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Resumen y palabras claves

El trabajo que se presenta consiste en un plan de empresa, siendo una declaracion formal de una
idea de negocio.

La idea de negocio consiste en la creacion de una empresa especializada en la gastronomia
espafola, portuguesa e italiana, denominada “MangiaBene” la cual ofrece una combinacién de
negocio denominada “gastro-shop”, donde se ofrece un servicio de restauracion, productos
gourmet de los paises mencionados en una seccion “tienda” y eventos gastrondmicos esporadicos
en un mismo local.

Es una idea innovadora por el hecho de reunir la cultura de tres paises mediterraneos en un mismo
establecimiento, donde aquello que se consume puede ser adquirido.

Gastronomia, gourmet, multicultural, combinacidn de negocios.

Abstract and keywords
The Project consist of a business plan, being a formal statement of a business idea.

This business idea consists in the creation of a company specialized in Spanish, Portuguese and
Italian gastronomy, called “MangiaBene”, which offers a business combination called “gastro-shop”
where a catering service is offered, gourmet products of the mentioned countries in a shop section
and sporadic gastronomic events in the same place.

Iltis an innovative idea cos it brings the possibility of have the three Mediterranean countries in the
same establishment, where what is consume can be acquire.

Gastronomy, gourmet, multicultural, business combination.



INDICE DE CONTENIDOS TEORICOS.

1. INTRODUCCION. ...t 6
2. DEFINICION DEL NEGOCIO. ...t 7
2.1, EQUIPO PrOMOLOT. ....oovevicieiiieisie ettt sttt esnen 7
2.2. 1088 € NEYOCIO. .....uvrerieireieicieie ittt 7
2.3.MiSiON Y VISION d€ 12 EMPIESA. .....cueuerceirieieireiseiee e 7
2.4 MotivaciOn y origen de 18 IdBa........ccovuiuririeirreeesee e 7

3. ANALISIS DEL ENTORNO........oooveeeeeeeeeeeeeeeeeseeseee s ssseesssesees s 9
3.1, ANAIISIS d€ MEICAUD. .....vveceicieicis e as 9
3.2.Mercado ElBJITOD. .......cvueiiiriieieei s 10
3.3.BUSQUEdA dE PrOVEEUOIES. ......vveeieeiiciie et 10

4, ANALISIS DAFO: FORTALEZAS, DEBILIDADES, AMENAZAS Y OPORTUNIDADES. .11
5. PLAN COMERCIAL Y DE MARKETING. ......oooovveeeeeeeeeeeeeeeseseees e 13
5.1. Estrategia del produCTO..........ceuiririe s 13
9.2. EStrategia de PreCiO.......coiiiiciiicsiciecsie ettt 13
5.3. Estrategia de PrOMOCION. ..o 13
9.4, Estrategia de distribUCION. ...........ccoieiricricecscc s 14

6.  PLAN DE OPERACIONES.........cooieirireirinieie et 15
__6.1.UDbicacion € infraeStruCtUra. ...........ceeueevieuieieeececeeceeeeeeeee e 15
7. ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS. ... 16
8. ESTRUCTURA JURIDICA. ... 17
9. PLAN ECONOMICO Y FINANCIERO. ... 18
9.1.Presupuesto de INVEISION. ........ccceriiieicce s 18
9.2.C0stes de aCHVIdAT. .......c.vveeriieieireircree e 18
9.2.P1an de fINANCIACION. .......cueviirieeireieieisciee e 21
9.3.Méargenes y beneficio del producto offeCido..........ccocvvicriciricsceere e 22
9.4.PreviSion 08 VENTAS. .......coueuriririeireiseise ettt 25
9.5.Cuentas anuales PreviSIoNAIES. .........ccvcuricuriciriciree et 26
9.5.1.Balance previSional. ..........ccccceeiieeiicee e 26
9.5.2.Cuenta de Pérdidas y GananCias. ...........cccvuueurirerrieireersiessessesee e 27
9.5.3.Estado de Flujos de EfECtiVO. ... s 28
9.5.4 Ratios econOmiCOS Y fiINANCIEIOS. ........cvevrririeireirieieireiseieseese s ssnsnes 29



10.  CONCLUSIONES. ..ottt 30
11 BIDOGIafi@. . ..o 31

INDICES DE CONTENIDOS PRACTICOS.

Figura 1 Evolucion del turismo en 1as 1SIas Canarias. ..o 9
FIUra 2 UDICACION. w...vevvreciciiieice it 15
Figura 3 Presupuesto de INVEISION. ...t 18
FIgura 4 COSLES IMICIAIES.........ovueriieiieieiseiseie et 19
Figura 5 AMOItIZACIONES. .......oviviuiiriieiiieircie et 19
FIQUra B SUMINISITOS. ......cvuieiiieieicsce et 20
Figura 7 Gastos MENSUAIES ... 20
Figura 8 SUEIAOS Y SAIAMES. ......c..cuieiiiieiree s 20
FIUIE O PIESAMO. .....cuvreciie et 21
Figura 10 COSIES/MAIGEN. .....ovuerieiireieiese et 23
Figura 11 COSIES/MAIGEN. .....ovueriecireieieiseses et 25
Figura 12 Prevision de VENTAS 1. ..o 25
Figura 13 Prevision de VENEAS 2. ..o snees 25
FIGUPA 14 PIEVISION 3. ...ttt 26
Figura 15 Balance de SIUACION.. ........c.cceuiieiiieiieceee s 26
Figura 16 CUENta de PYG ...t 27
Figura 17 Estado de Flujos de EfECtiVO. ......ccceuieiiieicecece e 28
FIQUIA 18 RALOS.. ...ucviiieeicice ettt 29


file:///C:/Users/Javier/Desktop/tfg%20redaccion.docx%23_Toc524015327
file:///C:/Users/Javier/Desktop/tfg%20redaccion.docx%23_Toc524015332
file:///C:/Users/Javier/Desktop/tfg%20redaccion.docx%23_Toc524015334
file:///C:/Users/Javier/Desktop/tfg%20redaccion.docx%23_Toc524015342




1. INTRODUCCION.

Actualmente la incertidumbre econémica en la que nos encontramos dificulta la estabilidad
laboral, los jovenes que finalizamos nuestros estudios superiores nos enfrentarnos en mayor
0 menor medida a contratos bajo las condiciones de becarios o en practicas que nos obliga a
plantearnos otras alternativas como emigrar al extranjero o tantear la posibilidad de montar
nuestro propio negocio. Es por ello que hemos escogido la realizacion de un plan de empresa
con el que poder conocer el funcionamiento del mercado y estudiar la viabilidad de un proyecto
posible. La formacion recibida durante el grado permite tener los conocimientos necesarios
para optar por dicha modalidad de TFG.

La posicion estratégica de las Islas canarias, hace que sea el primer destino turistico espafiol
que eligen los turistas para pasar sus vacaciones. Tenerife es la isla con mayor volumen de
turismo.

