘ 11.206,47

11.205,89

11.205,32

11.204,75

133.455,88

11.204,17 ‘ 11.203,59 ‘

134.480,86 ‘

140.007,50 ‘

i’j‘g[ﬁi‘gz'mam'e”ms VA 120360 120360 129360 1.293,60 129360 1.293,60 129360 1.293,60 129360 1.293,60 129360  1.293,60 15.523,20 17.075,52 18.783,07
Aprovisionamientos 117600 117600 117600 1.176,00 117600 117600 1.176,00 1.176,00 117600 1.176,00 1.176,00 1.176,00 14.112,00 -__l
Unidades 3.360,00 | 3.360,00| 3.360,00 | 3.360,00| 3.360,00| 3.360,00| 3.360,00| 3.360,00| 3.360,00| 3.360,00| 3.360,00| 3.360,00 40.320,00 44.352,00 48.787,20
10,00%
Precio (€/unidad) 0,35 0,35 0,35 0,35 0,35 0,35 0,35 0,35 0,35 0,35 0,35 0,35 0,35 0,35 0,35
Total aprovisionamientos 117600 117600 117600 1.176,00 117600 117600 1.176,00 1.176,00 117600 1.176,00 1.176,00 1.176,00 14.112,00 - _l
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Gastos de personal 7.779,06  7.779,06 7.779,06 7.779,06 7.779,06 7.779,06 7.779,06  7.779,06  7.779,06 7.779,06  7.779,06  7.779,06 93.348,72 -__l

Sueldos y salarios (€) 5.736,77 | 573677 | 5736,77| 5736,77| 5736,77| 573677 | 5736,77| 5.736,77| 5.736,77| 573677 | 5736,77| 5.736,77 68.841,24 72.283,30 75.897,47

Seguridad Social (€) 204229 | 204229 | 204229 | 204229| 2.042,29| 204229 | 204229 | 204229| 2.042,29| 2.04229| 204229 2.042,29 24.507,48 25.732,86 27.019,50
Otros gastos de explotacién 1.940,00 1.940,00 1.940,00 1.940,00 1.940,00 1.940,00 1.940,00 1.940,00 1.940,00 1.940,00 1.940,00  1.940,00 23.280,00 -__|
21,00% Alquileres y canones (€) 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 7.200,00
21,000 Reparacion 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 240,00 264,00 290,40

conservacion (€)
21,00% Transportes (€) 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00

Seguros (€) 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00
21,00% (P€‘;b"°'dad y propaganda | 35040 | 32000 320,00| 320,00 320,00 | 320,00 320,00| 320,00 320,00| 32000| 320,00| 320,00 3.840,00 3.840,00 3.840,00
21,00% Suministros (€) 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 7.800,00 7.956,00 8.115,12
Gastos financieros 82,42 81,86 81,30 80,74 80,17 79,61 79,04 78,47 77,89 77,32 76,74 76,16 951,72 - _l

Intereses de deudas (€) 82,42 81,86 81,30 80,74 80,17 79,61 79,04 78,47 77,89 77,32 76,74 76,16 951,72 868,10 _I
Amortitzacion 232,37 232,37 232,37 232,37 232,37 232,37 232,37 232,37 232,37 232,37 232,37 232,37 2.788,42 - _l

Dotacion amortizacion (€) 232,37 232,37 232,37 232,37 232,37 232,37 232,37 232,37 232,37 232,37 232,37 232,37 2.788,42 2.788,42 _I

Fuente: Elaboracion propia.
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A modo de resumen, los ingresos por las ventas previstos durante los tres primeros afios
ascienden a 383.040 €, 421.344 € y 463.478 €, mientras que los gastos previstos suman
un total de 134.480,86 € durante el primer afio, 133.455,88 € el segundo afio y
140.007,50 € el tercer afio.

3.6.3. Punto muerto
Con el calculo del punto muerto se determinara la cantidad de unidades que debe de
vender la empresa para que la empresa cubra los gastos, es decir, a partir de que

cantidad de unidades vendidas la empresa obtendra beneficios.

Para dicho célculo se separan por una parte los ingresos por ventas, los gastos variables

dependientes de esas ventas y los gastos fijos de la empresa.
A modo de mostrar de una manera sencilla ese calculo se ha elaborado la siguiente tabla.

