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RESUMEN

Este proyecto tiene como finalidad el analisis de una idea de negocio para comprobar si

es viable el desarrollo del negocio.

Se estudiara la viabilidad de una tienda online de accesorios para animales: Pawchy.
Los clientes encontraran todo tipo de productos para sus animales de compaiia que,
ademads, podran personalizar para conseguir un producto Unico. Asimismo, se ofreceran
servicios complementarios como son consultas en derecho animal o educaciéon canina

para ofrecer un servicio completo.

Comprobaremos la viabilidad de esta idea de negocio a través del analisis de las distintas
areas funcionales de la empresa, asi como la creacion de un plan-financiero y su posterior

examen.

De estos analisis podremos obtener la respuesta a nuestra pregunta principal: ;Es viable

la idea de negocio?

Palabras clave: Pawchy, empresa, animales, plan financiero, viabilidad, negocio,

mascota.

ABSTRACT

The purpose of this project is to analyze a business idea to check if the development of

the business is viable.

We will study the viability online store of accessories for animals: Pawchy. Customers
will find all kinds of products for their pets that can also be customized to achieve a unique
product. Likewise, complementary services will be offered, such as consultations on

animal rights or canine education to offer a complete service.

We will check the viability of this business idea through the analysis of the different
functional areas of the company, as well as the creation of a financial plan and its

subsequent examination.

As a result, we will be able to obtain the answer to our main question: Is the business

idea viable?

Key words: Pawchy, bussines, animals, economic plan, viability, pet.



INTRODUCCION.

I. Introduccion al trabajo de fin de grado.

El objeto del presente trabajo de fin de grado es el analisis del plan de negocio de la

empresa Pawchy Tienda Online de Productos para Animales, SL.

El modelo de negocio de Pawchy esta basado en la calidad de los productos y servicios

que ofrece, asi como en la personalizacion de éstos. Se trata de una tienda online

(www.pawchy.com) que pretende situarse como una empresa reconocida a nivel

nacional.

Ademas, la empresa pretende, en el ejercicio de su actividad, fomentar y concienciar
sobre la tenencia responsable para evitar el abandono y la adopcion de animales. Este es

un punto fundamental que guiara las estrategias y decisiones del grupo directivo.

Pawchy tiene su &mbito de actuacion en el sector de las mascotas, el éxito de esta idea
de negocio esta estrechamente ligado a la cantidad de animales que hay en los hogares.
Como podremos observar a lo largo del proyecto, no parece que esto sea un problema

puesto que casi el 40% de la poblacion espafiola convive con un animal.

El reto que se presenta en este plan de empresa estd en colocarse en una posicion
dominante que permita a la empresa ser visible entre los grandes competidores. Para ello,
deberan realizarse acciones encaminadas a publicitar la empresa y conseguir un buen

posicionamiento en los motores de blisqueda.

En definitiva, realizaremos un examen exhaustivo de la empresa para analizar la

viabilidad de la idea de negocio.

I1. Objetivos del trabajo de fin de grado.

El objetivo principal que se pretende alcanzar con la realizacion de este trabajo es

conocer la viabilidad comercial, técnica, economica y financiera de la idea de negocio.

Para poder dar respuesta al objetivo principal se plantean los siguientes objetivos

especificos:

— Analizar la situacion del sector.
— Analizar el entorno general de la empresa
— Examinar el entorno especifico de la empresa.

— Estudiar el mercado al que se dirige la empresa.


http://www.pawchy.com/

— Observar e investigar los competidores y las diferentes estrategias en cada una de
las areas funcionales de la empresa.

— Considerar el analisis econdmico y financiero para los préximos tres anos.

EL SECTOR DE LAS MASCOTAS.

I. Situacion actual.

Introduccion.

El nimero de mascotas en Espafia no para de aumentar afio tras afio, tanto es asi que
actualmente nos encontramos en una situaciéon demografica peculiar: en los hogares
espafioles ya hay mas mascotas que nifos. Segun el INE, en 2021, en Espafia habia
alrededor de 6 millones de nifios menores de 14 afos, mientras que se contabilizan unos

13 millones de mascotas.

Numero de perros que se tienen como animal de
compania en Espana de 2010 a 2019

7000
6500
6000
5500

5000 /

4500

4000
2010 2012 2014 2016 2017 2018 2019

e Perros

Grafica 1. ;Cuantos perros hay en Espafia?
Fuente: INE

Esta tendencia al alza se ha visto reforzada en época de pandemia. El confinamiento ha
acelerado esta tendencia, en tan solo 3 afios (2019 a 2021) el nimero de mascotas ha

aumentado en un 38% (ANFAAC, 2021).



Estos cambios sociales tienen su reflejo en el ambito econdémico puesto que tener un
animal de compaiia implica un gasto y, si el nimero de mascotas aumenta, también lo

hara la cantidad total de gasto que se destina al sector de las mascotas.

El desarrollo del sector ha propiciado la aparicién de nuevos productos y servicios para
satisfacer las necesidades de las mascotas. Por ejemplo, a los servicios tradicionales como
veterinarios, peluqueria o adiestramiento, se suman otros como residencias y hoteles
caninos, servicios funerarios, paseadores de mascotas, servicios de transporte para estos
animales, etc. Es en este nuevo contexto en el que podemos encuadrar las tiendas

especializadas en mascotas, su alimentacién, complementos y accesorios.

Existen varias formas de clasificar estas tiendas, si nos basamos en la Clasificacion
Nacional de Actividades Econdomicas (CNAE), esta actividad se encuentra en el sector G
“Actividades de comercio al por mayor y al por menor”, y se incluye dentro del epigrafe
4776 “Comercio al por menor de flores, plantas, semillas, fertilizantes, animales de

compaiiia y alimentos para los mismos en establecimientos especializados.

Informe del riesgo del sector.

Siguiendo la clasificacion arriba mencionada, vamos a analizar el riesgo del sector.
Debemos tener en cuenta que, en el epigrafe 4776 del CNAE se incluye el comercio al
por menor de otros articulos como, por ejemplo, flores, plantas, semillas o fertilizantes.
Por tanto, los datos que se mostraran a continuacion no pueden entenderse como una
verdad absoluta pues la ponderacion de otros sectores en los mismos puede variar los

resultados.

Segun el informe de riesgo sectorial realizado por elnforma, el sector (epigrafe 4776) es
moderadamente vulnerable tanto a corto como a medio plazo (Observatorio Sectorial

DBK, 2021).

Rating del Sector

CORTO PLAZO (1 afio) @ e
.

Sector moderadamente vulnerable / riesgo medio

MEDIO PLAZO (2-3 arios) @ e

.
Sector moderadamente vulnerable / riesgo medio

Hlustracion 1. Rating de riesgo del sector.
Fuente: eInforma.
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El informe arriba mencionado también relata las principales tendencias del sector:

La tienda tradicional es el canal predominante en el mercado de animales de compafiia,
mientras que en la venta de alimentos se aprecia un mayor peso de la distribucion

alimentaria (aprox. 60%).

Por su parte, en el comercio de accesorios para animales de compafia también tiende a

subir la cuota de mercado de las grandes superficies.

A pesar del negativo contexto macroecondmico de 2020 a consecuencia del COVID-
19, el valor de mercado de los alimentos para animales de compafia se incremento

alrededor de un 9%.

Los alimentos para perros representan el 55% del total de las ventas, mientras que los
alimentos para gatos se situan cerca del 40%, correspondiendo el 5% restante a la

alimentacion de otros animales.

Alimentos para animales de compainiia

Perros Gatos Otros animales

Grdfica 2. ;Cudntos perros y gatos hay?
Fuente: eInforma.

Por tltimo, los datos para el cierre de 2021 indican un aumento adicional de las ventas
de alimentos para animales de compaiiia. Y, se prevé una prolongacion de la tendencia
de crecimiento de las ventas de alimentos de compaiiia a corto y medio plazo ya que se
prevé un aumento del numero de animales en los hogares espafoles como ya hemos

comentado anteriormente.

En conclusion, de las principales tendencias del sector podemos deducir que el sector

de las mascotas se encuentra en auge. Sin embargo, debido a que el informe incluye
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también otros sectores, por incluirse dentro del mismo epigrafe del CNAE, el rating del

sector disminuye.

I1. Analisis del sector mascotas a nivel nacional.
En 2020, habia 6.735 empresas incluidas en el CNAE 4776. Debemos recordar que en
este CNAE se incluyen, ademas de las empresas que se dedican a las mascotas, empresas

cuya actividad principal es el comercio al por menor de flores, plantas, semillas o

fertilizantes, etc (INFORMA, 2020).

El numero total de empresas del sector ha crecido mas de un 4% entre 2018 y 2020.
Podemos observar un pequenio descenso en 2019 pero esto es debido a la inseguridad de

la pandemia causada por el COVID-19.

Ewvolucion de la creacion y desaparicion de empresas

300 240

. l ™ g
;

L:) =] A
r-E-'\ ri?\ e
@ Creadas Desaparecidas Varlaclon neta

Grdfica 3. Evolucion creacion y desaparicion de empresas.
Fuente: eInforma.

A continuacién, procederemos a analizar las principales magnitudes de la cuenta de

Pérdidas y Ganancias de la media del sector:
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Andlisis de las magnitudes de la cuenta de Pérdidas y Ganancias

Cifras expresadas en euros

MEDIA SECTORIAL VARIACION % SOBRE CIFRA DE NEGOCIOS

NOMBRE 2018 2019 2020 2018-2020 2018 2019 2020
CIFRA DE NEGOCIOS 76210511  764.91583  785.823,78 3%

MARGEN BRUTO 22484550 23165263  226.351,29 0,67 % 2950 % 30,28 % 28,80 %
EBITDA 34.661,61 30.033,41 32.711,16 5,63% 4,55 % 393% 4,16 %
EBIT 23377,86  18517,83  21.349.75 6,68 % 3,07 % 242% 272 %
RESULTADO NETO 14.783,03 11.08257 1288320 12,86 % 194 % 1,45% 1,64 %
TIPO IMPOSITIVO EFECTIVO (%) 24,99 28,14 27,47 9,92 %

Tabla 1. Analisis magnitudes PPGG.
Fuente: eInforma.

Evolucién cifra de negocio y margen bruto
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Grdfica 4. Evolucion cifra de negocio y margen bruto.
Fuente: eInforma.

Evolucion EBITDA, EBIT y rdo. neto

40.000
35.000
25.000

20.000 e —

5.000

-8~ EBITDA -+ EBIT RESULTADO NETO

Gradfica 5. Evolucion EBITDA, EBIT y resultado neto.
Fuente: eInforma.
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Como se puede observar, la cifra de negocio media del sector crecié mas de un 3% entre
2018 y 2020. Es decir, la media de los ingresos de las empresas que cuya actividad

principal se incluye en el CNAE 4776 aumento en un 3,11%.

Sin embargo, el EBIT (resultado neto de explotacion), en el mismo periodo, descendio
un 8,68% lo que implica una reduccién en el margen econdémico del sector. Esto a su vez

deriva en una disminucion de la Rentabilidad Econémica de la empresa media del sector.

Para tener una visiéon mas exacta es necesario desglosar las empresas que componen este
sector puesto que los datos arriba calculados son una media de todas las empresas del
sector lo que puede provocar una vision erronea de los datos si no se tiene en cuenta el

tamafio de las mismas.

Division de las empresas por tamario relativo * (posicionamiento en el sector)

Cifras expresadas en euros

CIFRA DE NEGOCIO Valores Medios
Desde Hasta EMPRESAS Activa Endeudamiento Rentabilidad
Muy pequefias 0,00 27.849,93 109 171.250,70 71,23 % 18,27 %
Pequedias 28.487.16 106.958, 76 273 148.991,12 67.58 % 0,16 %
Medianas 106.973.76 B884.322 42 928 321.541,37 61,29 % 3,87 %
Grandes 884.468,11 3.499.699,54 310 1.111.498,29 25,72 % 1,22 %
Muy grandes 3.599.696,11 133.837.248,00 i 5.768.882,21 25,96 % 9,43 %
* En base a ks agrupaciin aci o percanties Upos i e ROTOgENe0s.

Tabla 2. Division de empresas por tamario.
Fuente: eInforma.

Empresas por tamario: Endeudamiento/rentabilidad media

1000 100

| CipaLW olUB W pNep LT

500 0

amero de e

M
mpSW pEpgausy

& i & & &
\)\‘}\ ‘_5?.'\ &'55? (é\*\} \.5(&'
& & K @ &
A &
& o
@ Numero de empresas Endeudamiento medio{%) Rentabilidad media(%)

Grdfica 6. Empresas por tamainio: endeudamiento/rentabilidad
Fuente: eInforma.
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Como podemos observar, las empresas pequeias y muy pequefias representan poco mas
del 22% del sector. En una situacion parecida se encuentran las empresas medianas que
representan mas del 50% del sector por lo que su efecto sobre la rentabilidad media del
sector es muy grande (en negativo). En total, el 72% de las empresas tiene una

rentabilidad negativa.