La metodologia empleada para la redaccion de dicha memoria es la basada en los
conocimientos adquiridos en éste periodo de estudio, dividiendo los contenidos en una parte
tedrica que abarca desde la idea de negocio hasta la estructura del marketing-mix y una parte
practica que engloba los presupuestos de financiacion-inversion representados mediante el
uso tablas de datos.



2. DEFINICION DEL NEGOCIO.

2.1. Equipo promotor.

La idea de negocio que se presenta a continuacion ha sido desarrollada por dos promotores,
Francisco Javier de la Cuesta Jaraquemada y Rosa Yenifer Hernandez Suarez.

Una idea de negocio que surge de la experiencia personal, lo que garantiza compromiso con
el proyecto y conocimiento de las demandas a satisfacer. Es el resultado de la combinacion
de la capacidad de analisis y emprendimiento.

La formacion recibida en el grado en Contabilidad y Finanzas y el amplio conocimiento del
sector por parte de los promotores implican las aptitudes necesarias para la puesta en marcha
de la idea de forma responsable, con vision estratégica y autonomia.

2.2. Idea de negocio.

El continuo aumento del turismo en las islas canarias, centrdndonos en la isla de Tenerife,
implica la necesidad de adaptarse a las grandes urbes europeas, donde la combinacion de
negocios en un mismo establecimiento supone una grata experiencia para el consumidor.
MangiaBene “Gastro Shop” pretende ofrecer un servicio completo de restauracion centrado
en la gastronomia de Espafia, Portugal e Italia mediante la combinacién de la seccién “Gastro”,
considerada como un restaurante multicultural, donde se degustarian platos tipicos de estos
paises y una seccion “Shop”, donde se podran adquirir los productos establecidos en la carta
de la seccion anterior.

Actualmente en el mercado se encuentran restaurantes especializados y tiendas gourmet,
pero encontrar una combinacion de las dos secciones en un mismo establecimiento no es lo
habitual, en esta carencia y en el grado de conocimiento de la cultura de los paises
mencionados radica la oportunidad de negocio e innovacién de MangiaBene “Gastro Shop”.

2.3.Mision y vision de la empresa.

Misidn: contribuir al conocimiento de la gastronomia espariola, portuguesa e italiana mediante
una carta basada en platos tradicionales, poner a disposicion del cliente productos de maxima
calidad.

Vision: ser una empresa referente en el sector gastronomico actual que fomenta el interés,
conocimiento y reconocimiento de productos tipicos de zonas aun desconocidas del panorama
nacional como por ejemplo Extremadura, asi como de paises vecinos tales Portugal e Italia.

2.4.Motivacion y origen de la idea.

Esta idea de negocio surge de la experiencia, en particular Francisco Javier, procedente de
Badajoz, ha sido protagonista de primera mano en cuanto al desconocimiento de muchos
productos espafioles que son reconocidos a nivel mundial como los productos ibéricos, el
pimentdn de la vera o los bombones de higos entre otros, son procedentes de Extremadura,
siendo esta comunidad una gran desconocida tanto dentro como fuera de nuestras fronteras.
Representar productos portugueses se justifica por la proximidad de éste pais con la ciudad
de Badajoz, la cual forma la eurociudad Badajoz-Elvas, ésta procedencia implica una gran
ventaja en el grado de conocimiento en cuanto a productos y gastronomia lusa. Esparia se



enmarca dentro de la cocina mediterranea, habiendo sido reconocida y premiada
constantemente. La inclusion del pais italico en el negocio corresponde con el grado de
conocimiento por el pais “vecino” dado a que uno de los promotores residié durante una
estancia Erasmus en la ciudad de Roma, teniendo la oportunidad de conocer la gastronomia
de éste pais.

La experiencia profesional de Rosa, al poseer un restaurante en la isla de Tenerife implica un
conocimiento basado en la experiencia, necesario para llevar a cabo tanto las tareas
relacionadas con el negocio como para el calculo de los costes de un establecimiento similar.



3. ANALISIS DEL ENTORNO.

3.1. Analisis de mercado.

.
Evolucion mensual de pasajeros llegados a Canarias

. . . ) Turismo )
variacion . variacion ; variacion . variacion X variacion
NACIONALIDAD Total Espaiia Peninsula Interinsular extrajero +

interanual interanual interanual interanual B interanual

peninsula
Enero.  1.673.519 6,2% 472.778 2,6% 251.751 2,8% 221.027 24% 1.452.492 6,8%
Febrero 1.660.248 3,8% 452.259 -2,8% 230.351 -4,3% 221.908 -1,1% 1.438.340 4,6%
Marzo  1.832.725 3,6% 530.657 -1,8% 266.412 -5,0% 264.245 1,7% 1.568.480 3,9%
Abril 1.843.043 19,1% 586.485 19,3% 315.837 24,1% 270.643 15,4%  1.572.395 19,8%
Mayo  1.580.885 7.1% 585.068 4,4% 300.990 2,9% 284.078 6,1% 1.296.307 7.4%
Junio  1.660.466 9,6% 609.395 7.6% 327.506 6,3% 281.889 9,1% 1.378.577 9,8%
Julio  1.948.851 9,3% 729,730 13,5% 383.662 1,9% 346.068 29,9%  1.602.883 5,7%
Agosto 1.924.445 8,3% 753.612 12,7% 403.245 -0,7% 350.367 33,4% 1.574.078 3,9%
Septiembre  1.781.678 13,0% 667.705 16,4% 332.276 4,4% 335.429 31,4%  1.446.249 9,5%
Octubre 1.996.274 8,5% 685.692 18,8% 344.209 6,0% 341.483 35,2% 1.654.791 4,3%
Noviembre 1.866.881 10,3% 616.887 23,4% 290.343 11,9% 326.544 35,7% 1.540.337 6,0%
Diciembre  1.991.607 8,4% 673.530 24,6% 334.813 10,8% 338.717 41,9%  1.652.890 3,4%

Figura 1 Evolucion del turismo en las Islas Canarias. Fuente: www.webtenerife.com/investigacion

Tal como se muestra en la imagen anterior, las islas canarias recibieron 21.760.722 de turistas
durante el afio 2017, dicho nimero aumenta afio tras afio, siendo Tenerife la isla que mas
visitantes atrae.

Los factores que mayormente impactan a la industria gastronémica son de caracter politico, social
y legal, transformandose dichos factores en una amenaza mas que oportunidades que pueden
perjudicar el desarrollo y crecimiento de ésta industria en nuestro pais.

Dada la gran cantidad de establecimientos hosteleros situados en el sur de la isla de Tenerife, la
competencia es muy alta, basandonos en el elemento diferenciador de la combinacion de negocios
los establecimientos competidores de “MangiaBene” serian escasos si los tomamos como
establecimientos que cuentan con dos secciones conjuntas, pero tomando cada una de las partes
del negocio por separado, la competencia se intensifica dada la gran oferta de establecimientos
gourmet y gastronémica que presenta la isla.