Tabla 11. Célculo del punto muerto

Unidades I ngresos Gastos variables Gastosfijos Resultado
0 - £ - £ 120.368,86 € - 120.368,86 €
2000| 19.000,00 € 700,00 € 120.368,86 € - 102.068,86 €
4000 38.000,00 € 1.400,00 € 120.368,86 € - 83.768,86 €
6000| 57.000,00€ 2.100,00 € 120.368,86 € - 65.468,86 €
8000| 76.000,00 € 2.800,00 € 120.368,86 € - 47.168,86 €
10000| 95.000,00 € 3.500,00 € 120.368,86 € - 28.868,86 €
12000| 114.000,00 € 4.200,00 € 120.368,86 € - 10.568,86 €
14000| 133.000,00 € 4.900,00 € 120.368,86 € 7.731,14 €
16000, 152.000,00 € 5.600,00 € 120.368,86 € 26.031,14 €
18000, 171.000,00 € 6.300,00 € 120.368,86 € 44.331,14 €
20000| 190.000,00 € 7.000,00 € 120.368,86 € 62.631,14 €
22000| 209.000,00 € 7.700,00 € 120.368,86 € 80.931,14 €
24000| 228.000,00 € 8.400,00 € 120.368,86 € 99.231,14 €
26000| 247.000,00 € 9.100,00 € 120.368,86 € 117.531,14 €
28000| 266.000,00 € 9.800,00 € 120.368,86 € 135.831,14 €
30000| 285.000,00 € 10.500,00 € 120.368,86 € 154.131,14 €
32000| 304.000,00 € 11.200,00 € 120.368,86 € 172.431,14 €
34000| 323.000,00 € 11.900,00 € 120.368,86 € 190.731,14 €
36000| 342.000,00 € 12.600,00 € 120.368,86 € 209.031,14 €
38000| 361.000,00 € 13.300,00 € 120.368,86 € 227.331,14 €
40000| 380.000,00 € 14.000,00 € 120.368,86 € 245.631,14 €
42000| 399.000,00 € 14.700,00 € 120.368,86 € 263.931,14 €
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla, el nmero de unidades que debe de vender la

empresa anualmente se sitta entre las 12.000 y 14.000 unidades.

Si se quiere calcular el nimero aproximado, tan solo hay que plantear la ecuacion en la

que el niamero de unidades es la incégnita, y quedaria de la siguiente forma
9.5*X — 0.35*X-120368.86 = 0 X =13155,06 Unidades
Es decir, a partir de 13155 unidades vendidas en un afio, la empresa es rentable.

La siguiente figura muestra de forma gréfica esta distribucién en funcién de las unidades

vendidas.

Figura 4. Distribucion punto muerto

€450.000,00
€400.000,00
€350.000,00
€300.000,00
W
o €250.000,00
S
2 €200.000,00 —— Ingresos
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Unidades vendidas
Fuente: Elaboracion propia.
3.7. PLANIFICACION DE TESORERIA MENSUAL DEL PRIMER ANO

Con el calculo de plan econémico y financiero en Excel, se han obtenido los datos
correspondientes a la tesoreria mensual durante el primer afo, y la tesoreria a finales del

segundo y tercer afo.

En la siguiente tabla se observa que el balance final al finalizar el primer afio es positivo,

con un valor de 269.010,79 €, mientras que el segundo afio finaliza en 424.321,50 €y a
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finales del tercer afio se obtiene un resultado de 569.296,54 €. Lo cual indica un buen
crecimiento econémico y financiero.