Analizaremos en primer lugar el activo y pasivo de la media del sector:

ACTIVO

Cifras expresadas enEuros

2018 2019 2020

“ & VARIACION

ACTIVO Valores Activo Valores Aclivo Valores Ao
A) ACTIVO NO CORRIENTE 19013674 9586 190.54274 3590% 183.43283 34,15 % 173 %
Inmovilizads intangible 555853 1,05% 721628 130%  B51317  150% 53,16 %
Inmevilizado material 14488453 27,33% 14949652 2690% 14698596 2595% 1,45 %
Inversiones inmobiliarias 641520 1219%  B13084 146% 380282 0,67% 40,72 %
:l‘:ff'ams enempresas del grupoy asociadas alargo 1, 4950 pe7o. 1000460 1,06%  7.02004 1.24% 50,39 %
Inversiones financieras a largo plazo 1280811  238% 1620082 292% 1781002 3,16% 42,11 %
Activos por impuestos dileridos 646388 1229 75297 135% 020061 162% 4234 %
Deudares comerciales no corrientes 6200  0,01% 6261 001 % 000 000%  -100,00 %
B) ACTIVO CORRIENTE 340.031,03  64,14% 386.277,14 64,10% 37291821 65,85% 9,67 %
Active no coments mantenido para la venta 316 0,00% 26389 005% 3371 001% 96677 %
Existencias 13015991 2456% 13304199 2394% 13502099 24,02% 451 %
Deudores comerciales y otras cuentas a cobrar 12836712 2421% 13195084 2374% 12938065 22,84% 0,78 %
- Clientes por ventas y prestaciones da servicios 11840240 2033% 12121303 2181% 11952085 21,11% 0,95 %
- Acionistas (socios) por desembolsas exigidos 1871 0,00% 210 D00% 000 000%  -100,00 %
- Otros deudores 994601  1,88% 1073581 1,98%  9.851,10 1,74% 0,95 %
::ffiams enempresas del gupoy asocladas acoo 4o ne  gare 148387 027% 442898 0,78% 36,13 %
Inversiones financieras a corto plazo 1516485 286% 2030152 365% 2138412 378% 41,08 %
Periodificaciones a corto plazo 908,15 0,17 % 42316  008% 62382 O0,11% 31,38 %
Electiva y olros actives liquides equivalentes 6217314 11,79% BB80176 1238% 8102684 1431% 30,22 %
TOTAL ACTIVO 530.167,76 555.619,88 566.350,84 6,82 %

Grafica 7. Activo medio sector.
Fuente: eInforma.
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Composicion del Activo
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Grdfica 8. Composicion activo medio sector.
Fuente: eInforma.
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Grdfica 9. Activo no corriente media sector.
Fuente: eInforma.
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Activo corriente
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Grafica 10. Activo corriente media sector.
Fuente: eInforma.

Como podemos observar, la mayor parte del activo se sitia en el activo corriente, es
decir, en la parte del activo de la empresa que puede generar liquidez en menos de doce
meses. Ademads, dentro de este activo corriente, como es logico, casi el 70% se reparte
entre las mercaderias y los deudores. Por otro lado, més del 75% del activo no corriente
se refiere al inmovilizado material como son los locales donde se ejerce la actividad

comercial.

Analizamos a continuacion el pasivo medio del sector:
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PASIVO

Cifras expresadas enEuros

PASIVO

A) PATRIMONIO NETO

A.1. FONDOS PROPIOS

Capital

Prima de emisién

Reservas

(Acciones y participaciones en patrimonio propio)
Resultados de ejercicios anteriones
Otras aportaciones de socios
Resultado del sjercicio

(Dividendo a cuenta)

Otros instrumentos de patdmonio neta
A.Z.AJUSTES AL PATRIMONIO NETO

A3.SUBVENCIONES, DONACIONES Y LEGADOS
RECIBIDOS.

B) PASIVO NO CORRIENTE
Provisiones a largo plazo
Deudas a largo plazo

Deudas con empresas del grupo y asociadas a largo
plazo

Pasivo por impuesto diferido

Pericdificaciones a largo plazo

Acreedores comerciales no comentes

Deuda con caracteristicas especiales a largo plazo
C) PASIVO CORRIENTE

Pasivos vinculados con activos no corentes
mantenidos para la vanta

Provisiones a corto plazo
Deudas a corto plazo

Deudas con empresas del grupo y asociadas a corfo
plaza

Acreadores comerciales y otras cuentas a pagar
- Proveedores
- Otros acreadores
Perodificaciones a corto plaze
Deuda con caracteristicas especiales a corlo plazo

TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO

2018

Valores Pa sl\:
182.906,49 34,50 %
179.472,18 33,85 %
5168831 975%
648076 1,22%
11724234 2211 %
688,01 013%
2786425 -526%
1751383 330%
1478303 279%
-230,64 0,04 %
546,80 0,10%
-19,40 0,00 %
3.453,70 0,65 %
90.087,92 16,99 %
26528 0,05%
B496857 1B,03%
259373 0D49%
1.877,01  035%
7322 0,00 %
018 000%
30994 0,06%
257.173,35 4851 %
0,00 0,00%
30962 0,06%
9149763 1726%
180551 0,30 %
163.205,37 30,78 %
109.442.04 20,64 %
5376333 10,14%
511,70 0,10%
4352 0,01 %

530.167,76

2019

Valores P ml\:
195.786,53 135,22 %
193.47241 34,81 %
48.25421  BBE%
542043 098%
136.826,49 24,62%
726 -0,10%
26,199,358 471 %
17.21998  3,10%
11.09257 200%
-142,02 0,03 %
54737  0,10%
2,20  0,00%
231632 042%
92.990,02 16,73 %
28522 0,05%
8899305 16,01 %
274625 049%
649,10 0,12%
318 0,00%
0,00 0,00%
31322 0,06 %
267.043,32 48,04 %
0,00 0,00%
47239 0,08%
95578,84 17,20 %
474697 085%
165.759,77 29,82 %
11311548 20,35 %
5264429 547 %
47668 0,09%
868 0,00%

555.619,88

Tabla 3. Pasivo medio sector.
Fuente: eInforma.
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2020

Valores Pasivo
201.321,49 35,55 %
199.097,00 35,15%
55.956,54 988%
B27TBA5 111%
138.695,95 24,49 %
311,62 0,086%
-32.768,09 5,79%
18.05253 3,19%
12.88320 227%
280,83 0,05%
59247  0,10%
240  0,00%
2.226,89 0,39 %
114.372,57 20,19%
307,71 0,05%
109.914,58 1941 %
3.410,57 060%
699,08 0,12%
000 0,00%
1490 0,00%
2573  0,00%
250,656,786 44,26 %
000 0,00%
38878 0,07%
86.140,68 1521 %
279278  049%
160.947,16 28,42 %
111.337,31 19,66 %
4060985 878%
a2 007%
465 0,00%

566.350,84

VARIACION

10,07 %
10,93 %
8,26 %
315%
18,30 %
54,71 %
17,80 %
3,08 %
12,85 %
21,76 %
8,35 %

87,63 %

435,52 %

26,96 %
15,98 %

28,36 %

31,49 %

62,76 %
=100,00 %
8.177,78 %
91,70 %

2,53 %

0,00 %

25,57 %

-5,85 %

73,95 %

-1,38 %
1,73 %
T3 %
2521 %
89,32 %

6,82%



Composicién del Pasivo
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Gradfica 11. Composicion pasivo medio sector.
Fuente: eInforma.
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Grdfica 12. Patrimonio neto media sector.
Fuente: eInforma.
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Pasivo Exigible

~ N.33%

BE.ET %

@ PASIVO NO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE

Grdfica 13. Pasivo exigible media sector.
Fuente: eInforma.

Al igual que sucede con el activo, la mayor parte del pasivo es pasivo corriente, es decir,
la parte del pasivo que contiene las obligaciones a corto plazo, las deudas y obligaciones
que tienen una duracion menor a 12 meses. Este pasivo se debera satisfacer con el activo

circulante para tener una economia saneada.

Tabla de equilibrio financiero

Cifras expresadas enEuros

ACTIVO 2018 (%) 2019 (%) 2020 (%)
A) ACTIVO NO CORRIENTE 190.136,74 5,86 % 199.542,74 35,90 % 193.432,63 34,15 %
B) ACTIVO CORRIENTE 340.091,08 64,14 % 356.277,14 64,10 % ar2.918,21 65,85 %
TOTAL ACTIVO (A + B) 530.167,76 100,00 % 555.819,88 100,00 % 566.350,84 100,00 %
PASIVO 2018 (%) 2019 (%) 2020 (%)
A) PATRIMONIO NETO 182.906,49 34,50 % 195.786,53 35,22 % 201.321,49 35,55 %
B) PASIVO NO CORRIENTE 90.067,92 16,89 % 92.990,02 16,73 % 114.372,57 20,19 %
C) PASIVO CORRIENTE 257.173,35 48,51 % 267.043,32 48,04 % 250.656,78 44,26 %
TOTAL PASIVO (A + B + C) 530.167,76 100,00 % 555.819,88 100,00 % 566.350,84 100,00 %

Tabla 4. Equilibrio financiero media sector.
Fuente: eInforma.

Comprobamos ahora el equilibrio financiero de la empresa, como ya hemos ido
mencionando, el activo corriente debe cubrir el pasivo corriente. Como podemos
observar en la tabla 4 hay 372.000€ de activo corriente que cubren, de sobra, los

250.000€ del pasivo corriente.

Este “sobrante” es lo que se llama fondo de maniobra.

20



Masas Patrimoniales

125

100

&n (%)

de Mal
50
25
0
o o
o o
W <
@ ACTIVO NO CORRIENTE ACTIVO CORRIENTE
PATRIMONIO NETO PASIVO NO CORRIENTE

@ PASIVO CORRIENTE

Grdfica 14. Masas patrimoniales media sector.
Fuente: eInforma.

Evolucién del Fondo de Maniobra
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Grdfica 15. Evolucion fondo de maniobra media sector.
Fuente: eInforma.

II1. Analisis del sector a nivel internacional.

Seglin el informe “FAACTS AND FIGURES 2020 European Overview” de La
European Pet Food Industry Federation, el 38% de los hogares europeos tienen, al menos,

un animal de compafiia. Esto se traduce en mas de 88 millones de hogares con animales

de compaiiia (FEDIAF, 2020).
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Top pets in Europe
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Grdfica 16. Animales de compariia en Europa.

Fuente: FEDIAF.

Cada vez son mas los individuos que optan por anadir un animal de compania a su
unidad familiar. De hecho, son muchos los que lo consideran no solo su mejor amigo,
sino un miembro mas de la familia. En Europa se observa un reflejo claro de esta realidad.
El nimero de hogares con mascotas ha aumentado en casi 20 millones en los Ultimos
afos, aproximandose actualmente a los 90 millones (FEDIAF, 2020). Este crecimiento
ha impulsado la produccion de alimentos para mascotas en Europa. Pero el sector de las
mascotas se compone ademas de otra categoria de productos: los accesorios y servicios
relacionados con las mascotas. Los ingresos procedentes de las ventas de estos han

experimentado igualmente un continuo crecimiento.

TENDENCIA SOCIAL A NIVEL NACIONAL.

Segtin el Estudio de Mascotas realizado en junio de 2021 por Veterindustria en
colaboracion con la Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos para Animales de
Compania (ANFAAC), mas de la mitad de los hogares espafioles convive con un animal

(ANFAAC, 2021).

En 2019, el 39,7% de las familias espafiolas contaban con un animal de compaiiia, sin
embargo, solo dos afos mas tarde, esta cifra ha aumentado de forma significativa. En
2021, el 50,2% de los hogares espainoles tenian, al menos, un animal de compafiia. Esto

significa un aumento de mas del 10% en s6lo dos afios y muestra, como ya se venia viendo
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en anos anteriores, una tendencia al alza de las familias que desean compartir su hogar

con una mascota.

El estudio también recoge un censo de mascotas por especie. Tal y como ocurria en
2019, el perro sigue siendo el favorito y también ha aumentado su numero medio por

hogar que pasa de un 1,42 en 2019 a un 1,50 en 2021.
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PERROS GATOS PECES PAJAROS REPTILES PEQUENOS MAMIFEROS
2.313.098 5.858.649 7.860.966 5.001.769 1.464.476 1.523.757

Grdfica 17. Censo de animales.
Fuente: Estudio de Censos 2021 ANFAAC y Veterindustria.

Ademas, desde hace unos afios venimos observando un cambio social en lo referente a
la relacion con los animales de compaiiia. La sociedad esta experimentando importantes
transformaciones sociales, mientras la tasa de natalidad disminuye considerablemente, el

nimero de animales de compaiiia no para de aumentar.

Esto es debido a multiples factores, entre ellos, el econdomico. Mantener un perro es
mucho mas facil y econdmico, segiin el andlisis ‘Mi mascota en cifras’ de la Real
Sociedad Canina de Espafia (RSCE), los cuidadores gastan unos 1.250€ anuales (105€
mensuales aprox.) en sus perros. Entre estos gastos se encuentran los gastos veterinarios,

de alimentacion, juguetes y accesorios, etc. (ABC, 2019)
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Segtn la Red Espafiola de Identificacion de Animales de Compaifiia (REIAC), hay 13
millones de mascotas registradas en el territorio espanol. El1 93% de estas mascotas son
perros, el 6% gatos, y el resto, conejos en su mayoria (Prats, 2020). Sin embargo, debemos
tener en cuenta que estas cifras son los animales registrados, en realidad, las cifras son
mucho mayores. Por ejemplo, el INE cifra el nimero de mascotas en mas de 18,5 millones
y ANFAAC en su ultimo informe destaca que hay aproximadamente 29 millones de

mascotas en Espafia (ANFAAC, 2021).

METODOLOGIA EMPLEADA.

En la realizacion y confeccion del modelo de negocio hemos utilizado varias fuentes de
informacion secundarias como son paginas web, articulos de periddico, libros e informes
estadisticos mediante los que se define objetivamente los escenarios en los que se

desarrollara el entorno del sector de las mascotas.

La metodologia utilizada en el plan de negocio se va confeccionando desde el comienzo
con un resumen donde incluimos la idea de negocio, los promotores, el equipo directivo
y la organizacion interna, el perfil del equipo estratégico, el estado de desarrollo del
negocio, los productos y una pequena valoracion del proyecto, el publico objetivo y el

mercado potencial, el escenario competitivo de la empresa y la inversion inicial necesaria.

Continuamos con el diagnostico estratégico en el cual incluimos el analisis de valores
estratégicos como la mision, vision, valores y cultura de la empresa. Asi como el analisis
externo analizando el entorno general, especifico y de mercado. Ademas, incluiremos un

analisis DAFO y CAME que nos ayudaran a formular las estrategias empresariales.