La actividad de restauracion se encuentra regulada por el real decreto 90/2010, de 22 de julio, por
el que se regula la actividad turistica de restauracion y los establecimientos donde se desarrolla.
Por lo que nos afecta directamente a dicha normativa.

La ubicacién de San Miguel de Abona, con una poblacién de 17.870 residentes (2016), tendria
una posicion estratégica al tratarse de una de las zonas mas turisticas de la isla debido al hecho
de estar entre EI Médano y la Costa de Adeje, cuenta con una amplia oferta hostelera, siendo
bastante fuerte la competencia del sector.

Las Islas Canarias, al ser uno de los principales destinos turisticos de Espafia y Europa, cuenta
con una multitud de nacionalidades, tanto de visitantes como de residentes, por lo que la oferta
de disponer productos gastrondmicos de tres paises diferentes podria implicar de forma directa



la clientela procedente de los paises representados, adquiriendo de ésta forma cierta ventaja
competitiva respecto a otros establecimientos similares.

3.2.Mercado elegido.

En cuanto a la eleccién del mercado objetivo, “MangiaBene” no solo se centra en los turistas que
recibe la isla de Tenerife, si no que se centra en personas de todas las edades. La segmentacion
de mercado tiende a dividir el mercado en grupos homogéneos utilizando criterios de caracter
objetivo como geograficos, demogréficos, socioeconémico... como subjetivos, personalidad;
comportamiento, etc. Debido a que no hacemos ningun tipo de distincion y que la carta que se
presenta tiene precios muy competitivos respecto al sector y los competidores, “MangiaBene” se
presenta para todo el mundo que “quiera disfrutar de la buena gastronomia” Por tanto, el cliente
al que va dirigido la empresa es tanto a empresas como particulares, de cualquier nacionalidad
que se encuentren en Tenerife, con un nivel adquisitivo medio, con capacidad para valorar una
cocina de calidad, con un trato cercano, un estar como en casa y a un precio mas que asequible.

3.3.Busqueda de proveedores.

Una de las estrategias a seguir seria buscar el mayor nimero de proveedores locales, nacionales
e internacionales, favoreciendo al pequefio productor/empresario, todo ello llevando consigo un
estricto control de los productos en cuanto a la calidad que proporciona.

Los productos basicos para la elaboracién de nuestros platos serian proporcionados por
proveedores de proximidad con el objetivo de favorecer el enriquecimiento. Aprovechando la
procedencia de uno de los promotores, los productos tanto portugueses como nacionales serian
adquiridos a proveedores locales de la antigua frontera de Caya, limite que separa Espafia de
Portugal, cuya distancia entre ambos paises dista de 15 Km entre la ciudad de Badajoz y el primero
de los pueblos portugueses. Los productos italianos se adquiririan aprovechando las relaciones
profesionales establecidas en éste pais.

Cabe destacar que la eleccion de proveedores locales y de proximidad se debe a la calidad de los
productos que ofertan, siendo ésta muy superior a la que podriamos encontrar en grandes
superficies de venta al por mayor.
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4. ANALISIS DAFO: FORTALEZAS, DEBILIDADES, AMENAZAS Y OPORTUNIDADES.

Tras el estudio de mercado realizado, se pueden observar las siguientes fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas.

Fortalezas:

- El equipo promotor tiene un importante conocimiento del sector y de su funcionamiento,
ademas de una alta motivacion para su ejecucion.

- Laempresa sera pionera en la combinacion del servicio de restauracion y tienda gourmet
en un mismo establecimiento.

- Servicio totalmente especializado para dar a conocer al cliente los productos ofertados.

- Personal especializado y capacitado para desarrollar los servicios ofrecidos por
MangiaBene, donde la profesionalidad y capacidad implican dar a conocer los distintos
paises representados a través de la gastronomia y productos.

- Impuesto de Sociedades mas bajo de toda Europa. (Zona ZEC).

- El establecimiento seleccionado se encuentra totalmente acondicionado.

- El personal sera seccionado de los paises representados.

- Diversidad de productos.

Debilidades:

- Altos costes iniciales de constitucion.

- Altaestructuras de costes fijos al presentar un establecimiento fisico adaptado y un stock.

- Bajo poder inicial de negociacion con los clientes y proveedores.

- Empresa nueva en el mercado, por tanto, los clientes desconocen la existencia de
MangiaBene, los servicios que ofrece, su calidad y aspectos diferenciadores.

- Poca durabilidad de los productos al tratarse de productos perecederos.

- Numerosos establecimientos hosteleros en la zona.

- Desconocimiento de la marca.

Oportunidades:

- Creciente preocupacion por volver a una alimentacién natural, “back to basics”.

- Media de edad de los turistas en torno a los 45 afios.

- Profesionalidad en el sector.

- Conocimiento del sector.

- Oferta amplia y variada.

- Alto numero de clientes al ser una combinacién de negocios basado en la gastronomia.
- Alto volumen de turistas por la proximidad con el aeropuerto de Tenerife-Sur.

- Zona turistica.
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Amenazas:

- Imitacién por parte de la competencia de la actividad desarrollada en MangiaBene o
aparicion de nuevas empresas con los mismos elementos diferenciadores.

- Aparicién de nuevos negocios especializados en dar a conocer los paises representados
a través de productos gourmet.

- Retroceso de la economia con la que se contraiga el consumo.

- Incertidumbre derivada del BREXIT, puesto que la colonia britanica es la mas fuerte de
las islas canarias.

- Disminucién del turismo.

- Sensibilidad del sector a la inflacién y a la subida de impuestos que gravan el consumo.

12



5. PLAN COMERCIAL Y DE MARKETING.

Antes de establecer las estrategias de marketing, recordemos que el publico objetivo al que se
dirige “MangiaBene” es un publico general, formado por personas que disfrutan de la gastronomia,
centrado tanto en el turista que visita Tenerife, dado al gran volumen que recibe, como en los
residentes de la isla.

5.1. Estrategia del producto.

MangiaBene ofrece una gran variedad de productos nacionales y extranjeros para que sean
degustados y adquiridos, por ello se ofrecen tapas, raciones y platos principales, cuya informacion
nutricional, elaboracion y alérgenos seria establecida en la propia carta del establecimiento, la cual
estaria traducida al inglés, italiano, portugués, y aleman.

Se establece pues:

Gran variedad de productos de alta calidad, ya que las nuevas tendencias de consumo y los
habitos alimenticios sefialan que los consumidores prefieren productos frescos y alternativos.
Proveer experiencias gastrondmicas a través de los productos ofrecidos.

5.2. Estrategia de precio.

El precio es el valor que le vamos a dar a cada producto que vamos a comercializar, al ser el Unico
elemento del marketing mix que genera ingresos tendremos en cuenta una serie de variables para
determinarlo: el coste variable de nuestro producto, la demanda y la competencia.