Para este calculo se tiene en cuenta los periodos de cobro y pago, y la distribucién de
resultados anual.
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REVISION DE
TESORERIA
2021 2022 2021 Pendiente 2022 Pendiente 2023 Pendiente
Inicio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2
Saldo inicial 500000 | [ [ | | | [ [ | 269.010.78 | [424.321.50
Ventas (€) K B [35.112,00 [35.112,00 | 35.112,00 | 35.112,00 35.112,00 35.112,00 | 35.112,00 | 35.112 35.112,00 35.112,00 R 7.022,40 .276,80 21.067,20 440.304,48
Contado [21.067,20 | 21.067,20 | 21.067,20 21.067,20 | 21.067,20 | 21.067,20 | 21.067,20 | 21.067,20 52.806,40 0,00 278.087,04
a 30 dias 7.022,40 | 7.022,40 | 7.022,40 7.022,40 | 7.022,40 | 7.022,40 | 7.022,40 | 7.022,40 [7.022,40 77.246,40 | 7.022,40 84.971,04 | 7.724,64 93.468,14 | 8.497,10
a 60 dias 7.022,40 | 7.022,40 | 7.022,40 | 7.022,40 | 7.022,40 | 7.022,40 | 7.022,40 | 7.022,40 | 7.022,40 | 7.022,40 [7.022,40 [7.022,40 70.224,00 | 14.044,80 77.246,40 | 15.449,28 84.971,04 | 16.994,21
Pendiente cobrar ejercicio
Total cobros 5.000,00 ####HH#H#  f#H#H###  35.112,00 35.112,00 35.112,00 3511200 35.112,00 35.112,00 35.112,00 35.112,00 3511200 35.112,00 H#h## 7.022,40 05.276,80 21.067,20 730.382,46  23.173,92 931.830,35  25.491,31
| 0,00 | 646,80 [ 1.293,60 | 1.293,60 | 1.293,60 | 1.293,60 | 1.293,60  1.293,60  1.293,60 | 1.293,60 | 1.293,60  1.293,60  1.293,60 | 646,80 0, 14.876,40 646,80 | 16.364,04 711,48 QMM 18.000,44 782,63 |4
Contado | | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | | | | 7.761,60 | 0,00 | | 853776 | | | 939154 | |
a 30 dias | | | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | 646,80 | | | 711480 | 646,80 | | 7.826,28 | 711,48 | | 860891 | 782,63 |
[Sueldos y salarios (€) K | [5.736,77 | 5.736,77 b.736,77 [ 5.736,77 | 5.736,77 | 5.736,77 _ 5.736,77 _ 5.736,77 | 5.736,77 | 5736,77 573677 573677 | | 68.841,24 7228330 | DG 75.897,47 |

08
@
=
g
o
=1
(%]
o
Q
=
&)

K | [ [ 2.04229 P.042,29 [ 2.042,29 | 2.042,29 | 2.042,29  2.042,29  2.042,29 | 2.042,29 | 2.042,29  2.04229 2.042,29 | 2.042,29 | | 22.465,19  2.042,29 23.588,45 | 2.144,40 IS 24.767,87  2.251,62 [8

Reparaciéon y

Consenvacitn (€ I3 24,20 24,20 24,20 24,20 24,20 24,20 12,10 m 278,30 12,10 306,13 - 336,74 14,64 I
Contado | | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | | 1 | 14520 | 000 | | 159,72 | | | 17569 | |

a 30 dias | | | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | 12,10 | | | 133,10 | 12,10 | | 146,41 | 1331 | | 161,05 | 14,64 |

Transportes (€ K | 0,00] 6050 121,00 [ 121,00 | 121,00 121,00 121,00 121,00 121,00 121,00 121,00 121,00 121,00 60,50 100 | | 1.391,50 60,50 | 1.391,50 60,50 [[§ 1.391,50 60,50 [
|

Contado | | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | | | 726,00 | 0,00 | | 726,00 | | | 726,00 |

a 30 dias | | | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | 60,50 | | | 665,50 | 60,50 | | 665,50 | 60,50 | | 66550 | 60,50 |
| [ 250,00 250,00 | 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 25000 | | | 3.000,00 [ 300000 [N 3.000,00 |
Publicidad y K K
Dropaganda (€ K 387,20 | 387,20 20 387,20 387,20 387,20 387,20 387,20 387,20 387,20 425920 387,20 4,259 387,20 | 4.259,20 387,20 |