Para el analisis del modelo de negocio se ha utilizado el método Canvas (Osterwalder
& Pigneur, 2010). Ademas, se ha procedido a analizar cada una de las areas funcionales

de la empresa y finalizamos con una valoracion econdmica financiera del negocio.

A continuacion, se realiza el estudio de las estrategias de implantacién en las areas
funcionales: area comercial y de marketing, drea de organizacion y éarea de recursos

humanos y de su produccién y area de operaciones.

Posteriormente, se plantea el plan econémico y financiero en el que se realiza un
exhaustivo estudio de los datos numéricos que proporcionan unos ratios que permiten dar

conclusiones acerca del modelo de negocio.
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Por ultimo, se tiene en cuenta los aspectos de tramitacion y puesta en marcha de la

empresa.

ESTUDIO DE CASO: PLAN DE NEGOCIO DE LA
EMPRESA PAWCHY.

1. Resumen Ejecutivo.
La empresa tiene la denominacion de Pawchy Tienda Online de Productos para
Animales, S.L, y el proyecto es la creacion de una empresa de accesorios para mascotas

y de productos personalizados para éstas.

El nombre de Pawchy fue elegido tras hacer un brainstroming de ideas que cumplieran
los siguientes requisitos: que tuviera relacion con los animales y que fuera corto para
facilitar su pronunciacién y recuerdo, consideramos que el elegido cumplia con todas las

caracteristicas que buscabamos.

Logotipo 1. Pawchy (color).

Fuente: Elaboracion propia.
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A pawoty

Logotipo 2. Pawchy (negro)

Fuente: Elaboracion propia.

Los principales objetivos que se persiguen son ofrecer accesorios para animales de
calidad, asi como la opcioén de personalizarlos con imagenes o textos a voluntad del

cliente.

La estrategia de marketing a utilizar se centrard, tras el pertinente estudio de mercado

realizado, en la calidad de los productos.

Pawchy S.L es una empresa del sector de las mascotas, por lo que nuestro plan de
operaciones consistira en la fijacion de una serie de objetivos estratégicos en cuanto al
precio de produccion y de venta, y el valor afiadido que nuestros productos pueden aportar

a nuestros clientes.

Hemos detectado, en este sector, un incremento de la demanda que viene ocurriendo en
la Gltima década, y cuyas previsiones reflejan un atn mayor crecimiento anual del
volumen de ventas, que pretende ser incluso duplicado en el siguiente lustro. Somos
conscientes, también, de la enorme competencia que existe en el mismo. No tanto por el
nimero de empresas que existen, sino por tratarse de empresas muy consolidadas, no sélo
en este sector (ya que la mayoria de ellas tienen una produccioén diversificada), y cuya
capacidad de produccion estd muy trabajada y es capaz de conseguir unos costes muy

competitivos gracias a las economias de escala.

A partir de todos los analisis realizados, llevaremos a cabo y confeccionaremos nuestro
plan de negocios, donde abordaremos, entre otras, las siguientes cuestiones: analisis del
sector, andlisis del mercado, plan de marketing, plan de operaciones, organizacion de los

recursos humanos, plan econémico financiero, modelo de negocio, estructura legal, etc...
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2. Modelo de Negocio (Lienzo Canvas)

Para el desarrollo del modelo de negocio, se utilizara el “Business Model Canvas”

(Osterwalder & Pigneur, 2010). En el mismo, se plasmaran las ideas sobre el modelo de

negocio con el objetivo de estudiar la propuesta de valor central del negocio y las diversas

relaciones que tienen las diferentes dimensiones con la misma.

SOCIOS CLAVE
- Proveedores de

accesorios para

ACTIVIDADES
CLAVE

- Creacion de una

PROPUESTA DE
VALOR
- Simplicidad y

RELACIONES CON
CLIENTES

- Asistencia personal

SEGMENTO DE
CLIENTES

- Personas con

animales. tienda online. accesibilidad parael | telefonica. animales de compaiiia.

- Asociaciones sin - Soporte técnico / cliente. - Online - Veterinarios.
animo de lucro atencion al cliente. - Rapidez en la - Canales de - Protectoras de
(protectoras de comunicacion. comunicacion animales, refugios,
animales). -Fidelizacion de constante. etc.

- Veterinarios. RECURSOS CLAVE | clientes a través de la CANALES - Ayuntamientos.

- Ayuntamientos. - Servidor oferta de productos - Internet. - Otros negocios

- Otros negocios informatico. personalizados. - Redes sociales: relacionados con los
relacionados con los -Mantenimiento Facebook, Tik Tok, animales como:
animales como: tienda online. Instagram. adiestradores,
adiestradores, - Web. educadores caninos,
educadores caninos, hoteles para animales,
hoteles para animales, etc.
despachos de derecho
animal, etc.

- Empresas de
transporte.

ESTRUCTURA DE COSTES FUENTES DE INGRESO

- Seguridad informatica.

- Equipos informaticos.

- Publicidad en redes sociales.

- Posicionamiento SEQ/SEM.

- Campanas de publicidad para concienciar

(Aytos).

- Venta de productos a través de la web.

- Venta de productos en establecimientos

asociados.

- Dropshipping.

- Afiliados Amazon, seguros veterinarios, etc.

- Ventas a través de Amazon

- Consultas derecho animal

- Consultas educacion canina

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5. Lienzo Canvas.
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A continuacion, se procede a desglosar cada una de las dimensiones del Lienzo.

En primer lugar, los socios claves, aquellas personas o entidades que consideramos
necesarias para el arranque o inicio de nuestro modelo de negocio. Consideramos que
serian de gran relevancia los proveedores que nos proporcionaran los productos que,
posteriormente, venderemos a nuestros clientes. Entre ellos, encontramos proveedores
convencionales que nos venderan el producto. Nuestra empresa lo almacenard para

posteriormente venderlo.

Ademas, los proveedores que nos permiten realizar dropshiping con sus productos, en

este caso, no necesitamos almacenarlos y por tanto, podemos vender mucha mas variedad.

Uno de los grandes objetivos de la sociedad es concienciar y luchar contra el abandono
animal, para ello, es necesario tener una buena relacion con Asociaciones de animales,
otros negocios que, como el nuestro, tengan relacion con animales, como por ejemplo,
veterinarios, hoteles caninos, educadores de perros, despachos de derecho animal,
etcétera, de este modo podemos ofrecer un servicio mucho mas personalizado al cubrir
muchos mas ambitos de actuacion. Por ultimo, un pilar muy importante en la
concienciacion es la Administracion por lo que construiremos un vinculo con la
Administracion local para que las campafias de concienciacion tengan mas visibilidad.
Por ultimo, pero no menos importante, deberemos crear una alianza con las empresas de

transporte que enviardn nuestros pedidos.

En segundo lugar, la actividad mas importante para nuestra empresa, ya que es requisito
indispensable para iniciar la actividad, es la creacion de la tienda online. También es muy
importante la creacion de una red de soporte técnico y atencion al cliente. Estas dos
actividades tienen como mision principal ofrecer un proceso de compra sencillo y
comunicativo en el que se pueda resolver de forma inmediata cualquier duda que pueda

surgirle al cliente.

El principal recurso clave es el servidor informatico donde se aloja la web, un buen
servidor implica un buen tiempo de respuesta de la web, que la web no sea lenta es un
requisito indispensable para evitar la pérdida de nuevos clientes que nos conocen a través
de la publicidad. Ademas, deberemos mantener la web actualizada y, sobre todo con los
productos de dropshipping, debemos automatizar la disponibilidad de éstos para evitar

problemas de roturas de stock al recibir un pedido.
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Nuestra propuesta de valor, lo que nos hara diferenciarnos de la competencia gira
entorno al contacto directo y la facilidad de acceso por parte de los clientes. Asimismo,
ofreceremos la personalizacion de los productos, lo cual nos permitird fidelizar clientes
ya que con la informacion recibida para la personalizacion del producto podremos

recomendar u ofrecer productos o servicios especificos que el cliente puede necesitar.

En quinto lugar, nuestras relaciones con los clientes seran mediante contacto directo, ya
sea por teléfono movil, a través de los formularios de contacto o a través de la propia web.
De este modo, podremos crear un perfil de cliente y asi, ofrecer de forma personal los
productos o servicios que el cliente necesita, aunque no los ofertemos en nuestra tienda.
Por ejemplo, si un cliente contacta para comprar una cuna de plastico para su perro porque
destroza todas las que compra, podremos ofrecer la cama y ademas, como tendremos
relaciones con educadores caninos, le recomendaremos una visita con el educador mas

cercano a su localidad.

Nuestros canales serdn internet, las redes sociales, concretamente Facebook, Instagram

y TikTok y por supuesto, nuestra pagina web.

En lo referente al segmento de clientes, aunque lo desarrollaremos mas adelante en este
mismo documento, nos centraremos, sobre todo en personas que tengan animales de
compaiiia, pero eso no es todo puesto que, una de las actividades planificadas para realizar
a través de la Administracion es el asesoramiento en la adopcion para evitar, como hemos
comentado anteriormente, el abandono animal. Ademas, la mayoria de nuestros socios
clave, también seran nuestros clientes, podremos vender nuestros productos en sus

instalaciones.

Por ultimo, nuestra estructura de costes e ingresos se identifica con los siguientes
aspectos. Por un lado, nuestros costes seran el mantenimiento de la web, asi como la
seguridad informatica para el tratamiento de los datos de nuestros clientes. Ademas, gran
parte de los costes se destinara a la publicidad en redes sociales y en el posicionamiento
SEO/SEM para conseguir una mayor visibilidad de la web. Por otro lado, nuestras fuentes
de ingresos seran las ventas a través de la web, ya sean propias o de dropshipping.
También la venta a través de nuestros asociados o la venta de productos afiliados. Y, por
ultimo, debemos tener en cuenta que, una pequena parte de los ingresos vendra a raiz de
las consultas sobre derecho animal o educacion canina. La prevision es que estos ultimos

ingresos vayan creciendo con el tiempo a medida que nos vayan conociendo.
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3. Equipo promotor del Plan de Negocio.
Nuestra empresa estaria formada inicialmente por dos personas. Sin embargo, como
iremos desarrollando a lo largo del Plan de Empresa, nuestra idea sera poder ampliar el

equipo a largo plazo.
Las dos socias iniciales serian Helena Bonet Jaén y Rosa Jorge Blanca.

Helena es graduada en el Doble Grado de Derecho y Administracién y Direccion de
Empresas de la Universidad Miguel Hernandez de Elche. Ademas de graduarse con
excelentes notas, ha sido alumna de cursos formativos de derecho animal y tiene
formacion en educacion canina. Desde sus inicios estudiantiles ha mostrado su intencion
y compromiso con emprender su propio negocio, siendo persuasiva, trabajadora y

talentosa, se suma ahora a Pawchy.

En segundo lugar, Rosa, desde pequena ha estado rodeada de animales, sobre todo
perros y gatos. Desde siempre ha estado inmersa en el mundo animal, actualmente tiene
5 gatos y 3 perros. Es una enamorada y conocedora del mundo animal que ha decidido

continuar su carrera laboral en un proyecto en el que confia ciegamente, Pawchy.

Ademas, ambas socias han sido, durante muchos afios, voluntarias en centros de

proteccioén animal.

4. Introduccion del proyecto (justificacion de la idea seleccionada,

objetivos y estructura).

La idea surge debido al interés por las socias fundadoras sobre el tema. Se trata de un
sector en auge que no para de crecer a pesar de la situacidn sanitaria que atravesamos, es
mas, en estos ultimos afios de pandemia, ha aumentado el nimero de mascotas en los

hogares espafioles.

En Pawchy, la idea es proporcionar a los animales que nos acompafian dia a dia todo lo

necesario para disfrutar de una vida confortable y divertida.

Respecto a la estructura, la empresa comenzara a funcionar con dos trabajadoras, las dos
socias que se repartiran los segmentos de clientes y las tareas a realizar para conseguir la

maxima eficiencia. Serdn consensuadas entre ambas las decisiones empresariales.

Como detallaremos mas adelantes, el reparto de tareas se decide en funcion del

conocimiento y experiencia de cada una. Por ejemplo, sera Helena la que se dedique al
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asesoramiento, tanto en educacion canina como en derecho animal. Por su parte, serd
Rosa la que dedique més tiempo a las redes sociales por tener més formacion en el area.

El resto de las tareas se repartirdn entre ambas.

4.1. Historia del Provecto/justificacion de la idea.

En la actualidad, los animales de compaiiia son considerados como un miembro mas de
la familia. La sociedad se esta adaptando a esta nueva realidad, prueba de ello es que cada

vez hay mas lugares Pet Friendly.

La etiqueta de Pet Friendly identifica al establecimiento que permite mascotas en su
interior o que ofrece espacios o servicios adaptados para mascotas. Cada vez mas bares,
terrazas, hoteles, tiendas y trasportes publicos permiten la presencia de mascotas. La
sociedad evoluciona hacia una relacién mas cercana y consciente de las necesidades de

los animales.

La idea de Pawchy surge de un proyecto comun, en verano de 2021 comenzamos con
un pequeno blog en el que explicdbamos temas de interés relacionados, sobre todo, con
perros y gatos. Con este blog queriamos concienciar a la poblacion sobre ciertos temas
que estan arraigados en la sociedad, pero, realmente, no son beneficiosos para los
animales, como por ejemplo, rapar el pelo de los perros en verano o, utilizar collares de
ahorque cuando el perro tira en el paseo. Nuestra intencién es conseguir una mejor
relacion entre las familias y sus peludos para asi, evitar un posible abandono por
problemas de comportamiento. Y, no solo eso, a través del blog también promocionamos

la adopcion.

Asi que, aprovechando los conocimientos que tenemos en creacion de webs,
posicionamiento SEO y publicidad, decidimos arrancar con el proyecto. Ademas, como
ya hemos comentado, ambas socias tienen formacion en varios campos del mundo animal

por lo que, al unirnos como socias, hemos ampliado mucho el campo de actuacion.