A pesar de disponer de una carta variada de productos y que muchos son importados, el precio
establecido, en general, es muy competitivo en relacién al de establecimientos similares, ya que
se ha intentado, en la medida de lo posible, ajustar dichos precios al maximo, con objeto de captar
una mayor clientela.

Para la fijacion de precios basicamente se ha tenido en cuenta el coste de los aprovisionamientos
de materia prima y el precio de los competidores.

En el apartado 9.3 “Méargenes y beneficio del producto ofrecido”, se establece la relacion coste
beneficio de cada uno de los platos servidos en la seccion “gastro” del negocio.

Los margenes de beneficio se situarian en torno al 45-65% del PVP sin IGIC. Unos margenes
semejantes a los seguidos por muchos establecimientos hosteleros.

5.3. Estrategia de Promocion.

La mejor forma de comunicacién para el restaurante seria el boca-oido, es decir, consumidores
que hayan quedado muy satisfechos y que ademas de repetir en el futuro, comentaran con su
entorno las opiniones positivas del negocio.

Las redes sociales establecen un papel crucial en la promocion de “MangiaBene”, dado a que hoy
dia la mejor forma de dar a conocer un nuevo negocio/producto se realiza a través de las diferentes
plataformas virtuales, encabezadas por Instagram, por ello “MangiaBene” contara con perfil de
empresa en dicha red, ademas de Facebook y Twitter, con ello no solo se consigue promocionar
la marca sino interactuar con los propios clientes, a los que se les da la oportunidad de valorarnos
a través de comentarios y “likes”.
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Otro punto fuerte en la promocion del negocio seria a través de su servicio, comida, ambiente y
decoracion. La decoracion es uno de los puntos fuertes para atraer clientes desde el inicio, siendo
éste uno de los rasgos diferenciadores.

Para atraer a un mayor nimero de clientes, se tratara de llegar a determinados acuerdos con los
propietarios y empresas de apartamentos turisticos de la zona a través de promociones especiales
para ellos.

5.4. Estrategia de distribucion.

Los platos serian elaborados con los productos adquiridos a los proveedores en el propio
establecimiento, por lo que la cadena de distribucidn se limita a la adquisicion de materia prima, la
cual seria transformada en la cocina del local para ser directamente servida al cliente.
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6. PLAN DE OPERACIONES
6.1 Ubicacion e infraestructura.
“MangiaBene Gastro-Shop” estaria en la zona sur de la isla, concretamente en:

Distrito Golf del Sur-Amarilla Golf
San Miguel de Abona
Tenerife, Santa Cruz de Tenerife

Punta del
Jurado

Figura 2 Ubicacion. Fuente: Idealista.com

El local, con un alquiler mensual de 1500 euros, se encuentra en el centro comercial San Blas, Se
encuentra totalmente acondicionado como restaurante al estar actualmente funcionando como tal.
Cuenta con mas de 100 metros cuadrados. Dispone de una cocina completamente equipada para
la actividad a desarrollar, un gran salén comedor con capacidad suficiente para satisfacer la
demanda maxima del establecimiento y un espacio de terraza con capacidad para diez mesas de
cuatro comensales por cada una de ellas.
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7. ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS.

“MangiaBene” se encuentra desarrollada por dos promotores que seran los encargados de realizar
todas las tareas relacionadas con la gestion de la empresa, las cuales serian:

- Planificacion y gestion econémico-financiera.

- Administracion contable.

- Desarrollo de la comunicacion y promocion.

- Relacion con proveedores, control del material y aprovisionamiento.
- Notificacion comercial.

- Gestidn del personal.

Dichas responsabilidades requieren de la dedicacion total de los promotores en los primeros
momentos de la empresa, existiendo la posibilidad de contratar personal para ello a medida que
aumenten los recursos y obligaciones de “MangiaBene”.

La plantilla estaria formada por los dos promotores, dos cocineros, tres camareros y tres
dependientes, cuyos sueldos estarian situados entre 1000-1200 euros mensuales, segun convenio
de actividad, durante los tres primeros afios de actividad empresarial. La aportacion por parte de
la empresa a la seguridad social, se encuentra establecida por convenio en 34,70% sobre el
importe de la némina, cuyos importes vienen establecidos en el apartado 9.1 “Cuentas anuales”.
Los tipos de contratos son de duracion determinada, establecidos en la ley, con un maximo de 8
horas diarias, 40 horas semanales y dos dias de descanso, no descartando la posibilidad de
contratar mas personal durante fechas concretas debido a la alta demanda.
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8. ESTRUCTURA JURIDICA.

La empresa se encuentra desarrollada por dos promotores fisicos por lo que se opta por acogerse
a una forma juridica donde la responsabilidad de los socios se limite a sus aportaciones, con el
objeto de proteger el patrimonio personal de los mismos.

La forma juridica seleccionada para constituir “MangiaBene” es una sociedad limitada nueva
empresa (SLNE), siendo ésta la elegida por las ventajas que brinda respecto en cuanto a tiempo
de plazos y tiempo en contraposicion al resto de sociedades.

Esta forma juridica se caracteriza por tener como régimen fiscal el impuesto de sociedades, por
tener un dérgano de administracion y por constituirse en escritura publica a través de técnicas
telematicas.

Entre las ventajas para la eleccion de dicha forma juridica cabe mencionar la cuantia del capital
minimo, estando establecido el minimo en 3000 euros, cantidad muy inferior por ejemplo a la de
las sociedades andnimas, pese a que tenga que estar completamente desembolsado para poder
iniciar la actividad empresarial. Otra de las ventajas a destacar, es la rapida constitucion de la
empresa ya que existe la opcién de efectuar la tramitacion de forma telematica y escoger los
estatutos sociales orientativos. De esta forma, conseguimos tener la empresa constituida en un
plazo de 48 horas, reduciendo notablemente los plazos respecto a la sociedad limitada y la
sociedad anonima.

Otros aspectos destacables de las sociedades de responsabilidad limitada nueva empresa serian:

- Objeto social genérico.

- Organos sociales sencillos.

- Libro de registro de los socios no obligatorio.

- Modificacion gratuita de la denominacién social durante los tres meses siguientes a su
constitucion.
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9. PLAN ECONOMICO Y FINANCIERO.

9.1. Presupuesto de inversion.

A continuacion, se detalla el presupuesto de inversion necesaria para comenzar la actividad
empresarial tomando los datos necesarios del apartado 9.2. Costes de actividad y del apartado
9.3. Plan de financiacion.