Contado | | 0,00 | X 0,00 0,00 | ,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | | 1 | 0,00 | 0,00 | | X | 0,00 | |

a 30 dias [ | | 387,20 | 387,20 | 387,20 | 387,20 | 387,20 | 387,20 | 387,20 | 387,20 | 387,20 | 387,20 | 38720 | 387,20 | | 1425920 | 387,20 | | 4.259,20 | 387,20 | | 4.259,20 | 387,20 |
Suministros (€) K | | 78650 786,50 | 786,50 | 786,50 786,50 786,50 786,50 786,50 786,50 786,50 786,50 78650 | | | 9.438,00 962676 [ [N 9.819,30 K
S 250,35 | 250,35 | 250,35 250,35 250,35 250,35 250,35 250,35 250,35 250,35 25035 | | | 3.00418 | | 3.004,18 3.004,18 [ |
Pendiente de pagar
Pago de dividendo ! ! !/ /! ' [ [ | | [ [ 7947395 108.970,69 | |
Liquidacion IVA ! ! !/ /! ' [ [ | | | [ 2747477 3779748 |
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linauEsio eaiiie 62.139,78 62.139,78 | 71.972 80.867,73
beneficios

Total pagos 0,00 8469,02 11.617,91 1617,91 11.617,91 1161791 11.617,91 11.617,91 11.617,91 11.617,91 1161791 11617,91 11.617,91 3.148,89 136.266,01 65.288,67  306.060,96 75.288,92 362.533,80 _84.364,32
FLUJO DE i 1259818  16.471,69

TESORERIA EVISAR 3.494,09 23.494,09 2349409 23.494,09 2349409 23.494,09 23.49409 2349409 23.494,09 23.494,09 269.010,79 424.321,50 569.296,54

:I(_:LlJJJN?UEiggSORERIA 5.000,00 17.598,18  34.069,87 7.563,96 81.058,05 104.552,15 128.046,24 151.540,33 175.034,42 198.528,51 222.022,60 245.516,69 269.010,78

Tabla 12. Tesoreria mensual del primer afio y anual de tres afos.
Fuente: Elaboracion propia.
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3.8. PREVISION DE BALANCE Y CUENTA DE RESULTADOS A

FINALES DEL TERCER ANO

El balance de prevision muestra la variacion en activo, pasivo y patrimonio neto durante

los tres afos de estudio.

El activo no corriente pasa de representar un 6,98 % a un 2,65 % a finales del tercer afio,

mientras que el activo corriente aumenta de un 93,02 % a un 97,35 %, lo cual es un

indicativo de que la liquidez de la empresa es mayor, y se reducen los inmovilizados

intangibles. Esto se traduce en una mayor posibilidad de inversiébn y menor riesgo.

El patrimonio neto aumenta a lo largo de los tres primeros afios desde un 62,98 % hasta

un 76,35 %, el pasivo no corriente disminuye de un 6,59 % hasta un 2,62 % y el pasivo

corriente disminuye desde un 30,43 % hasta un 21,03 %. Todas estas variaciones

reflejan una alta productividad de la empresa, y una disminucion de la deuda adquirida a

corto y largo plazo.

La siguiente tabla refleja el calculo del balance durante los tres primeros afios de negocio.

Tabla 13. Balance de los tres primeros afos.

BALANCE
ACTIVO 2021 2022 2023

A) _ACTIVO NO CORRIENTE (I + 11 + 1l +IV +V + VI 21.779,34 698% 1899092  407% 1620250  265%

W Inmovilizadointangible | |

O | nmovilizado material | |

B) ACTIVO CORRIENTE (I+1I+I1I+IV+V+VI+VIl) 200.077,99 9302% 44749542 9593%  594.787,86  97,35%

W Deudor es comer cialesy otras cuentasacobrar ||

1 Clientes por ventas y prestaciones de servicio | 21.067,20 | 100,00% | 23.173,92 | 100,00% | 25.491,31 | 100,00%
(Al Efectivoy otros activos liquidos equivalentes | [ 269.010,79 92,74% 424,321,550 | 94,82% 569.296,54  95,71%
TOTAL ACTIVO (A +B) 311.857,32 100,00% 466.486,34 100,00% 610.990,36 100,00%
PATRIMONIO NETO Y PASIVO 2020 2021 2022
A) PATRIMONIO NETO (A1+A2+A3) 196.419,35 62,98% 332.861,49  71,36% 466.493,98  76,35%
A-1) Fondos prdpios 196.419,35 100,00%  332.861,49 100,00%  466.493,98 100,00%
W Copital | N 1000000 5,00% 10.000.00 10.000,00  2,14%
1 Capital escriturado | 10.00000|  10000% | 10.000,00 | 100,00% | 10.000,00 | 100,00%
(W Reservas 0 ] 0,00 000% [ 106.94540 | 3213% [l 213.890,80 45.85%
NIl Resultados del gercicio | | 186.419,35 94,91% 215.916,09 | 64,87% 242.603,18  52,01%
B) PASIVONO CORRIENTE (I + 11+l + 1V +V) 20.538,44 6,59% 18.31533  3,93% 16.001,65  2,62%
Deudas a largo plazo I 20.538,44 100,00% 18.315,33 | 100,00% 16.001,65 100,00%