4.2. Objetivos personales.

Ambas socias pondremos todo nuestro entusiasmo y esfuerzo en conseguir que Pawchy

sea una de las empresas mas competitivas del sector a nivel nacional.

Actualmente nos encontramos en un momento en el que las leyes sobre proteccion y
bienestar animal estan en cambio, por lo que nuestra mision de concienciacion ya esta en

marcha, intentamos participar todo lo posible en la redaccion de estas leyes, ya sea
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asesorando a través del grupo de educadores caninos o de la comunidad de abogados
especialistas en derecho animal que, a través de las alegaciones al proyecto de Ley, vamos

dando forma a la futura Ley de bienestar animal.

4.3. Objetivos del grupo promotor.

El objetivo fundamental de la sociedad es la concienciacién sobre la adopcion y la
tenencia responsable para evitar el abandono de animales. Es por ello por lo que todas

nuestras actividades estaran destinadas, como ultimo fin, a conseguir estos objetivos.

Nuestra mision inicial es el lanzamiento y puesta en marcha de la empresa, asi como la
creacion de una red estructurada de protectoras a las que se destinara parte de los
beneficios de la venta de productos a través de la propia web y a las que se les ofrecera
nuestro asesoramiento para los tramites de adopcion como, por ejemplo, mejorar la

redaccion del contrato de adopcion para evitar futuros problemas con los adoptantes.

Posteriormente, una vez la tienda online funcione de forma mas automatizada,
introduciremos nuevos servicios como el asesoramiento en educacion canina. Con este
servicios pretendemos mejorar la relacion de los dueiios con sus animales para evitar
problemas que puedan dar lugar a un futuro abandono del animal. Ademas, afiadiremos
el servicio de consultas en derecho animal para ayudar a todas aquellas personas que se
encuentran con una situacion en la que un animal sufre y no sabe como resolverla. La
introduccion de estos nuevos servicios nos permitird llegar a un publico objetivo mayor

que, en un primer momento, no tenia la intencion de acudir a nuestra tienda online.

A su vez, crearemos campafias de concienciacion. Inicialmente, entablaremos
conversaciones con la Administracion a nivel local pero, poco a poco, iremos actuando o
asesorando en la actuacion de nuevos municipios y provincias para conseguir un mayor
alcance. Para todo esto, seran de gran ayuda las alianzas con los establecimientos que
hemos comentado antes ya que dara mas difusion a nuestras campafias y seran un punto

de referencia para las personas que necesiten contactar con nosotras.

Ademas, en un futuro proximo, crearemos un espacio personal para las asociaciones
colaboradoras donde puedan difundir sus animales en adopcion y asi conseguir una mayor

difusion para buscarles familia.
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5. Descripcion de la Empresa y Negocio.

5.1. Nombre de la empresa, producto/servicio. localizacién de la empresa.

El nombre de la empresa es Pawchy, este ha sido el nombre seleccionado tras una

exhaustiva busqueda.

El nombre de nuestro negocio surge de una mezcla entre Paw huella en inglés y Patxi,
el nombre del perro de Rosa que lo adoptd con 8 afios tras varias adopciones fallidas. Es

un nombre personal que representa el espiritu de la empresa.

Por otro lado, en lo referente a la localizacion, al tratarse de un negocio online, no hay
un lugar fisico al que dirigirse. Durante los primeros afios, no nos planteamos la apertura
de una tienda fisica. Sin embargo, si que tenemos un almacén para los productos situado
en Santa Pola, Alicante. Es probable que con el paso de los afios situemos nuevos

almacenes repartidos por el territorio nacional para poder ofrecer envios mas rapidos.

Cabe destacar que, para los productos de venta a través de dropshipping, no es necesario
almacenaje y, ademas, el proveedor tiene varios almacenes situados por todo el territorio

europeo por lo que el envio de mercancia es mucho mas sencillo.

5.2. Definicién de la actividad a desarrollar.

Pawchy tiene como finalidad mejorar el vinculo entre las mascotas y sus propietarios.

Para cumplir esta funcion, pondremos a disposicion de nuestros clientes las
herramientas y asesoramiento necesarios. Es por ello por lo que la comunicacién es
fundamental, a raiz del contacto con el cliente crearemos un perfil en nuestra base de

datos para poder ofrecer servicios personalizados.

Ademas, como hemos comentado, ofreceremos multiples servicios gracias a las alianzas
con nuestros socios. Por ejemplo, gracias a nuestra alianza con bufetes de Derecho
Animal podremos remitirles el caso si precisa de abogado. Asimismo, podremos ser
proveedores de la Administracion para la puesta en marcha de nuestras campafias de
concienciacion, por ejemplo, las Administraciones locales realizan campafias de
concienciacion sobre la limpieza de los excrementos, para ello suelen repartir botellas con
el logo del Ayuntamiento para que los duefios rebajen con agua el pis de sus mascotas,
nuestra empresa podra proporcionar las botellas y ademas, personalizarlas con el logo del

Ayuntamiento gracias a las maquinas de estampacion que posee Pawchy.
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5.3. Caracteristicas técnicas del producto/servicio.

1. Venta de accesorios para animales.

Ofrecemos una gran variedad de accesorios en Pawchy, contamos con proveedores de

grandes marcas como por ejemplo, Trixie y Kong.

Las caracteristicas técnicas del producto vienen definidas por el proveedor. Estaran

definidas en la descripcion de cada producto en la pagina web.
2. Personalizacion de productos con técnicas de estampacion.

Gran parte de los productos vendidos en Pawchy son personalizables, utilizamos

técnicas de sublimacion para estampar en el producto
El proceso de sublimacion es el siguiente:

En primer lugar, se crea el disefio a gusto del cliente. En este paso es muy importante la
comunicacion con el cliente final pues tiene que dar el visto bueno a la maqueta que,
posteriormente, se imprimira. Tener un canal de comunicacion constante nos permite

evitar posibles equivocaciones en el pedido que conlleven una nueva impresion.

Tras la eleccion del diseno por parte del cliente, procedemos a imprimirlo. La impresion
se realiza en impresoras especiales para sublimacion. Estas impresoras utilizan un papel

y tinta especial.

Una vez tenemos la impresion del disefio, debemos dejarlo secar para evitar marcas al
estampar. El tiempo de secado depende del tamafio del disefio y de la cantidad de tinta

que haya utilizado. El tiempo promedio son 15-17 horas.

Pasado ese tiempo, ya tenemos el disefio listo para sublimar. Para este proceso se utilizan
unas planchas térmicas de sublimacion, la forma de la plancha cambia dependiendo de

donde se va a estampar el disefio.
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Hlustracion 2. Mdquina sublimacion tazas.

Fuente: Elaboracion propia.

Mientras las planchas térmicas se calientan, colocamos el disefio sobre el material donde
se va a sublimar. Debemos fijarlo con cinta térmica para evitar que la plancha pueda
mover el disefio y cause desperfectos lo que nos obligue a repetir el proceso, lo que

conllevaria una gran pérdida de tiempo y material.

Tlustracion 3. Taza antes de sublimar.

Fuente: Elaboracion propia.
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Una vez fijado, cuando la plancha estd a la temperatura correcta, introducimos el
producto en la plancha y procedemos al planchado durante el tiempo determinado. La

temperatura y tiempo de planchado dependen del tipo de producto y de su material.

Ilustracion 4. Taza en proceso de sublimacion.

Fuente: Elaboracion propia.

Y ya tenemos nuestro producto listo para enviar al cliente.

Tlustracion 5. Taza sublimada.

Fuente: Elaboracion propia.
3. Asesoramiento en Derecho Animal.

Este servicio, inicialmente, esta pensado como un apartado de “preguntas frecuentes”
en la propia web que resuelva las principales que pueden tener tanto los particulares como

las entidades de proteccion animal.
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Mas adelante, se ofrecera el servicio de consultoria sobre este tema. Atenderemos las

consultas que los interesados realicen.

Ademas, en nuestra lucha contra el abandono animal, crearemos un apartado de
denuncias en la web. En este apartado ofreceremos los canales oficiales para tramitar este

tipo de denuncias.
4. Asesoramiento en Educacion Canina.

El asesoramiento en Educacion Canina se realizard a través de sesiones online con el
cliente. En la primera sesion se analizara el entorno y la rutina del perro para establecer
las bases sobre las que desarrollaremos el plan a seguir. En las siguientes, se le daran unas

pautas al duefo para conseguir llegar al resultado que desea.

5.4. Necesidades que cubre el producto/servicio.

A continuacidon, se procederd a enumerar las necesidades que cubre nuestro

producto/servicio:
1. Venta de productos a través de la web.

En este caso, la necesidad que se satisface depende del producto elegido por el cliente.
Por ejemplo, el material de paseo como collares o correas permite al propietario sacar a

su perro a pasear.
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Pwhy Tienda ~ Micuenta ™0 articulos
Bienvenidos a la Tienda de Pawchy

PERROS GATOS PRODUCTOS

PERSONALIZADOS ,g 'i

Los mas vendidos:

amazones  Descubre Amazon.es
e B Miles de productos

s\
PO *
& ¥
it
5 )
n
Taza SetTazay Zanahoria de Jalapefo de Jersey de Estrella de
Personalizada Comedero peluche peluche Navidad peluche

ArddArk Personalizados 2,44€ IVA incluid dheArdck

Hlustracion 6. Pagina web (inicio).

Fuente: Elaboracion propia.
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Taza Personalizada

Instrucciones para personalizacion en la descripcion |||

Color Interior Taza . . . .

Frase Taza * Escribe aquila frase.
Fotos:
Afiade una foto de tus perros y | Elegir archivos | Ni...ec.

otra tuya de espaldas.

o

SKLU: TAZAP / Categoria:

llustracion 7. Taza personalizada.

Fuente: Elaboracion propia.
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Carrito

Producto Precio Cantidad Subtotal

x Ej 19,90€ 19,90€
z Frase Taza: Mother of Cats

Total del carrito

Subtotal 19,90€

Productos Envio gratuito

Personalizados ;a1 5 alicante.

Total 19,90€ (incluye 3,45€ IVA)

Ilustracion 8. Carrito.

Fuente: Elaboracion propia.
2. Personalizacion de productos con técnicas de estampacion.

Con la personalizacion de productos buscamos satisfacer al cliente por partida doble.
Por un lado, le entregamos el producto o accesorio que necesita para su mascota. Por otro
lado, el articulo comprado adquiere un valor especial porque es Unico, estd hecho para su
peludo especialmente. Esto le da un valor afiadido del que carecen el resto de los

productos.
3. Asesoramiento en Derecho Animal.

Este servicio busca resolver las posibles dudas de actuacion que puede tener el
interesado. Tanto un particular si se encuentra, por ejemplo, con una situacion de
abandono o maltrato animal y no sabe qué actuaciones puede llevar a cabo, como una

asociacion cuando debe requisar un animal.

4. Asesoramiento en Educacion Canina.
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Este servicio tiene como finalidad mejorar la convivencia en el hogar entre la familia y
el perro, resolviendo los posibles problemas que puedan tener con el perro. Una mejor

convivencia refuerza el vinculo con el perro y hace que se vea como uno més de la familia.

Ademas, el propietario aprenderd a reconocer las necesidades basicas del perro, que en
la mayoria de las ocasiones, al no estar satisfechas, es lo que provoca comportamientos

indeseados.

5.5. Ventajas competitivas.

La principal ventaja que ofreceremos a nuestros clientes serd la comunicacion constante
con nosotras, asi como el asesoramiento en la eleccion del producto. Gran parte de
nuestros productos son personalizables a gusto del consumidor. Ademas, realizamos una
donacion del 10% del total del pedido de todas las compras realizadas a través de nuestra
pagina web. La donacidn sera recibida por una de las protectoras que componen nuestra

red de asociaciones.

5.6. Presentacion del producto.

Para la presentacion del producto debemos diferenciar entre los productos propios y los

de dropshipping.

La presentacion de los productos de dropshipping viene dada por el proveedor, es €l el

que ofrece las imagenes y caracteristicas técnicas de los productos.

Sin embargo, la presentacion de nuestros productos, los que se encuentran en el
almacén, podemos realizarla a gusto del consumidor para llamar mas su atencién. Por
ejemplo, los comederos para perros que vendemos tienen espacio para personalizarse y,

debemos mostrar esa caracteristica para hacerlo mas atractivo.

i

Mlustracion 9. Comedero "No me toques las croquetas".

Fuente: Elaboracion propia.
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llustracion 10. Comedero "I love my mum".

Fuente: Elaboracion propia.

5.7. Evolucidn futura del producto/servicio.

La evolucion futura de nuestros productos va encaminada a diferentes objetivos:

En primer lugar, buscamos asentar nuestros productos personalizados en el mercado
nacional, que sean aceptados y valorados correctamente para poder expandirnos y

dirigirnos a nuevos mercados mas alla de nuestras fronteras.

Ademas, en un futuro no muy lejano, comenzaremos a distribuir accesorios con marca

propia “Pawchy” que esperamos que sean conocidos a nivel nacional.
6. Mision

Nuestra mision principal serd ayudar a mejorar la calidad de vida de nuestros animales
de compaiia a través de una entrada semanal en nuestro blog con informacién detallada
sobre los aspectos mas importantes de la vida de nuestros peludos. Para ello, contamos
con un estupendo equipo de trabajo solidario y concienciado con el bienestar de nuestros
animales. Nuestro amor por los animales nos lleva a colaborar con numerosas protectoras
de animales a través de donaciones econdmicas y la creacion de un espacio en el que

promover la adopcion, concienciar sobre la tenencia responsable y asi evitar el abandono

de animales.
7. Vision

Nuestra vision a largo plazo es clara, creemos que estamos ante un sector en auge, por
lo que en varios afos seremos una empresa de venta de articulos para animales de

compaiiia reconocida a nivel nacional y con una solida estructura de colaboracién con

protectoras y albergues de Espafia”
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8. Valores y cultura

Respecto a nuestros valores y cultura, dado que nuestra finalidad es el bienestar de todos
los animales, no concebimos vender y/o hacer uso de accesorios daifiinos para ellos. Por
tanto, no venderemos ni haremos promocion de este tipo de productos (collares eléctricos,
de ahogo, etc.). Siguiendo esta linea de valores tampoco venderemos productos de

alimentacion o accesorios elaborados con otros animales (collares de cuero, piel, etc.).