PRESUPUESTO DE INVERSION

ACTIVO NO CORRIENTE
Inmavilizado inmaterial
Patentes y marcas 3.00000€
Inmavilizado material
mabiliario T.00000€
equipos informaticos 539300€
construcciones 500000€
otros 283200€
Existencias 10.00000€
Tesoreria 4677500€
FINANCIACION
Capital aportado por los socios 3000000€
Préstamos 40.000,00 €

70.000,00 €

Figura 3 Presupuesto de Inversion. Fuente Propia

- Patentes y marcas hacen referencia al importe de constitucion de la sociedad como

SLNE.
- Las partidas del inmovilizado se encuentran detalladas en el apartado 9.2. Costes de

actividad.
- Las existencias corresponden a la primera compra necesarias para poder ejercer la

actividad.
- Tesoreria hace referencia a las cuentas bancarias, donde se mantiene el importe restante

de cuadrar dicho presupuesto.

9.2. Costes de actividad.

La actividad empresarial comienza el primer afio con unos costes superiores al resto debido a los
importes correspondientes a la constitucion, las reformas necesarias del establecimiento, el
equipamiento informatico y el mobiliario. Durante el segundo y tercer afio de actividad,
“MangiaBene” presentaria unos costes de actividad inferiores debido al resultado de restar las
partidas anteriormente mencionadas a la siguiente tabla:
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COSTES INICIALES DE ACTIVIDAD

GASTOS DE CONSTITUCION 3000
PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 1800
TASAS EIMPUESTOS 1500
REFORMAS 2000
EQUIPAMIENTO INFORMATICO 5393
NMOBILIARIO 7000

PRIMA DE SEGUROS 236
TOTAL 23929

Figura 4 Costes iniciales. Fuente propia.

Gastos de constitucion: minimo establecido por la LSC.

Publicidad y propaganda: dotacién que establecen los promotores para llevar a cabo éstas
actividades. Este coste se establece durante todos los afios de actividad.

Tasas e impuestos: establecidas por el Gobierno de Canarias y el ayuntamiento de San
Miguel de Abona.

Reformas: acondicionamiento del local, (se encuentra totalmente acondicionado).
Equipamiento informatico: correspondiente a dos ordenadores MAC 10S (1195
euros/unidad), dos ordenadores HP All in one (429 euros/unidad) y 5 IPAD MINI 16GB
(429 euros/unidad). PVP El Corte Inglés.

Mobiliario: dotacion que establecen los promotores para el acondicionamiento de la
terraza.

Prima de seguros: prima de seguros anual contratada con seguros Ocaso.

El criterio empleado para la amortizacién del mobiliario y del equipamiento informatico viene
representado en la siguiente tabla:

Figura 5 Amortizaciones. Fuente propia.

Mobiliario: amortizacion lineal durante cinco afios.
Equipamiento informatico: amortizacion lineal durante tres afios.
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GASTOS MENSUALES

Figura 7 Gastos mensuales. Fuente propia.

ALQUILER 1500,00
SUMINISTROS 631,00
INTERESES Y COMISIOMES 1216,00 AGUA 200
SERVICIOS TPV 120,00 Lz 200
COMPRAS "GASTRO&SHOP" 10000,00 GAS 156
PROVISIONES 1000,00 TELEFONO 50
MOVIL EMPRESA (2) 66,12 BASURA 25
MENSUAL ANO 1 14533,12 TOTAL 631
MENSUAL ANO 2 {15% Incremento) 18213,09 Figura 6 Suministros. Fuente
MENSUAL ANO 3 (10% Incremento) 20255,40 propia.

El alquiler se corresponde con el local elegido.

El coste de los suministros mensual se detalla en la tabla “suministros”.

Intereses y comisiones se corresponde al pago de los intereses y la cuota mensual, cuyos
detalles vienen detallados en el apartado de fuentes de financiacion.

Servicio TPV: contratado con el banco BBVA, cuya tarifa es cerrada por volumen de
facturacion.

Compras “Gastro-Shop”: basadas en la experiencia en el sector de la hosteleria, las cuales
se incrementan un 15% durante el segundo afio de actividad y un 10% durante el tercer
afio de actividad, se incrementan en la misma proporcion.

Provisiones: cuenta cargada con un importe del 10% del valor de las compras del primer
afio para compensar las diferencias en los costes derivados de un mayor consumo de
suministros y existencias.

Mavil de empresa: dos lineas contratadas con Vodafone.

SUELDOS Y SALARIOS

M2 3|DEPEMNDIENT, 2940
M2 2|COCINEROS 2000
M2 3|CAMAREROS 3300
PROMOTORA ROSA 1000
PROMOTOR JAVIER 1000

TOTAL 10240

3329,76

SEGUR. SOCIAL 37,40%

Figura 8 Sueldos y salaries. Fuente propia.

La tabla anterior, hace referencia a la cuenta de sueldos y salarios, estableciéndose los importes
mensuales en euros del gasto derivado de la contratacion de tres dependientes, dos cocineros,
tres camareros y ocupandose de la gerencia del negocio los dos promotores de la idea. La tasa
de retencion de la seguridad social a cargo de la empresa es la establecida en la ley, (37,40%
sobre el neto de la némina de los trabajadores).

20



9.2.Plan de financiacion.

En este item se estudia de donde se obtendran los recursos financieros necesarios para la puesta
en marcha del proyecto empresarial, para ello se recurre a la solicitud de un préstamo del banco
Popular de 40.000 euros, con un vencimiento a tres afios y un tipo de interés del 5,95% (TIE)
mensual, el cual se detalla a continuacion a través del siguiente grafico:

Simulador Préstamo

¢, Cuanto pagare? ¢,Cuanto puedo pedir?

Importe total 40000
0,00€ 100.000,00 € Cor} L
8 | | | condiciones,

usted pagaria

1.216

Plazo en afios Tipo de interés euros al mes

3 afios 5,95
[ - | .
Solicitar

Figure 9 Préstamo. www.bancopopular.es

Junto al préstamo bancario, los recursos financieros de “MangiaBene Gastro-Shop” estarian
formados por las aportaciones de cada uno de los promotores del proyecto, estableciéndose dicha
aportacion en 15.000 euros, sumando un montante total de 30.000 euros. De ésta forma la
financiacion del proyecto quedaria establecida en un 43% de recursos propios y un 57% de capital
ajeno durante el primer afo de actividad empresarial.
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9.3. Margenes y beneficio del producto ofrecido

La siguiente tabla relaciona todos los productos disponibles en la seccién “Gastro” con su coste
de adquisicion, IGIC, precio de venta y Beneficio unitario, quedando establecido dicho beneficio

entre un 45%-65%.