1 Deudas con entidades de crédito
C) PASIVO CORRIENTE (I+I1+I11+IV+V+VI)

| 2053844 |
94.899,53

100,00%
30,43%

| 18.315,33 | 100,00%
115.309,52 _ 24,72%

|_16.001,65 | 100,00%
128.494,73 _ 21,03%

Il Deudas a largo plazo -

2.136,08 2,25%

2.223,11 1,93%

2.313,68 1,80%

1 Deudas con entidades de crédito | 213608|  10000% | 222311 100,00% | 2.313,68 | 100,00%
I8 Creditorescomercialesy otrascuentasapagar | [l 9276344 97,75% [l 113.086,40 | 98,07% [l 126.181,05 _98,20%
1 Proveedores 1.106,60 119% | 117249 | 104% | 124497 09%

2 Otros creditores | 91.656,84 98,81% | 111.91391 | 9896% | 124.936,08 | 99,01%
TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO (A+B+C) 311.857,32 100,00%  466.486,34 100,00%  610.990,36 100,00%
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Fuente: Elaboracion propia.

Otro de los resultados obtenidos del analisis que es preciso estudiar es la cuenta de

pérdidas y ganancias previsional.

En ella se pueden observar los datos resultados de la explotacion, con los beneficios que

se obtienen antes y después de aplicar los impuestos correspondientes.

Para ello se ha tenido en cuenta la prevision de ingresos y gastos, la inversion inicial y las

amortizaciones, y los gastos procedentes del préstamo bancario.

La siguiente tabla refleja dicha cuenta de pérdidas y ganancias.

Tabla 14. Cuenta de pérdidas y ganancias

N O oA WN R

CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS 2021 2022 2023
[ 000]  000%]|
Trabajos realizados por |a empresa para su activo [ 000]  0,00% |
[ 000]  000%|
8
9 [ 000]  000%]|
10 [ 000]  000%|
1 [ 000]  000%|
A) RESULTADO DE EXPLOTACION (L+2+3+4+5+6+7+8+9+10+11) 24951086  65,14% 28875622 6853% 304.251,97 69,96%
12 [ 000]  000%|
13
14 [ 000]  000% |
15 [ 000]  000%]|
16 [ 000]  000%|
B) RESULTADO FINANCIERO (12+13+14+15+16) (951,72)  -0,25% (868,10)  -0,21% (781,07) -0,17%
C) RESULTADO ANTESDE IMPUESTOS (A+B) 24855914  64,89% 287.88812  68,33% 323.470,90 69,79%
17 62.139,78) _-16,22%
D) RESULTADO DEL EJERCICIO (C+17) 186.419,35  48,67% 21591609 51,24% 242.603,18 52,34%

Fuente: Elaboracién propia

Se observa que, en el resultado del ejercicio, se ha pasado de 186.419,35 € a 242.603,18

€ al terminar el tercer afio de explotacion, lo cual supone un incremento porcentual desde

un 48,67 % hasta un 52,34 %, que supone una variacion favorable hacia la viabilidad

econdmica de la empresa.
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3.9. RATIOS DE GESTION Y FINANCIEROS

Con el fin de comprobar y obtener mas datos acerca de la viabilidad economica y
comprender un poco mejor la rentabilidad de la empresa se han analizado diversos ratios

caracteristicos de un plan de empresa.

3.9.1. Fondo de maniobra
El fondo de maniobra mide la capacidad de la empresa para afrontar las deudas
generadas a corto plazo. En este estudio el resultado es muy elevado, por lo que es un

valor muy positivo a tener en cuenta.