9. Analisis del entorno.

9.1. Analisis del macroentorno PESTEL

Con el analisis del macroentorno, estudiamos el entorno genérico que rodeara nuestro
negocio. Para ello, se utilizan las variables PESTEL, concretamente, la dimension

politica, econdmica, sociocultural, tecnoldgica, ecoldgica y, por ultimo, la legal.

Comenzaremos con la primera, la dimensién politica. En concreto, nuestra empresa se
ve condicionada por esta variable. Debemos diferenciar entre la venta de productos, que,
como cualquier empresa comercializadora, estd sujeta al Coédigo de Comercio y, por otro
lado, los servicios de asesoramiento, en este caso, debemos mantenernos actualizadas
porque tanto los textos legales como la jurisprudencia cambia continuamente. Un ejemplo

de esto es la nueva ley de bienestar animal que pretende ver la luz en breve.

Actualmente, el gobierno esta llevando a cabo politicas fiscales restrictivas en muchos
sectores (electricidad, agua, autopistas...), también en el sector de las mascotas. La nueva
ley de bienestar animal plantea, entre otros, el cobro de una tasa por cada animal que se
posea. Esta tasa nos afectard de forma indirecta puesto que es posible que desincentive a
las personas a tener mascotas. Sin embargo, no creemos que esta medida afecte

gravemente al sector.

En segundo lugar, la dimension econdmica, son los factores explicativos de la
estructura y comportamiento del sistema econdémico en el que nuestra empresa se
desenvuelve. Como ya hemos comentado, actualmente, aproximadamente el 50% de los
hogares espanoles tienen, al menos, un animal de compatfiia (ANFAAC, 2021) y, el gasto
promedio por perro es de 1250€ al afnio (ABC, 2019). Existe una tendencia al alza en el
nimero de mascotas en los hogares espanoles por lo que habra un mayor gasto en tipos

de establecimientos como el nuestro.
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A pesar del desplome del PIB (2% anual en 2019; -10,8% anual en 2020) y la
consecuente variacion de la inflacion y el aumento del desempleo, nuestro segmento de
mercado no se ha visto perjudicado por los datos tan poco optimistas que imperan en la
economia de nuestro pais. El sector de las mascotas, al contrario de lo que ha sucedido

con la mayoria de los sectores, se ha visto impulsado durante estos ultimos afios.

Respecto a la dimension socio-cultural, nuestra empresa se dirige a cualquier persona
que tiene en su hogar una mascota. En los tltimos afios se viene desarrollando un nuevo
tipo de familia: la familia multiespecie. Este tipo de familia cada vez estd mas asentado
en Espaia, pais en el que ya hay mas perros que nifos.

En 2021, habia 2,2 perros por cada nifo censado
en Espana

Menores de 10 aflos 8. [4.163.467

Perros - 9.313.098

Grafica 18. Numero de menores de 10 arios y perros en Espaiia (2021).
Fuente: INE

Para saber por qué esto es asi debemos observar el contexto demografico. La Encuesta
de Fecundidad nos dice que de 18 a 29 afios no se tienen hijos porque se considera que
somos muy jovenes; de 30 a 34 no tenemos hijos porque no teneos un nivel econdémico
para poder tenerlos; de 35 a 39 no se tienen porque no se encuentra la pareja con quien
tenerlos, y de 40 en adelante porque no se puede. Por tanto, los perros es lo mas parecido
a la paternidad que tenemos para formar una familia y que nos permite conciliar la

precariedad laboral.

En la dimension tecnolégica podemos encontrar las infraestructuras del pais y del
territorio. El territorio nacional se encuentra perfectamente posicionada en cuanto a
estructuras, nuestro negocio requerira de una buena conexion y mantenimiento de internet
y de gestion de pedidos a través de aplicaciones informéaticas que no consideramos sera
un problema. Esta dimensién es muy importante porque el 100% de nuestras ventas se

haran a través de internet, incluso la publicidad sera completamente a través de internet.

Ademas, actualmente el gobierno ha lanzado una convocatoria de ayudas destinadas al

desarrollo de tecnologia, son subvenciones de hasta 325.000€ destinadas a la compra de
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equipos, gastos de personal, materiales, colaboraciones externas, alquileres, suministros,

compra de licencias, solicitud y mantenimiento de patentes, seguros y gastos de auditoria.

Por la dimension ecologica, de nuevo, debemos distinguir entre los productos propios
y los de dropshipping. En cuanto a estos ultimos, no tenemos mucho margen de maniobra
dado que es el propio proveedor el que lo envia. Sin embargo, en lo referente a nuestros
productos, los empaquetaremos de forma sostenible, con cartén reciclado y utilizando la

menor cantidad posible de cinta adhesiva.

Por tltimo, la dimension legal son los cambios normativos que pueden afectar de forma
positiva o negativa a la empresa. Como la empresa no vendera animales, no es necesaria
la licencia de nucleo zoologico ni todas las derivadas de esta actividad. Tampoco serd
necesaria licencia de inicio de actividad porque no tenemos un establecimiento fisico.
Como se trata de una tienda online, serd necesaria tener actualizadas las politicas de
privacidad, el aviso legal y los términos y condiciones. Ademas, deberemos cumplir con
la proteccion de datos de los clientes que se registren en la pagina web y realicen un

pedido.

9.2. Analisis del microentorno. Analisis de las fuerzas competitivas de Porter.

El modelo de Porter hace referencia al entorno especifico de nuestra empresa, el entorno
mas proximo a la organizacion. En este caso, las modificaciones afectan de forma directa

y particular.

En este estudio encontramos una serie de agentes que ejercen fuerzas, las cuales
determinaran el grado de competencia y atractivo al influir en los precios, costes e

inversion requerida en el sector.

En primer lugar, encontramos el poder de negociacion de los clientes, esto hace
referencia a la capacidad de imponer condiciones en las transacciones que se realizan con
las empresas del sector. Alguno de los factores determinantes son el grado de importancia
de las compras efectuadas en relacion con los costes del cliente, la informacion del cliente,
la diferenciacion de los productos y los costes de cambio de proveedor... En nuestro caso,
el cliente tiene un gran poder de negociacidon ya que existen muchas alternativas donde
pueden comprar los productos, tanto en tiendas fisicas como online. Sin embargo, este
poder serd mucho menor en nuestros productos personalizados pues no es posible

encontrar este tipo de productos tan facilmente.
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Respecto al poder de negociacion de los proveedores, ocurre todo lo contrario, nosotras
como empresa, tenemos muchas alternativas donde comprar los productos. Los

proveedores de las marcas mas conocidas podrian tener un mayor poder.

La amenaza de sustitucion de productos sustitutivos hace referencia a los productos que

tienen la misma funcion para el cliente. En este caso la amenaza de producto sustitutivos

En lo referente a la intensidad de la rivalidad entre competidores actuales, el mercado
tiene un alto nivel de competencia, de esto deriva el gran poder de los clientes, pero, se
trata de un sector en auge por lo que hay nuevos clientes constantemente. Es por ello que

es necesario ofrecer un servicio completamente actualizado.

En cuanto a la entrada de nuevos competidores, debemos analizar las barreras de
entrada: en primer lugar, la inversion inicial no es muy elevadas y no es dificil conseguir
proveedores de grandes marcas. Ademas, al tratarse de venta de productos de forma
online no hay limitaciones para llegar a los clientes, inicamente hay que tener en cuenta

que deben contar con conexion y unos minimos conocimientos de internet.

En conclusion, el plan de negocio es viable ya que, aunque no se debe descuidar la
competencia existente en el sector, la aparicion constante de nuevos clientes debido al
aumento de mascotas en los hogares consigue disminuir la presion que los competidores

podrian imponernos.

9.3. Matriz DAFO.

La matriz DAFO es una herramienta que nos va a permitir analizar la realidad del

entorno mas cercano a nuestra empresa.

INTERNO EXTERNO
DEBILIDADES
- Poca experiencia laboral. AMENAZAS
- Pocos recursos. - Alta competencia en el sector.
NEGATIVO - Nuevos en el sector. - Los supermercados también ofrecen
- Capital inicial bajo. algunos productos.

- Al principio, toda la gestion de los
pedidos recae sobre las socias.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES
- Espiritu emprendedor.
POSITIVO ) - Gran publico objetivo, cada vez mayor.
- Formacion.
) ) ) - Sector en auge.
- Atencion personalizada y rapida.
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- La comercializacion de los - Posibilidad de asistir a ferias nacionales
productos no necesita intervencion de | del sector como 100x100 mascotas en
terceros cuando se realiza a través de | Madrid.

la web.

Tabla 6. Matriz DAFO.

Fuente: Elaboracion propia.

Comenzamos analizando la matriz desde un punto interno. Aqui distinguimos entre los
aspectos positivos y los negativos. Los aspectos internos negativos son las debilidades,
principalmente encontramos la falta de experiencia laboral por parte de las socias y los
recursos escasos y limitados lo que hard que la gestion de los pedidos, inicialmente, esté
a cargo de las propias socias. Ademas, somos una empresa nueva en el sector por lo que
tendremos que competir con grandes empresas del sector que ya estan bien posicionadas.
Por otro lado, internamente aspectos positivos son las fortalezas, donde encontramos el
espiritu emprendedor, la formacion de la que ambas socias dispone, la atencion
personalizada y rapida con el cliente y la no intervencion de terceros en la

comercializacion de los productos

Por otro lado, desde un punto de vista externo, distinguimos también entre aspectos
positivos y negativos. Externos y negativos son las amenazas, aquellos acontecimientos
que impiden el logro de los objetivos de la empresa, encontramos la alta competencia en
el sector y la posibilidad de que algunos productos se vendan en los supermercados. Por
ultimo, ambito externo y positivo tenemos las oportunidades, hechos que nos facilitan la
determinacion y logro de los objetivos estratégicos, encontramos que estamos ante un
mercado en auge, con un gran publico objetivo dado. Ademas, existe la posibilidad de

asistir a ferias nacionales de mascotas para presentar nuestros productos.

9.4. Matriz CAME.

La matriz CAME se encuentra estrechamente relacionada con la Matriz DAFO
explicada en el apartado anterior. Hace referencia a Corregir aquellos puntos negativos
internos (debilidades), Explotar los puntos positivos externos (oportunidades), Afrontar

los puntos negativos externos (amenazas) y Mantener los positivos internos (fortalezas).

Comenzamos con los aspectos a corregir, estos son los aspectos negativos internos,
respecto a la poca experiencia, consideramos que ira aumentando y mejorando con el

simple paso del tiempo en el sector, somos personas jovenes que aprendemos rapido. Por
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otro lado, respecto a los recursos escasos, tal y como desarrollaremos en el Plan

Econdmico, plantearemos la mejor opcidn de financiacion para nuestro negocio.

En lo que se refiere a los puntos positivos externos, nos centraremos en llegar a la mayor
cantidad de clientes posible a través de la publicidad, sobre todo en redes sociales. Asi

como, lograr nuevas y mejores alianzas al asistir a las ferias de mascotas.

Ademas, afrontaremos aquellos puntos negativos externos, para hacer frente a la gran
competencia en el sector, generaremos valor afiadido a nuestros productos para fidelizar

a nuestros clientes.

En lo referente a Mantener los puntos positivos internos, pretendemos sacar el maximo
provecho a nuestros aspectos mas relevantes, como son los grandes conocimientos sobre
el tema y conocimientos juridicos, ademas, explotaremos este aspecto con informacion
constantemente actualizada que nos permitiran estar al dia en las novedades. Ademas,
consideramos estar explotando al méximo nuestro espiritu emprendedor con la puesta en
marcha de nuestro negocio y el empleo de nuestro don de gentes para crear relaciones

provechosas para el negocio.

10. Analisis del sector. Situacion del sector actual.

Segun los datos recopilados por el portal Wamiz (https://wamiz.es/) el 70% de los

espanoles le compran un regalo a su perro en Navidad. También miman a sus gatos, el
69% recibe regalos en Navidad. Segiin la muestra, los juguetes y las golosinas son los

regalos preferidos (La Razon, 2019).

El sector de los animales de compafiia es un mercado en auge, de acuerdo con la

consultora Grand View Research (https://www.grandviewresearch.com/), el mercado

mundial de cuidado de mascotas super6 los 115.000 millones de euros en 2016, y crecera
alrededor de un 5% anual hasta superar los 180.000 millones en solo cinco afios (Elices,

2019).

La accién de tener una mascota en casa ha cambiado radicalmente. Hemos pasado de,
simplemente, tener al animal en casa, a tratarlo como un miembro mas de la familia al

que dedicamos esfuerzo, tiempo, carifio y, por supuesto, dinero.

El gasto principal al que se enfrentan los duefios de mascotas es la alimentacion
(840¢€/afo). En segundo lugar, el gasto veterinario (334€/ano) y, en tercer lugar, el gasto

en accesorios (100€/ano). Es en este tltimo apartado donde opera nuestra empresa.
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Ventas

m Comida = Veterinario Accesorios

Gradfica 19. Porcentaje gastos en mascotas.

Fuente: Elaboracion propia.

En total, los propietarios gastan una media de 1274€/afio en sus mascotas. Casi el 8%

de ese gasto se refiere a los accesorios y juguetes.