ENTRAMTES Coste 1GIC PVP PVP-IGIC |COSTE/B2
CESAR 3,00 0,42 6,00 5,58 2,58
GRIEGA 3,00 0,42 6,00 5,58 2,58
SALADS MIXTA 3,00 0,35 5,00 4,65 1,65
PAPATAS 3,50 0,42 6,00 5,58 2,08
MALAGUENA 3,00 0,42 6,00 5,58 2,58
CAPRESSE 3,00 0,42 6,00 5,58 2,58
ENSALADILLA RUSA, 2,50 0,35 5,00 4,65 2,15
SURTIDO PATES (PG) 0,80 0,28 4,00 3,72 2,92
BRUSCHETTA 0,95 0,28 4,00 3,72 2,77
FOCACCIA 1,20 0,28 4,00 3,72 2,52
PAN DE AJO 0,90 0,21 3,00 2,79 1,89
PAN DE AJO ¥ QUESO 1,20 0,28 4,00 3,72 2,52
QUESO FRITO 4,00 0,56 8,00 7,44 3,44
CARNES Coste 1GI1C PVP PVP-IGIC |COSTE/B2
SOLOMILLO ALAJO TOSTADO 4,00 0,84 12,00 11,16 7,16
SOLOMILLO AL PEDRO XIMEMEZ 4,00 0,84 12,00 11,16 7,16
SOLOMILLO A L& PIMIENTA 4,00 0,84 12,00 11,16 7.16
LAGARTO IBERICO 6,00 0,98 14,00 13,02 7,02
PRESA IBERICA 6,00 0,98 14,00 13,02 7,02
SECRETO IBERICO 6,00 1,12 16,00 14,88 8,88
POLLO A LA PIEDRA 3,50 0,56 8,00 744 3,94
CARPACIO 2,50 0,35 5,00 4,65 2,15
CARME FIESTA 2,50 0,39 5,50 5,12 2,62
PESCADOS Coste 1GIC PVP PVP-IGIC |COSTE/B2
PULPO A LA GALLEGA 0,00 0,91 13,00 12,09 6,09
SALPICON DE MARISCO 3,30 0,49 7,00 6,51 3,01
CALAMARES 4,00 0,56 8,00 7,44 3,44
ATUN ENCEROLLADO 3,00 0,42 6,00 5,58 2,58
MERLUZA 4,00 0,70 10,00 9,30 5,30
CHURROS DE PESCADO 2,00 0,39 5,50 5,12 3,12
POSTRES Coste 1GIC PVP PVP-IGIC |COSTE/B2
HELADO ARTESAMAL 1,50 0,21 3,00 2,79 1,29
PASTEIS DE NATA 0,60 0,18 2,50 2,33 1,73
TIRAMISU 2,00 0,28 4,00 3,72 1,72
TARTA DE QUESQO 1,30 0,21 3,00 2,79 1,49
BOMBOMES DE HIGD 0,75 0,11 1,50 1,40 0,65
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PASTA/PIZZA Coste 1GIC PVP PVP-IGIC |COSTE/B2
PESTO/ PESTO DI NOCI SPAGHETTI 3,50 0,56 8,00 7,44 3,94
PESTO POMODORO PENNE 3,50 0,56 8,00 7,44 3,94
PESTOQ PISTIACIO RIGATONI 3,50 0,56 8,00 7,44 3,94
ARRABIATA/ RAGU FUSILINI 3,50 0,56 8,00 7,44 3,94
POMODORO/ BASILICA GNQOCI 3,50 0,56 8,00 7,44 3,94
OLIVA MERA / VERDE RIGATONI 3,50 0,56 8,00 7,44 3,94
SALT E PEPE/ AGLIO TORTELINI 4,00 0,63 9,00 8,37 4,37
ATUN/CARNE/VERDURA LASAGMNA 4,00 0,70 10,00 9,30 5,30
ATUN/CARNE/VERDURA CAMELLONI 4,00 0,70 10,00 9,30 3,30

PIZZA

NAPOLETAMNA 3,20 0,49 7,00 6,51 3,31
MARGUERITA 3,20 0,42 6,00 5,58 2,38
MARINERA 3,20 0,70 10,00 9,30 6,10
DIAVOLA 3,20 0,49 7,00 6,51 3,31
PATATINE 3,20 0,56 8,00 7,44 4,24
4 FORMAGI 3,20 0,56 8,00 7,44 4,24
POMODORO E RUCULA 3,20 0,49 7,00 6,51 3,31
ROMANA 3,20 0,70 10,00 9,30 6,10
MILANESA 3,20 0,70 10,00 9,30 6,10
IBERICA 4,00 0,84 12,00 11,16 7,16

ESPECIALIDADES Coste 1GIC PVP PVP-IGIC |COSTE/B2
BACALAD DORADO (PG) 4,00 0,63 9,00 8,37 4,37
BACALAO A LA NATA (PG) 4,30 0,63 9,00 8,37 4,07
ALMEJAS EN SALSA VERDE (PG) 5,00 0,70 10,00 9,30 4,30
JAMON IBERICO 5,50 0,98 14,00 13,02 7,52
SURTIDO IBERICO 5,50 0,98 14,00 13,02 7,52
TABLA QUESOS ESPANOLES 4,00 0,56 8,00 7,44 344
TABLA QUESQS PORTUGUESES 4,00 0,56 8,00 7,44 344
TABLA QUESOS ITALIANOS 4,00 0,56 8,00 744 344
TORTA DEL CASAR 6,00 0,84 12,00 11,16 5,16

Figura 10 Costes/margen. Fuente propia.
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BEBIDAS IGICRep  |PVP PVP - IGIC
AGUA MINERAL NATURAL 1,5L 0,22 0,11 1,50 1,40 1,18
COCA COLA 0,44 0,13 1,80 1,67 1,23
FANTA NARANIA/LIMON 0,44 0,13 1,80 1,67 1,23
ICE TEA 0,44 0,13 1,80 1,67 1,23
SPRITE 0,44 0,13 1,80 1,67 1,23
APPLETISER 0,80 0,14 2,00 1,86 1,06
SUMOL 0,30 0,14 2,00 1,86 1,56
SAN BENEDETTO 0,30 0,14 2,00 1,86 1,56
DORADA 0,40 0,11 1,50 1,40 1,00
DORADA ESPECIAL 0,60 0,13 1,80 1,67 1,07
DORADA RADLER 0,60 0,13 1,80 1,67 1,07
ESTRELLA GALICIA 0,80 0,14 2,00 1,86 1,06
MAHOU 0,80 0,14 2,00 1,86 1,06
AMBAR 0,95 0,16 2,30 2,14 1,19
PERONI 0,95 0,16 2,30 2,14 1,19
CERVEZAS MORETTI 0,95 0,16 2,30 2,14 1,19
SAGRESS 0,60 0,18 2,50 2,33 1,73
SUPER BLOCK 0,60 0,18 2,50 2,33 1,73
ALPHA 0,90 0,18 2,50 2,33 1,43
FISHER 0,90 0,18 2,50 2,33 1,43
FIX 0,90 0,18 2,50 2,33 1,43
PAULANER 0,70 0,21 3,00 2,79 2,09
HEINEKEN 0,70 0,21 3,00 2,79 2,09
CEREX PILSEN/IBERICA/JERTE 2,00 0,25 3,50 3,26 1,26
EL GRIFO BLANCO/SECO 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
VINA FRONTERA BLANCO/AFRUTADO 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
BRUMAS DE AYOSA AFRUTADO 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
LA GOTA 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
HOLLERA TINTO 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
TINAJASTE TRADICIONAL 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
PROSECO CIPRIANI 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
LAMBRUSCO MEDICI 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
SANGRE DI GUIDA TINTO 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
VINOS ESPUMOSO SANTA MARGHERITA 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
TINTO VILLA LANATA 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
BLANCO QUINTA DOS CARVALHAIS 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
TINTO MALHADINHA 2012 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
TINTO TERRENUS RESERVA 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
BLANCO DULCE EVA 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
BLANCO ARABE 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
BLANCO HABLA 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
TINTO PROTOS 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
TINTO SANGRE DE TORO 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
TORRES VINA ESMERALDA 1,50 0,25 3,50 3,26 1,76
VIA DE LA PLATA CHARDONAY BRUT 10,00 1,40 20,00 18,60 8,60
PUERTAPALMA BRUT 9,00 1,54 22,00 20,46 11,46
CAVAS VIA DE LA PLATA GRAN RESERVA 11,00 1,68 24,00 22,32 11,32
MARQUES DE BADAJOZ 11,00 1,68 24,00 22,32 11,32
EX DE EXTREMADURA BRUT 8,00 1,61 23,00 21,39 13,39
SIERRA DE GUADALUPE 8,00 1,68 24,00 22,32 14,32
SPRITZ APEROL 0,80 0,21 3,00 2,79 1,99
CAMPARI 0,80 0,21 3,00 2,79 1,99
VERMOUTH 0,60 0,08 1,20 1,12 0,52
RON 1,40 0,49 7,00 6,51 5,11
GINEBRA 1,40 0,49 7,00 6,51 5,11
COPAS WHISKY 1,80 0,49 7,00 6,51 4,71
VODKA 1,40 0,49 7,00 6,51 5,11
AMARETTO 1,30 0,49 7,00 6,51 5,21
MARCAS PREMIUM 3,00 0,84 12,00 11,16 8,16
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Figura 11 Costes/margen. Fuente propia.