2021 2022 2023

Fondo de Maniobra (Activo Corriente - Pasivo Corriente) 195.178,46 | 332.185,90 | 466.293,13

3.9.2. Liquidez
La liquidez determina la capacidad de la empresa para poder efectuar los pagos a corto
plazo.
2021 | 2022 | 2023 |
Liquidez (Activo Corriente / Pasivo Corriente) 3,06 ‘ 3,88 4,63 ‘

El valor de liquidez es positivo y con tendencia creciente a lo largo de los tres primeros

afos, por lo que la empresa no tendra problemas de impagos.

3.9.3. Endeudamiento
El endeudamiento relaciona las deudas de la empresa a largo y corto plazo con el
patrimonio neto de la misma. Un endeudamiento decreciente implica una menor deuda

frente al patrimonio.

2021 2022 2023

Endeudamiento (PNC + PC)/ Patrimonio Neto y Pasivo 0,37 0,29 0,24

3.9.4. Rentabilidad econdmica
Con este ratio, se pretende medir el beneficio obtenido por los activos, dejando al margen
la financiacién. Un valor elevado supone un mayor rendimiento de los activos. En este

caso e valor inicial es elevado pero se ve reducido durante los dos siguientes afios, lo
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cual no implica una menor rentabilidad, y esto se debe a los periodos de amortizacion de

las inversiones.

2020 2021 2022

Rentabilidad Econémica | (BAll / Activo) 80,01% 61,90% 53,07%

3.9.5. Rentabilidad financiera
La rentabilidad financiera mide el retorno que obtendran los socios de la empresa,

teniendo en cuenta el beneficio neto y los intereses generados por el préstamo bancario.

Al igual que en el caso de la rentabilidad econ6mica, al tratarse de una empresa que
genera elevados beneficios desde el primer afio, y dejando como reserva cada afio

100.000 €, es légico que el ratio disminuya durante los tres afios de estudio.

2020 2021 2022

Rentabilidad Financiera | (BDI/ Patrimonio Neto) 94,91% 64,87% 52,01%

Realizando el analisis del plan econémico y financiero completo, se puede comprobar

gue la idea de negocio es econémicamente viable.

Los resultados que se han obtenido con las previsiones de ventas son altamente

satisfactorios, resultando un modelo de negocio muy rentable.

Cabe destacar que el hecho de que sea un sector poco explotado y aun desconocido
para un porcentaje elevado de la poblacién provoca una gran incertidumbre y una posible
variacién en los resultados esperados, pero al analizar el escenario pesimista se siguen
obteniendo valores muy positivos. Realmente seria necesario que el volumen de ventas
se redujese a una tercera parte de lo previsto para entrar en una zona de peligro

empresarial.

EL crecimiento es progresivo a lo largo de los tres primeros afios en cualquiera de los
tres escenarios analizados, y el punto muerto de los tres se sitia muy por debajo de las

previsiones realizadas.

Los ratios corroboran los datos obtenidos, afianzando el proyecto como un proyecto
econdmicamente rentable al haberse obtenido datos positivos en cuanto a la liquidez y

endeudamientos analizados.
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Como conclusién, se puede afirmar que este proyecto resulta viable desde el punto de
vista econdmico y financiero, existiendo un gran margen de beneficios que pueden
absorber las distintas desviaciones o imprevistos que puedan surgir durante la puesta en

marcha del negocio.

4. CONCLUSIONES
Una vez finalizado el proyecto se llega a una serie de conclusiones que son las

siguientes:

Vegalbérico ha sido un proyecto realmente muy trabajado y analizado, el cual asienta su
base en fuentes bibliograficas académicas y recursos cientificos. En este hay muchas
horas de dedicacion a jornada completa, puesto que la autora actualmente se encuentra
inmersa, el 100% de su tiempo, en sus estudios universitarios en la Universidad de
Valladolid, por el que le ha podido dedicar todo el tiempo necesario con la intencién de

presentar una propuesta de nueva empresa cuidadosa y profesional.

El objetivo de este proyecto fue realizar un plan de empresa, donde se trabaje sobre
varios aspectos relacionados: establecimiento del modelo de negocio, realizacion de los
planes de marketing, logistico, de recursos y financiero, previo estudio del entorno de la

empresa; asi que, por este lado, este objetivo se ha satisfecho.