11. Analisis del mercado y competencia.

11.1. Caracteristicas del mercado.

En primer lugar, analizaremos el tamafio del mercado. A la hora de calcular el tamafio
del mercado debemos diferenciar entre dos grandes lineas de productos: la venta de

animales y la venta de alimentacién y demds complementos para el cuidado animal.

En nuestro caso, nos centraremos en la segunda opcidn, la venta de alimentacion y otros
complementos para el cuidado animal que es donde se encuadran nuestros productos y

Servicios.

Segtn la Red Espafiola de Identificacion de Animales de Compaifia (REIAC), hay 13
millones de mascotas registradas en el territorio espanol. El1 93% de estas mascotas son
perros, el 6% gatos, y el resto, conejos en su mayoria. Cabe destacar que, las cifras, en

realidad, son mayores pues no todo el mundo registra a su mascota (Prats, 2020).
Segun el INE el nimero medio de hogares en Espafia alcanzo los 18.754.800 en 2020.
Con estas referencias podemos realizar una media de animales por hogares:

— Perros: 93% de 13.000.000 = 12.090.000/18.754.800 = 0,64. El 64% de los

hogares espafoles tienen, al menos, un perro como animal de compaiia.
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— Gatos: 6% de 13.000.000 = 780.000/18.754.800 = 0,042. El 4,2% de los hogares

espanoles tienen, al menos, un gato como animal de compaiiia.

Otros organismos como la Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos
(ANFAAC), muestran que el nimero de mascotas ronda los 29 millones (ANFAAC,
2021). Esta gran diferencia viene dada porque no todos los propietarios registran a sus
mascotas, actualmente, inicamente es obligatorio el registro de los perros. Por esta razon,

el nimero de gatos registrados no muestra la realidad actual.

11.2. Caracteristicas del cliente o consumidor.

Nuestro cliente es, basicamente, cualquier persona que tenga un animal de compaiiia en
su hogar. Todos ellos necesitan satisfacer las necesidades basicas de sus mascotas, entre

las que se encuentran la alimentacion y el entretenimiento.

Por otro lado, dado nuestro compromiso con las asociaciones protectoras de animales y
nuestra labor de concienciacion, estaremos mas orientadas hacia aquellas personas que
adopten un animal, en lugar de comprarlo. Es por ello que ofrecemos, como profesionales

de la materia que somos, asesoramiento a la hora de tomar la decisioén de adoptar.

11.3. Caracteristicas de la competencia.

Dado que somos una empresa online, la forma de acceder a nuestra competencia directa
es a través de internet. Por tanto, estudiaremos a la competencia seglin el posicionamiento

organico y de pago de cada tienda online en internet.

La tienda online con mejor posicionamiento en los motores de busqueda es la que mas
probabilidades de ventas tiene pues sera la primera opcidn para los clientes. Es por ello

que una gran parte de nuestros costes esta destinado al posicionamiento en internet.

La optimizacion SEO (posicionamiento organico) es un largo proceso con varias fases
de actuacion, tanto en la propia web de la empresa como en la parte externa a dicha web
para garantizar que otras paginas hablen de nuestra empresa y tengan enlaces directos a

nuestra web.

Si nos fijamos en el motor de busqueda lider, Google, los primeros en aparecer son

Zooplus y TiendAnimal, seguidas de Miscota, Bitiba y Kiwoko.

Los datos proporcionados por Semrush (https://es.semrush.com/), nos permiten

observar que existe una gran diferencia entre las dos primeras y las otras, esto se debe a

que las tres ultimas llevan poco tiempo trabajando la estrategia de marketing online.
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Otra forma de aparecer en los buscadores es a través de la publicidad de pago en
buscadores o SEM que tiene como finalidad generar trafico de calidad para aumentar las
ventas. Dentro de esta categoria encontramos, por ejemplo, los anuncios de Google
Adwords. Existen dos tipos de anuncios, por un lado, encontramos los anuncios que
aparecen encima de los resultados organicos cuando se realiza una busqueda y, por otro

lado, los anuncios que aparecen mientras el usuario navega por internet.

En este tipo de posicionamiento, vuelven a ser TiendAnimal y Zooplus las marcas que

lideran el mercado.

En conclusion, dada la naturaleza de las tiendas online, la mejor forma de conseguir una
mayor visibilidad de nuestra pagina web, es necesario trabajar duramente en el

posicionamiento de la web en internet.

Una ventaja competitiva de nuestra empresa es la oferta de productos personalizados.
Estos productos nos abren una mayor posibilidad de incidir en los clientes potenciales y,
ademads, pueden ser un mayor reclamo para que accedan a nuestra pagina web en lugar de
hacerlo en la de la competencia. Ademas, esto crea un mayor vinculo con el cliente al

hacerle sentir importante durante el proceso de compra.

En definitiva, en nuestro caso, el posicionamiento organico es altamente recomendable
que se fundamente en los productos personalizados, que son productos diferentes a los

que ofrece la competencia.

12. Plan de Marketing.

12.1. Politica de producto.

En primer lugar, en lo referente a los productos, ya sean accesorios o productos
personalizados, los clientes podran obtenerlos realizando un pedido a través de nuestra

pagina web.

Para realizar el pedido deberan seguir el siguiente procedimiento. En primer lugar, se
accedera a la pestafia “Tienda” de la pagina web. A continuacion, se elegira entre perros,
gatos u otros animales. Dentro de cada tematica apareceran distintas categorias
disponibles como por ejemplo, transportines, comederos, correas, etc. Una vez dentro de
la categoria deseada, apareceran todos los productos catalogados. Ademads, existe un

buscador en la pagina web para poder buscar y filtrar directamente el producto deseado.
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Tras la eleccion del producto, el cliente lo afiadird al carrito y procedera a realizar el
pago a través de la pasarela de pago. Una vez realizado el pago, recibird un correo de
confirmacion de pedido que le informara de la situacion actual de su pedido. Ademas, el
cliente podra acceder a su cuenta privada para ver como evoluciona la situacion de su

pedido.

Una vez tengamos el pedido completado y listo para el envio, el cliente recibird un

correo informativo y, en su caso, un enlace para poder observar el seguimiento del envio.

En todo este procedimiento, el cliente tiene a su disposicion la comunicacion directa con

el equipo técnico por si surge alguna duda.

Por otro lado, en lo referente al asesoramiento en derecho animal y educacion canina, el
cliente debera ponerse en contacto con nuestro equipo a través de un formulario, correo
electronico, WhatsApp o llamada telefonica. Tras este primer contacto, nuestro equipo se

pondra en contacto con el cliente para concertar una cita lo antes posible.

El producto es el elemento principal, el objeto que el cliente potencial desea, por lo que
tiene un caracter primordial y central a la hora de establecer el plan de marketing, que
debe girar en todo momento en torno a ¢l, difundiendo sus atributos que generan valor y
lo caracterizan, para crear una necesidad en las personas que conforman el mercado al

que aspiramos acceder.

De esta forma, la politica de producto estara basada en la satisfaccion del clientes,
creando un producto que se adapte a sus necesidades y las satisfaga. La marca crea un
vinculo entre la empresa y el consumidor que va mas alla del producto: hay una relacién
de fidelidad reciproca, y a través de ella la empresa refleja sus propios valores. Ademas,
un atributo esencial que debe tener la marca, y por ende, el producto, es la calidad,
entendida como el atributo psicoldgico por el que los consumidores perciben la calidad

en relacion con el precio, la confianza, lugar de adquisicion, experiencia de compra, etc...

12.2. Politica de precio.

El método empleado para la fijacion de precios en los productos viene dado por el Precio
de Venta al Publico (PVP) establecido por los proveedores para los productos que

distribuimos.

Por ejemplo, Arnés Silver Reflect, L-XL, 75-100 cm/25 mm, Gris-Negro.
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Arnés Silver Reflect, L-XL, 75-100 cm/25 mm, Gris-
Negro

Descripcion:
anverso: plastico/reverso: correa plana.
- altamente reflectante.
- especialmente resistente.
- completamente ajustable.
- tira del abdomen con ajuste flexible.
- correa plana: negro.

- banda disefio: gris-plata con huellas.

PVP: 25,99€

Tabla 7. Descripcion producto Arnés Silver Reflect.

Fuente: Elaboracion propia.

Para los productos que elaboramos nosotras mismas, hemos hecho una estimacion de
los gastos necesarios para la creacion del producto final, incluyendo la mano de obra, los

gastos de envio y un 10% de margen.

Por ejemplo, cuenco con frase personalizada “I love my human”

Cuenco con frase personalizada “I love my human”

Gastos:
- Cuenco en blanco para sublimar: 4,90€
- Papel y tinta de sublimacion: 1€
- Luz maquinaria sublimacion: 2€
- Mano de obra: 3,90€
- Gastos de envio: 5,50€
- Margen de beneficio: 20%

Precio: 20,76€

Tabla 8. Descrpicion producto comedero "I love my human".

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, nuestro método de fijacion de precios se ha basado en el andlisis de la
competencia en los productos que vienen de proveedores. Y, por otro lado, para los
productos personalizados hemos utilizado un método de fijacion de precios basado solo

en costes.
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Por ultimo, en lo que refiere al asesoramiento, los precios varian, vendran determinados
por la complejidad de la tematica, la necesidad o no de posteriores sesiones o de los

desplazamientos necesarios.

12.3. Politica de distribucion.

En nuestro caso, utilizamos Packlink pro, una aplicacion que permite la integracion de
un plugin en wooccommerce para calcular el mejor envio para cada caso. Esta aplicacion
permite filtrar por precio y tiempo estimado de envio lo que nos permite ofrecer un envio

express si es necesario.

Por otro lado, no debemos preocuparnos por la distribucion de los productos que

tenemos de dropshipping puesto que es el proveedor el que se encarga del envio.

12.4. Politica de comunicacion

Como venimos desarrollando, nuestra principal red de comunicacion serd nuestra pagina
web, creada por las propias socias que contendra todo lo requerido para obtener la

informacidn necesaria.

La pagina web (www.pawchy.es) sera facilmente accesible para cualquier persona

interesada, ofrecera nuestros productos y servicios de forma clara para facilitar la

conversion de visitas en ventas.

Por otro lado, utilizaremos redes sociales que consideramos mas utiles para nuestro
negocio, como podria ser Facebook, Instagram o Tik Tok. Aprovecharemos las
oportunidades de publicidad que ofrecen estas redes sociales para dar a conocer la

empresa, sobre todo al principio de nuestro negocio.

13. Plan de Operaciones.

13.1. Seleccidén y disefio del proceso productivo.

El proceso productivo de los productos personalizados es el siguiente:

Las materias primas que necesitamos son: papel y tintas especiales para sublimar y

productos sublimables como tazas o cuencos para mascotas.

En primer lugar, buscamos el mejor proveedor para nuestros productos. Buscamos,
sobre todo, que los productos sean de buena calidad ya que de eso dependera el resultado

final de la sublimacion.
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En segundo lugar, se crea el disefio y, posteriormente, se imprime en modo espejo para
que al sublimar quede correctamente. En este paso, se revisa a conciencia el disefio por si

tiene algun fallo y repetir la impresion si es necesario.

Por ultimo, se fija la imagen con cinta térmica al producto y se coloca en la plancha

térmica para aplicar calor y fijar la tinta al producto.

Una vez ya tenemos la taza terminada, revisamos coémo ha quedado y procedemos a

empaquetarla y dejarla lista para el envio.

13.2. Control de calidad.

Respecto al control de calidad, lo realizamos en varias fases.

En un primer lugar, y gracias a nuestra relacion cercana con el cliente, tras crear el
disefio contactaremos con el cliente para ofrecerle una primera visualizacion de su disefio
por si quiere afiadir o modificar algo. Una vez obtenemos el visto bueno del cliente,

podremos proceder a la impresion.

En segundo lugar, tras la impresion del disefio, comprobaremos si se ha realizado
correctamente, es decir, veremos si hay alguna imperfeccion en el disefio. Hay que llevar
mucho cuidado en el proceso de impresion ya que la tinta no es absorbida por el papel y
queda humeda. Tras esta comprobacion y pasado el tiempo de secado, procederemos a la

sublimacién.

Por ultimo, cuando ya tenemos el producto final, se realiza de nuevo una comprobacion

de que no hay imperfecciones en y se procede a empaquetar el producto para el envio.

Cabe destacar la importancia de detectar los posibles fallos en las primeras fases para

minimizar los costes de los fallos.

Ademas, contemplamos la valoracion de cada pedido a través de un pequefio formulario
que se envia automaticamente al correo del cliente tras la recepcion del pedido. En este
formulario podran hacer todas las observaciones que consideren oportunas y esto nos

permitird mejorar la experiencia de compra.

13.3. Capacidad de produccion.

En lo que se refiere a los productos de dropshipping, no hay limite, por nuestra parte, de

la capacidad de produccion puesto que depende del proveedor. La gran mayoria de
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nuestros proveedores son grandes empresas y seria muy complicado llegar a saturar su

capacidad de recepcion y envio de pedidos.

Por otro lado, en cuanto a los productos personalizados, dado que debemos producirlos
nosotras mismas, nuestra capacidad de produccion se mide en las horas disponibles de las
trabajadoras. Sin embargo, es posible imprimir varios disefios a la vez por lo que el tiempo
dedicado a cada producto se reduce considerablemente si se solapan varios pedidos. En
cuanto a la sublimacidn, el trabajo manual consiste en fijar el disefo al producto y colocar
el producto en la plancha térmica, esto permite, de nuevo, ahorrar gran cantidad de tiempo
si tenemos varios pedidos a la vez puesto que mientras uno se sublima, es posible ir

fijando el siguiente disefio en otro producto.

Por ultimo, en lo referente al asesoramiento, nuestra capacidad de produccion se mide

en las horas disponibles para dedicar a cada servicio por parte de las trabajadoras.

13.4 Materias primas y suministros.

Las materias primas que necesitamos son: papel y tintas especiales para sublimar y
productos sublimables como tazas, cuencos para mascotas, correas, collares, camisetas,

etc.