9.4.Prevision de ventas.

La prevision de ventas se corresponde con una estimacion de las ventas futuras, las cuales se
verian incrementadas un 15% durante el segundo afio de actividad y un 10% el tercer afio como
consecuencia tanto del continuo incremento del turismo en la isla de Tenerife como por el
posicionamiento del negocio dentro del sector de actividad.

Para su calculo se ha dividido ambas secciones del negocio en cuatrimestres, enero-abril; mayo-
agosto y septiembre-diciembre y se ha calculado la media aritmética del nimero de turistas
mensual en cada periodo que recibe Tenerife con los datos de turismo oficiales del cabildo de isla,
estimando que al menos un 0,75% del total en el primer cuatrimestre, un 0,6% del segundo y un
0,5% del tercero, optarian por elegir “MangiaBene Gastro”, con un consumo medio de 16 euros
por cliente, el cual sale del resultado del consumo de un comensal que por ejemplo opte por un
refresco (1,80euros), una ensalada (5,00 euros), un salpicon de marisco (7,00 euros) y un tiramisu
(4,00 euros), dando lugar a los ingresos recogidos en la siguiente tabla:

PREVISION DE VENTAS SECCION "GASTRO" MANGIABENE

Media Gasto medio por cliente Cantidad INGRESOS
16,00 euros 16,00 €
1.573.442,00 € SEPTIEMBRE-DICIEMBRE | 11.800,82 €| 188.813,04 €
1.507.927,00 £| N2 Clientes EMEROQ-ABRIL 7.539,64 € 120.634,16 LN R LTHIPE 3
1.462.894,00 € MAYQ-AGOSTO 8.777,36 €] 140.437,82 €

Figura 12 Prevision de ventas 1. Fuente propia.

Para la seccion “Shop” del negocio se ha considerado que, al menos, un 1% de los clientes de la
seccion “Gastro” optarian por adquirir productos como vinos, pastas, salsas, productos de
charcuteria...de ésta seccion del local, estimandose un gasto por cliente de 45 euros.

PREVISION DE VENTAS SECCION "SHOP" MANGIABENE

TEMPORADA IMPORTE TOTAL
NE Clientes ALTA 5.310,37 € X
BAJA 3.392,84 € X
MEDIA 3.949,81€ X
Gasto medio estimado por cliente 45,00 €
TOTAL ANUAL | 12.653,02 €|

Figura 13 Prevision de ventas 2. Fuente propia.
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La prevision de ventas totales seria el resultado de sumar los totales anuales de ambas secciones,
dando un montante de 462.538,04 euros brutos durante el primer afio de actividad.

PREVISION DE VENTAS TOTALES

462.538,04 €

Figura 14 Prevision 3. Fuente propia.

9.5. Cuentas anuales previsionales.

Elaboramos las siguientes cuentas anuales de los tres primeros afios de actividad
empresarial.

9.5.1. Balance previsional.

BALANCE PREVISIONAL 2019 2020 2021
ACTIVO
ACTIVO NO CORRIENTE
Inmovilizado intangible 5393.00 359500 719100
Amort. Acum. Inmo. Intang. 179800 -3596,00 -5394 00
Inmovilizado Material T000,00 8600,00 3800,00
Amort. Acum. Inmo. Mat. -1600,00 -3200,00 -4800,00
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 1259100 5399.00 797,00

Existencias 120000,00| 13800000 151800,00
Efectivo y Otros Activos Liquidos

PATRIMONIO NETO

Capital
Reservas

48841 4450 81

14866,04 26564, 76
18354 45

Resultado del Ejercicio
TOTAL PATRIMONIO METO

Deudas a L/P 40000,00 2540800 10816,00
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE 40000,00 2540800 10816,00
PASIVO CORRIENTE
Créditos a C/P 0,00 0,00 0,00
Proveedores 120000,00) 138000,00( 15180000
TOTAL PASIVO CORRIENTE 120000,00)  138000,00( 15180000

TOTAL PASIVO 166256,04 18176245 196640 57

Figura 15 Balance de situacion. Fuente propia.
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9.5.2. Cuenta de Pérdidas y Ganancias.

CUENTA DE RESULTADOS
2019 2020 2021
enias 462538,05 531918,75 585110,63
Ofros Ingresos 0,00 0,00 0,00
Trabajos Realizados para el Inmov. 0,00 0,00 0,00
TOTAL INGRESQS 462538,05 53191876 58511063
Cosie de Venias 185015,22 212767 50 234044 25
TOTAL COSTE DE VENTAS 185015,22 212767 50 22340588
GASTOS DE EXPLOTACION
Gasios de Personal 56197 12 56197 12 56197 12
(3asios Genenrales 168326 44 222053,08 246648 80
TOTAL GASTOS EXPLOTACION 254523 56 278290,20 30284592
AMORTIZACIONES
Amert. Inmov. Material 16:00,00 1600,00 1600,00
Amort. Inmov. Ingangible 174797 1747 .97 178797
TOTAL AMORTIZACIONES 338757 3397 57 3387 57

Gasio financiero (Préstama)
BAl

RESULTADO 3256,04 1486620 26564,76

CASH FLOW GENERADO  6654,01 18264,17 2996273

Figura 16 Cuenta de PyG. Fuente propia.
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9.5.3. Estado de Flujos de Efectivo.