En términos generales, se considera un proyecto muy trabajado; aun asi, presenta
algunas limitaciones que hay que comentar:

— Vegalbérico comercializa un Unico producto: esto tiene sus ventajas, por ejemplo,

la empresa se puede focalizar en un nicho muy concreto y mejorar su eficiencia;
pero no existe gran margen para mejorar el producto e incentivar,
constantemente, la compra del chorizo con nuevas y originales estrategias de
marketing.

— El hecho de comercializar un anico producto disminuye su flexibilidad y poder de

adaptacion ante los continuos cambios en los gustos de los consumidores. No
obstante, Vegalbérico confia al acontecer un producto tradicional “de toda la vida”.

— Concentrado en Valladolid: a pesar de empezar la actividad en Valladolid, es

adecuada que amplie la distribucion al resto de Espafia, hasta acontecer un

producto internacional.
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— El precio de venta es elevado: esto provoca que no sea un producto accesible

para una gran parte de la poblacion, sélo al nicho de mercado al cual se dirige,
con un estatus econémico elevado y que valore mucho la calidad del alimento.

— La camparia de marketing, debido a la escasez econdmica al inicio de la actividad,

esta campafia se concibe como modesta y muy centrada en recursos gratuitos.
Se considera en un futuro, en funcion de como evolucione econémicamente la
compafia, poder contratar algin famoso vegano que influya en la compra del
chorizo; o hacer anuncios promocionales de television y radio, con intencion de
dar a conocer la marca a mas posibles consumidores.

— Subcontrataciones: por el mismo motivo que el punto anterior, al inicio de la

actividad se excluye la contratacion de las asesorias que se prevén, a pesar de
esto, se toman en consideracion para un futuro.

Tampoco se considera la subcontratacién de tareas. Si que se contemplan, en
funcion del progreso, la limpieza y mantenimiento del local, tareas de marketing,
tareas de gestion de recursos humanos, etc.

— Continuas apariciones de nuevos embutidos veganos: aparicion de nuevos

competidores en la gama de producto (embutidos) y dentro de la misma linea
(chorizo), que pueden perjudicar las ventas de Vegalbérico. A pesar de este

inconveniente, subrayar que todavia ninguno se asemeja al chorizo Vegalbérico.

Mejoras prospectivas a implantar

— Establecer estrategias de diversificaciébn de productos: afiadir nuevos productos,

como, por ejemplo, seitan casero, seitan enlucido, albéndigas, quesos veganos,
etc.

— Establecer estrategias de desarrollo de mercados: en qué Vegalbérico introduzca

en nuevos mercados el producto tradicional de la empresa. Como, por ejemplo:
v" Nuevas areas geograficas.
v" Nuevos segmentos de clientes: que se diferencian de los actuales por
renta, de los canales por su distribucion, etc.

— Internacionalizacion futura.

Bases para una posible continuacién del trabajo
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La autora del proyecto considera que la empresa Vegalbérico presenta unas bases

sdlidas, para una posible continuacion del trabajo. Por un lado, Espafia se encuentra en
un contexto econdémico muy inestable, debido a la crisis sanitaria sobrevenida por el
Covid 19. Sin embargo, esperamos que esto se solucione a medio plazo, pudiendo
ofrecer a los consumidores una carta de varios productos vegetales de gran sabor y

cualidades nutricionales.

Vegalbérico se encuentra en la fase inicial del proyecto, en que se tiene la idea de
producto y un anteproyecto del plan de negocio, pero todavia es necesario ponerlo en
marcha. La autora considera que es un proyecto muy interesante que debe crecer en

base al contacto con inversores y fuentes de financiacion y de publicidad:

e Primera inyeccién de capital de la mano de las mismas fundadoras.

e Recurrir a las «3F», «Family, Friends and Fools».

e Aceleradoras, que se dedican a impulsar start-ups, como por ejemplo
«Lanzadera».

e Atraer a Inversores «Early-Stage»: como los inversores «Business Angels», o

inversores institucionales «Pre-seed».

Si Vegalbérico consigue la suficiente financiacion para iniciar la actividad, se preve la
creacion de una empresa que aportard un elevado valor a la sociedad, a través de la
implementacién de un modelo empresarial firme, basado en el trabajo productivo y en los

valores de respeto a nuestro entorno.
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