Por otro lado, en cuanto a suministros, serd necesario un buen servidor que nos facilite
el manejo y mantenimiento de la pagina web y, ademads, permita una carga rapida de la
propia pagina ya que esto es fundamental para evitar que los clientes abandonen nuestra

web durante el proceso de compra.

14. Plan de Organizacion y Recursos Humanos.

14.1. Personas necesarias. Funciones y responsabilidades.

Tal y como explicamos al comienzo del plan, al comienzo de nuestro negocio seran las

dos social las que se encuentren trabajando a jornada parcial.

HELENA ROSA
h/dia h/dia h/dia h/dia h/dia h/dia h/dia h/dia h/dia h/dia
L M X J \% L M X J \%

ACCESORIOS 0,5 0,5 05 05 05 05 05 05
PERSONALIZADOS - 2 - 2 - 2 2 2 2 2
EDUCACION
CANINA 1 1 1 1 1 . - - . .
DERECHO ANIMAL 1 1 1 1 1 - - - - .
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MANTENIMIENTO

WEB 15 | - | 15| - |15 [ - - - . _
REDES SOCIALES - - - - - L5 L5 15 15 15
TOTAL 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

Tabla 9. Reparto horas trabajadoras.

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar, las funciones de cada trabajadora estan repartidas en funcién
del servicio al que dediquen tiempo. Cada socia tiene asociada una serie de tareas en

funcion de su experiencia y formacion en cada campo.

Entre ellas, vemos distribuidas 4 horas diarias, que se dividirdn, principalmente entre el

proceso de produccion de los productos y los servicios de asesoramiento ofertados.

14.2. Sistemas de contratacion de personal.

En un principio, seran las socias, inicamente, las que trabajen en Pawchy.

Sin embargo, hemos comentado que la vision de futuro para nuestra empresa es expandir
el negocio penetrando en el mercado por lo que necesitaremos mas trabajadores para

hacer frente a los pedidos.

Las nuevas contrataciones seran, sobre todo, en los departamentos de produccion y
logistica. También es posible que llegado el caso sea necesario tener un secretario o
secretaria que nos ayude con las labores organizativas, sobre todo en lo referente a la

recepcion y envio de pedidos.

Pawchy, SL

Helena HH Rosa

Marketing Produccion Logistica Asesoramiento

Organigrama 1. Pawchy Tienda Online de Productos para Animales, SL.

Fuente: Elaboracion propia.
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14.3. Asesores externos.

Durante el primer afio de funcionamiento, hemos considerado oportuno tener una
estrecha relacion con una Consultoria externa que nos ayude con los asuntos legales que
se puedan presentar. Recordemos que no sera la funcion principal la consultoria legal,

sino que puede que se presenten casos en los que sea conveniente tener un apoyo externo.

15. Plan Economico-Financiero

Comenzamos con el punto mas extenso del plan de empresa, en este apartado
pretendemos evaluar el potencial econdmico de Pawchy y analizar su viabilidad a medio

plazo.

Comenzamos por lo bésico, la empresa iniciara su actividad en 2022 y, en este epigrafe

comentaremos, ademas del afio de inicio, los dos siguientes.

15.1. Inversiones previstas v plan de amortizacion.

La inversion inicial de nuestra sociedad estd constituida por las aportaciones realizadas

por las dos socias que la componen. De esta forma:

Aportaciones no dinerarias de los socios:

Activo Valor Aportado por:
1. Ordenador  Xiaomi  Modelo | 1.000€ Helena Bonet Jaén
161301-FC
2. Camara Réflex Nikon D3500 500€ Helena Bonet Jaén
3. Laptop Lenovo V155-15API 550€ Rosa Jorge Blanca
4. Impresora multifuncion Epson | 350€ Rosa Jorge Blanca

EcoTank ET-2721  (Especial

Sublimacion)

5. Impresora multifunciéon Epson | 250€ Rosa Jorge Blanca
EcoTank ET-2720

6. Prensa de Calor CO-Z (1250W) 350€ Rosa Jorge Blanca

Tabla 10. Inversion inicial.

Fuente: Elaboracion propia.

En definitiva, cada socia aportara 1.500€ en bienes (aportacion no dineraria). Por tanto,

cada una tendra la propiedad del 50% de la empresa.

Definimos ahora el activo y pasivo necesarios para el inicio de actividad:
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Activo

Inversion Base Imponible
Concepto % IVA
Importe | % Soportado Importe IVA
Total Inmovilizado 4.869 50% | Aportacion Adquisicion
Inmovilizado Material 3.400 35%
Terrenos y bienes naturales |0 10% 0
Maquinaria 950 950 21% 200
Utillaje, Herramientas,... 700 700 21% 147
Mobiliario 200 21% 0
Elementos de transporte 0 21% 0
Equipos informaticos 1.550 1.550 21% 326
Otro Inmovilizado Material |0 21% 0
Inmovilizado Inmaterial | 965 10%
Aplicaciones Informaticas | 600 300 21% 63
Arrendamientos Financieros | 0
Otro Inmovilizado
Inmaterial 365 365 21% 77
Inmovilizado financiero 0 0%
Fianza del local 0 0
Gastos Amortizables 504 5%
De primer establecimiento | 0 21% 0
De constitucion 504 504 21% 106
Total Circulante 4.918 50%
Existencias Iniciales 0 0%
Realizable 918 9% (10 4.369 918
Hacienda Publica IVA
soportado 918
Tesoreria inicial /
Disponible 4.000 41%
Total Activo 9.787 100%

Tabla 11. Activo.

Fuente: Elaboracion propia.

Explicamos, ahora, detalladamente las Inversiones, es decir, los elementos del

patrimonio destinados a servir de forma duradera en la actividad de la empresa.
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En Mobiliario aparece la cantidad necesaria aproximadamente para adquirir un puesto
de trabajo (escritorio, sillas...). Dentro de la partida de equipos informaticos incluimos el
precio de adquisicion de 1 tablet para realizar los disefios de los productos personalizados.
La inversion en aplicaciones informaéticas se basa en la adquisicién de un software con el
que poder desarrollar la actividad de la empresa. En el apartado otro inmovilizado

material incluimos el registro de la marca (165€), asi como la creacion del logo o imagen

corporativa (200€).

Pasivo Importe %
Recursos Propios 3.000 31%
Capital 0%
Reservas 0%
Resultados del periodo 0%
Aportaciones no dinerarias 3.000 31%
Subvenciones 0%
Recursos Ajenos 6.787 69%
Créditos Largo Plazo 0 0%
Acreedores L.P. Financieros 0%
Acreedores L.P. Leasing 0

C/c Socios y Administradores(*)

Otros Acreedores L.P. 0%
Créditos a Corto Plazo 6.787 69%
Acreedores C.P. Financieros 0%

Acreedores Comerciales

Salarios a Pagar (*)

Otros Acreedores C.P. 6.787 69%
Total Pasivo 9.787 100%

Tabla 12. Pasivo.

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, los recursos financieros de Pawchy estdn bastante equilibrados y se
dividen en: recursos propios y ajenos. Los recursos propios son las aportaciones
realizadas por las socias (1.500€ cada una) y los recursos ajenos surgen de un contrato

privado entre las partes al 0% de interés a corto plazo.

Debido a que el capital y la inversion inicial es suficientemente elevado para la actividad

a realizar y las previsiones de venta y gastos de este primer periodo, no consideramos
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necesario solicitar un préstamo, ni a corto ni a largo plazo. Por ello no tendremos ni cuadro
de amortizacion de crédito, ni cuadro de amortizacion del leasing, puesto que tampoco

tenemos.

La amortizacion contable del activo de la empresa se refleja en la siguiente tabla:

Cuadro de Amortizacion Contable

Concepto Valor % Inversiones | Cuota | Inversiones | Cuota [ Inversiones | Cuota
inicial | amortizacion | afio 1 afio 1 afio 2 afio 2 | afio 3 afio 3
Inmovilizado Material | 3.400 0 732 0 732 0 732
Terrenos y bienes
naturales 0 0% 0 0 0
Edificios y construcciones | 0 3% 0 0 0
Instalaciones 0 12% 0 0 0
Magquinaria 950 12% 114 114 114
Utillaje, Herramientas,... | 700 30% 210 210 210
Mobiliario 200 10% 20 20 20
Elementos de transporte | 0 16% 0 0 0
Equipos informaticos 1.550 25% 388 388 388
Otro Inmovilizado
Material 0 30% 0 0 0
Inmovilizado Inmaterial | 965 0 235 0 235 0 235
Aplicaciones Informaticas | 600 33% 198 198 198
Arrendamientos
Financieros 0 0 0 0
Otro Inmovilizado
Inmaterial 365 10% 37 37 37
Gastos Amortizables 504 0 101 0 101 0 101
De establecimiento 0 20% 0 0 0
De constitucion 504 20% 101 101 101
Total Anual 4.869 0 1.067 |0 1.067 (0 1.067

Tabla 13. Amortizacion.

Fuente: Elaboracion propia.

15.2. Previsién de Ventas e Ingresos.

Respecto a la prevision de ventas e ingresos del primer afio, hemos llevado a cabo una

prevision que consideramos realista, para de esta forma hacer una estimacion de estas.
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Prondstico de Ventas de la empresa:

2.022

Ventas Precio Enero Feb Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept Oct Nov Dic Totales
Tazas Unidades |0 0 2 5 10 15 25 35 40 45 50 55 282
19,90 0 0 40 100 199 299 498 697 796 896 995 1.095 |5.612
Camisetas (| Unidades |0 0 0 7 7 12 15 20 25 30 35 40 191
19,90 0 0 0 139 139 239 299 398 498 597 697 796 [3.801
Comederos | Unidades |0 0 0 2 5 10 15 17 20 22 25 30 146
21,90 0 0 0 44 110 219 329 372 438 482 548 657 13.197
Camas Unidades |0 0 0 3 3 6 8 10 12 14 16 18 90
19,90 0 0 0 60 60 119 159 199 239 279 318 358 1.791
Peluches Unidades |0 0 2 5 10 20 25 50 55 55 60 100 |382
8,95 0 0 18 45 90 179 224 448 492 492 537 895 |[3.419
Cepillos Unidades |0 0 0 1 1 2 3 3 4 5 6 7 32
8,95 0 0 0 9 9 18 27 27 36 45 54 63 286
Educacién
Canina Unidades |0 0 0 1 1 1 2 2 3 4 5 6 25
50,00 0 0 0 50 50 50 100 100 150 200 250 300 1.250
Derecho
Animal Unidades |0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2 3 6
50,00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 50 100 150 300
Total 0 0 58 446 656  1.123 1.634 2240 2.648 3.040 3.498 4.313 |19.656
Tabla 14. Prondstico de ventas.
Fuente: Elaboracion propia.
En esta prevision puede observarse una evolucion creciente. Asi, en los primeros meses
del afio, que coinciden con nuestro comienzo y el lanzamiento de nuestros productos en
el mercado, las ventas son nulas. A partir de marzo, se empiezan a elevar las ventas,
destacando la de tazas. En los meses siguientes nuestros productos se consolidaran, a la
vez que se experimenta un crecimiento debido a la publicidad y la incipiente aceptacion
por parte del mercado. Asi, en diciembre, con la llegada de la Navidad y la campaia de
regalos, y teniendo en cuenta que llevaremos un afio de actividad, aspiramos a conseguir
el mayor numero de ventas del afio.
Estacionalidad de las Ventas
Mes Enero | Feb Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept Oct Nov Dic Totales
Porcentaje 03% |23% |3.3% |5,7% [8,3% [11,4% |[13,5% |15,5% |17,8% [21,9% | 100,0%

Tabla 15. Estacionalidad ventas.

Fuente: Elaboracion propia.

62




25,0%

20,0%
15,0% //

% de Ventas

10,0%
5,0%
0,0% o = _ _ _ _ _ _ _ _
o o <} N o O 2O o & 2 2 2
& & & & ¢ & & §F 5 5 & >
K & QO Q
¢ &Y oS S wo ;\\@@ Od& 4\@& o8
= 9

Grdfica 20. Prondstico ventas.

Fuente: Elaboracion propia.

Podemos observar también que el producto que mayor ventas tiene son los productos
personalizados. Y respecto al resto de productos, se prevé una mayor adquisicion de

aquellas que tienen una mayor rotaciéon como pueden ser peluches o juguetes masticables.

En porcentaje, las ventas de nuestros productos (que en total serd aproximadamente

1154 productos) prevemos que se distribuyan de la siguiente forma:

Tazas personalizadas: 24,43%

- Camisetas personalizadas: 16,55%
- Comederos personalizados: 12,65%
- Camas: 7,80%

- Peluches: 33,10%

- Cepillos: 2,77%

- Educacion Canina: 2,16%

- Derecho Animal: 0,51%

Respecto a la estructura de ventas y margenes, se muestra en la siguiente tabla.

Estructura de Ventas y de Margenes

% s / Costes % s / Margen % margens % margen
Producto Ventas Ventas Variables Costes Bruto / Ventas s / total
Tazas 5612 29% 564 14% 5.048 90% 21%
Camisetas 3.801  19% 573 14% 3.228 85% 16%

63




Comederos
Camas
Peluches

Cepillos

Totales

Educacion Canina

Derecho Animal

3.197
1.791
3.419
286
1.250
300

16%

9%

17%

1%
6%
2%

19.656 100%

730
540
1.528
128

0

0
4.063

18%
13%
38%
3%

100%

2.467
1.251
1.891
158
1.250
300
15.593

77%
70%
55%
55%
100%
100%
79%

&%
12%
1%
8%
2%

68%

Tabla 16. Estructura de venas y margenes.

Fuente: Elaboracion propia.