FLUJOS DE EFECTIVO
2019 2010 2021
CAJA INICIAL
Autofinanciacion de Operaciones 0 33665,04 3836345
Beneficio antes de impuesto 5008 30 22871,0845) 408688633
Impuestos 1753,255( 8004 87957 143041021
Amartizaciones 3397 97 3397 97 3397 97
CASH FLOW 6654,01 1826417 29962,73
NECESIDADES DE CIRCULANTE
Incremento Saldo Clientes 0 0 0
Incremento Saldo Existencias 120000 138000 151800
Incremento Saldo Proveedores 120000 138000 151800
Incrementa 1S Periodificado 0 0 0
Incremento Saldo Admon. Pablicas 0 0 0
TOTAL NECESIDADES DE CIRCULANTE 0 0 0
NECESIDADES DE CAPITAL
ENTRADAS
Muevos Préstamos a lip 40000 0 0
Aportaciones de los socios 30000 0 0
Descuentos comerciales 0 0 0
SALIDAS

Pago de Préstamos a Lip -14592 -14592 -14592
Inversiones -28396 97 0 0

TOTAL NECESIDADES DE CAPITAL 27011,03 -14592 -14592
CAJA FINAL 3366504 3836345 4404357

Figura 17 Estado de Flujos de Efectivo. Fuente propia.



9.54.

Ratios econdmicos y financieros.

RATIOS 2019 2020 2021 TIPO

RATIO DE LIQUIDEZ 1,28 1,28 1,29
RATIO DE TESORERIiA 028 028 0.29

PRUEBA ACIDA 028 028 0,29 LIQUIDEZ
F.M APARENTE 3366504| 3836345 4404357
RATIO DE ENDEUDAMIENTO 0.96 090 0.83
GASTOS FINANCIEROS 0,03 0,03 0,02
COSTE DE LA DEUDA 0,72 0.76 0.77

MARGEN 0,05 0,08 010 ENDEUDAMIENTO
ROTACION 278 293 2,98
APALANCAMIENTO 26,58 9,90 578
CRECIMIENTO DEL ACTIVO X 1,09 1,08
CRECIMIENTO DEL PASIVO X 1,09 1,08
CRECIMIENTO DEL BENEFICIO X 4,57 179 CRECIMIENTO

RENTABILIDAD ECONOMICA 11,79% 20,61% 28.20%
RENTABILIDAD FINANCIERA 52,05% 81,00% 78,08%

Figura 18 Ratios. Fuente propia.

Para el calculo del VAN y la TIR suponemos cuatro afios mas de actividad con iguales Cash-flow
al afio 2021, (dado al hecho de que los tres flujos de caja generados en los tres afios calculados
son insuficientes al tener un sumatorio total inferior a la inversion tal como se explica en las
conclusiones de ésta memoria), cuyos resultados se detallan de la siguiente manera:

- TIR, tasa interna de retorno teniendo en cuenta el supuesto de 7 Cash-flow generados,

24%.

- VAN, teniendo en cuenta lo anteriormente explicado, el valor actual neto de la inversion
daria un saldo positivo de 742,94 euros, lo que hace viable la inversion.
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10. CONCLUSIONES.

Tras la elaboracién de éste plan de viabilidad nos hemos encontrado con distintas complicaciones
derivadas del tipo de negocio elegido, los datos de la TIR, (tasa interna de rentabilidad) da un
resultado negativo (-1,76%) durante los tres primeros afios de actividad, hecho explicado por
disponer de un sumatorio de Cash-flow generado total inferior a la inversion inicial en los tres afios
sefialados, si suponemos un mayor numero de afios de actividad con igual Cash-Flow al tercer
ano, la situacion cambia y pasariamos a tener una TIR del 24% junto a un VAN positivo que
demostraria la viabilidad de la inversion pero dado a que el resultado de la TIR es inferior a 0 por
lo anteriormente explicado, no podemos calcular cual es el valor actual de la inversion, (VAN),
puesto que ésta idea de negocio no es recuperable en tan solo tres afios y suponemos un horizonte
temporal (HPI) mas amplio.

Situacion similar ocurre con el punto muerto o umbral de rentabilidad, al no disponer de datos
necesarios como los costes variables (Cv), no podemos calcular el margen de contribucion
necesario para tras la operacion necesaria de dividir los costes fijos (Cf) entre dicho margen, daria
como resultado la cantidad en euros a partir de la cual comenzariamos a obtener beneficio.

En cuanto a los ratios econémico-financieros:

El ratio de liquidez nos dice la situacién de la tesoreria en la empresa, en el primer afio contamos
con un 1,28 por lo que por cada euro de deuda tendriamos 1,28 euros en activo corriente, situacion
que se justifica por la inversion inicial necesaria para la actividad. En general los ratios de liquidez
muestran valores normales, dentro de los valores esperados.

En cuanto al endeudamiento, los valores de los ratios muestran una situacion que se justifica por
el volumen de carga que tiene la cuenta de proveedores en el balance ya que por ejemplo el coste
de los gastos financieros es realmente bajo puesto que hacemos frente a las deudas conforme
vendemos y dicho coste hace referencia a los recursos ajenos, es decir el Unico préstamo
solicitado para la inversion. Cabe mencionar que la estrategia seguida en cuanto a las existencias
seria el FIFO, donde mercaderias que primero entran en nuestro almacén, serian las primeras en
salir.

Tanto el crecimiento del activo como del pasivo, aumentarian en la misma proporcion durante el
2020 y el 2021.

La rentabilidad econ’Omica muestra que la MangiaBene podria obtener beneficios desde su primer
afo de actividad, los cuales se incrementarian durante el segundo y tercer afio, posiblemente por
la disminucion del préstamo solicitado y el aumento de las ventas. La rentabilidad financiera se
relaciona con la capacidad de la empresa para generar beneficio y remunerar a sus accionistas,
en este caso se observa unos datos muy positivos.

Tenerife cuenta con un régimen de baja tributacién denominado Zona Especial Canaria (ZEC). Se
trata de un incentivo fiscal autorizado por la Comision Europea en el afio 2000, para promover el
desarrollo econdmico y social del archipiélago. La ventaja estrella es tributar a un tipo impositivo
muy reducido del 4% en el impuesto de sociedades en vez del tipo general del 30% vigente en
Espafia. También se incluyen otras ventajas y exenciones en el Impuesto General Indirecto
Canario (IGIC), el Impuesto de Transmisiones Patrimoniales y Actos Juridicos Documentados (ITP
y AJD) y en la Repatriacion de dividendos para empresas no residentes. Este tipo reducido es
compatible con la deduccién del 35% sobre gastos para producciones extranjeras.
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