15.3. Estimacion Costes Variables v Fijos.

15.3.1. Costes Variables.

Los costes variables son aquellos que esté relacionados de forma directa con la cantidad

de producto producida. Asi, aumentaran estos gastos en tanto en cuanto lo haga la

produccion. Los gastos variables se cuantifican entre 2 y 6 euros por producto. Los

servicios no tienen gastos asociados.

Prondstico de Costes Variables de la empresa:

Costes Variables || Coste | Enero Feb Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept Oct Nov Dic Totales
Tazas 2,00 0 0 4 10 20 30 50 70 80 90 100 110 |564
Camisetas 3,00 0 0 0 21 21 36 45 60 75 90 105 120 |573
Comederos 5,00 0 0 0 10 25 50 75 85 100 110 125 150 730
Camas 6,00 0 0 0 18 18 36 48 60 72 84 96 108 (540
Peluches 4,00 0 0 8 20 40 80 100 200 220 220 240 400 |1.528
Cepillos 4,00 0 0 0 4 4 8 12 12 16 20 24 28 |128
Educacién

Canina 0,00 0 0 o0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Derecho Animal | 0,00 0 0 o0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Compras | Total |0 0 12 83 128 240 330 487 563 614 690 916 (4.063
Transporte 20,0% |0 0 2 17 26 48 66 97 113 123 138 183 (813
Comisiones 0,0% |0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Costes varios 0% 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Otros COSTES

VAR. Total |0 0 (2 17 26 48 66 (97 113 | 123 (138 |[183 (813

Tabla 17. Pronostico de Costes Variables.

Fuente: Elaboracion propia.
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15.3.2. Costes Fijos.
Respecto a los costes fijos, son aquellos que no varian con la produccion, de forma que
se mantienen constantes a lo largo de todo el periodo sin importar las unidades

producidas. Entre nuestros gastos fijos se encuentran:

- Sueldos y salarios: 5.000€ al afio. Esta cifra en afios posteriores.

- Cargas sociales: 70€ al mes. Este gasto deriva de la cuota de autébnomos.

- Suministros varios de luz, agua, teléfono, gasoil: 75€ al mes.

- Servicios de profesionales independientes consistente en la cuota anual del
Hosting que aloja la pagina web: 100€ al afo.

- Material de oficina: 20€ al mes.

- Publicidad y propaganda: 150€ al mes. Empezando con 200€ en enero, aqui se

incluye una campafia inicial para dar visibilidad a la empresa.

Sueldos y Salarios 417 417 (417 |417 |417 |417 (417 |417 | 417 | 417 [417 |417]5.000 |25%
Cargas Sociales 70 70 (70 |70 |70 {70 |70 |70 |70 (70 |70 |70 |835 4%
Suministros: luz, agua,

teléfono, gasoil 75 75 75 75 |75 |75 |75 |75 |75 |75 |75 |75 [900 5%
Servicios de profesionales

indep. 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 100 1%
Material de oficina 20 20 20 |20 (20 20 |20 [20 (20 |20 |20 |20 |[240 1%

Publicidad y propaganda |200 |150 [150 |150 (150 | 150 | 150 150 (150 | 150 | 150 [150(1.850 (9%

Dotacion Amortizaciones | 89 &9 &9 89 189 [89 (&9 |89 |89 [89 [8&9 |89 |1.067 [[5%

Tabla 18. Gastos fijos.

Fuente: Elaboracion propia.

15.4. Estados financieros previsionales:

15.4.1. Cuentas de resultados previsionales.

Respecto a las ventas, y como ya hemos comentado, los primeros meses son muy bajas,
aumentando desde el mes de marzo progresivamente hasta lograr un aumento
considerable y estable en los meses de octubre, noviembre y diciembre, alcanzando una

cifra de ventas de 19.656€ (tabla 9) con un margen bruto sobre las mismas de 14.781¢€.
Asi, la suma anual de los gastos de explotacion se eleva a la cantidad 9.992¢€.

De esta forma, y teniendo en cuenta el margen bruto y los gastos de explotacion, los

resultados del ejercicio son negativos durante los primeros meses pero, a partir de octubre

65



ya obtenemos un resultado del ejercicio positivo. Y, finalmente, también sera positivo el

resultado de ejercicio anual.
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Cuenta de Pérdidas y Ganancias 2.022
Conceptos Enero | Feb | Marzo | Abril [ Mayo |Junio |Julio [ Agosto [Sept |Oct |Nov |Dic [Total | %
Ventas 0 0 58 446 | 656 1.123 [1.634 |2.240 |2.648 |3.040 |3.498 [4.313 | 19.656]100%
Costes variables de compra y venta 0 0 14 100 154 288 396 |584 676 737 828 1.099 [4.876 (25%
Margen Bruto s/Ventas 0 0 43 346 | 502 835 1.238 |1.656 |1.973 (2.303 |2.670 |3.214 | 14.781 | 75%
Sueldos y Salarios 417 417 [417 417 | 417 417 417 |417 417 |417 |417 [417 [5.000 (25%
Cargas Sociales 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 835 4%
Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 900 5%
Servicios de profesionales indep. 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 100 1%
Material de oficina 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240 1%
Publicidad y propaganda 200 150 (150 150 [ 150 150 150 (150 150 (150 150 [150 ]1.850 |9%
Dotacién Amortizaciones 89 89 89 89 89 89 89 89 89 89 89 89 1.067 |[5%
Total Gastos Explotacién 879 (829 |829 829 (829 829 829 (829 829 (829 (829 829 [9.992 (51%
Res. Ordi. antes Int. e Imp. (B.A.LL) -879 |-829 |-785 |-482 ([-326 |6 410 (827 1.144 | 1.475 | 1.842 (2.386 |4.789 |24%
Res. Ordi. antes Imp. (B.A.L) -879 |-829 |-785 |-482 ([-326 |6 410 |[827 1.144 | 1.475 | 1.842 (2.386 |4.789 |24%
Resultado del Periodo antes Imp. -879 |-829 (-785 |-482 [-326 |6 410 | 827 1.144 | 1.475 [ 1.842 |2.386
Res. Acumulado Ejercicio a/Imp. -879 [1.707 [-2.492 (2.974 (-3.301 |-3.294 |2.885 |-2.057 |-913 |561 2.403 | 4.789 24%
Provision Beneficio
Beneficio Bruto: 4.789 Impuestos: 1.197 Neto: 3.591

Tabla 19. Cuenta de Pérdidas y Ganancias.

Fuente: Elaboracion propia.
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En los siguientes ejercicios (2023 y 2024) se espera una variacion positiva del 10% y
del 6% en cada uno de ellos, respectivamente. Al ser una empresa que ha sido
recientemente creada, las ventas no suelen ser constantes. Durante el primer afio la
inversion que se realiza en publicidad es bastante elevada, lo que se refleja en un fuerte
crecimiento de las ventas en el segundo afio. El tercer afio de ejercicio el crecimiento
suele estabilizarse, segun datos del ‘Shopping Index’ de Salesforce, el comercio
electronico en Espafia ha crecido un 6% durante el primer trimestre del 2022
(Interempresas, 2022). Y todo ello siendo conservadores, pues a pesar de que el sector

esté en crecimiento, la nuestra es una empresa de reciente creacion que no es conocida.

De esta forma, esperamos unos resultados positivos en ambos periodos de

aproximadamente 3.578€ en 2023; y 3.594€ en 2024.
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Analisis de las Cuentas de Pérdidas y Ganancias

Conceptos 2.022 %/ Ventas | 2.023 %/ Ventas | Variacion | 2.024 % / Ventas | Variacion
Ventas Netas 19.656 100% 21.622 100% 10,0% | 22.919 100% 6,0%
Costes variables de compra y venta 4.876 25% 5.363 25% 10% 5.685 25% 6%
Coste de la M.O.D. 0 0 4% 0 4%
Margen Bruto s/Ventas 14.781 75% 16.259 75% 10% 17.234 75% 6%
Sueldos y Salarios 5.000 25% 5.250 24% 6,0% 5.355 23% 6%
Cargas Sociales 835 4% 1.896 9% 6,0% 2.549 11% 6%
Tributos: TAE, IBI, ... 0 0 6,0% 0 6%
Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil | 900 5% 954 4% 6,0% 1.011 4% 6%
Servicios de profesionales indep. 100 1% 106 0% 6,0% Lil9" 0% 6%
Material de oficina 240 1% 254 1% 6,0% 270 1% 6%
Publicidad y propaganda 1.850 9% 1.961 9% 6,0% 2.079 9% 6%
Dotaciéon Amortizaciones 1.067 5% 1.067 5% 0% 1.067 5% 0%
Otros Gastos Explotacion 0 0 1% 0 1%
Total Gastos Explotacion 9.992 51% 11.488 53% 15,0% | 12.442 54% 8%
Res. Ordi. antes Int. e Imp. 4.789 24% 4.770 22% 0% 4.792 21% 0%
Res. Ordi. antes Imp. (B.A.1.) 4.789 24% 4.770 22% 0% 4.792 21% 0%
+ - Res. Extraordinarios 0 0 0% 0 0%
Resultado antes de Impuestos 4.789 24% 4.770 22% 0% 4.792 21% 0%
Provision Impuestos 1.197 6% 1.193 6% 1.198 5% 0%
Resultado del Periodo 3.591 18% 3.578 17% 0% 3.594 16% 0%

Tabla 20. Analisis Cuenta de Pérdidas y Ganancias.

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a sueldos y salarios, nuestras socias cobraran 2.500€ el primer afio y, este

valor ird aumentando cada afo. En los siguientes afios aumentara un 10%.

Por su parte, las cargas sociales incluyen la cuota de autbnoma de Helena. Normalmente

son 351,71€/ mes por persona. Sin embargo, dado que es la primera vez que es autobnoma

podra acogerse a una bonificacion en su cuota.

A continuacion, se detalla el calculo de la cuota de autonomo:

Por tratarse de su alta inicial, se le aplica la bonificacion del 80% de la cuota de

contingencias comunes sobre la base de autonomo (960,60€), que serd la misma por la

que habréa de cotizar. El calculo de la cuota queda asi:

Cuota Bonificacion
293,94 € 217,48 €

Contingencias Comunes 28,30% 28,30%

Contingencias Profesionales 1,30%

Cese de actividad 0,90%

FP 0,10%

Base minima 960,60 960,60
Cuota Bonificacion
293,94 € 135,92 €

Contingencias Comunes 28,30% 28,30%

Contingencias Profesionales 1,30%

Cese de activad 0,90%

FP 0,10%

Base minima 960,60 960,60
Cuota Bonificacion
293,94 € 81,55 €

Contingencias Comunes 28,30% 28,30%

Contingencias Profesionales 1,30%

Cese de actividad 0,90%

FP 0,10%

Base minima 960,60 960,60
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2022
76,46 €

2023
158,02 €

2024
212,39 €



15.4.2. Balances previsionales.

Observando los balances previsionales, se pueden extraer las siguientes conclusiones:

- El Activo Fijo se reduce con el paso de los afios, debido a la amortizacion tanto del

inmovilizado material.

- El Activo Circulante aumenta con el tiempo, debido al aumento tanto de las existencia

como de la tesoreria.

- El porcentaje que representa el capital social del total del Activo disminuye debido tanto

al crecimiento de las pérdidas y ganancias como del pasivo exigible a corto plazo.

- El fondo de maniobra inicial es negativo. Es decir, hay parte del activo no corriente que
estd financiado con recursos a corto plazo. Nos encontramos por tanto, ante una situacion
de desequilibrio financiero, ya que los activos corrientes son inferiores al pasivo. A pesar
de que éste sea negativo, la empresa en el desarrollo de su actividad durante el primer afio

es capaz de solventarlo; siendo el ratio positivo al final del mismo.
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Afio 0 2.022 2.023 2.024
Balances Previsionales: € % € % € % € %
Activo Fijo 4.869 |49,8% 3.802 |21,5% 2.735 | 18,5% 1.669 |9,0%
Inmovilizado Material Neto 3.400 |34,7% 2.669 15,1% 1.937 13,1% 1.206 [6,5%
Inmovilizado Inmaterial Neto 965 9,9% 731 4,1% 496 3,3% 262 1,4%
Gastos Amortizables Netos 504 5,2% 403 2,3% 302 2,0% 202 1,1%
Activo Circulante 4918 |50,2% 13.919 |78,5% 12.087 |81,5% 16.961 |91,0%
Realizable 918 9,4% 1.085 |6,1% 1.194  |8,1% 1.265 |6,8%
Tesoreria 4.000 |40,9% 12.834 | 72,4% 10.894 | 73,5% 15.696 |84,3%
Total Activo 9.787 |100,0% |17.722 |100,0% |14.823 |100,0% [18.630 |100,0%
Recursos Propios 3.000 |30,7% 6.591 |37,2% 10.169 |68,6% 13.763 |73,9%
Capital 3.000 |30,7% 3.000 16,9% 3.000 [20,2% 3.000 |[16,1%
Reservas 0 0 3.591 24.,2% 7.169 38,5%
Pérdidas y Ganancias del Ejercicio 0 3.591 20,3% 3.578 24,1% 3.594 19,3%
Pasivo Exigible a largo Plazo 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Pasivo Exigible a Corto Plazo 6.787 |69,3% 11.130 |62,8% 4.654 31,4% 4.867 26,1%
Acreedores Comerciales 0 1.554 8,8% 1.709 11,5% 1.812 9,7%
Otros Acreedores (H.P.) 6.787 169,3% 9.576 | 54,0% 2.944  119,9% 3.055 16,4%
Total Recursos Permanentes 3.000 |30,7% 6.591 37,2% 10.169 | 68,6% 13.763 |73,9%
Total Recursos Ajenos 6.787 |69,3% 11.130 |62,8% 4.654 31,4% 4.867 26,1%
Total Pasivo 9.787 |100,0% |17.722 |100,0% |14.823 |100,0% [18.630 |100,0%
Fondo de Maniobra -1.869 (-19,1% [2.789 |15,7% 7.434 | 50,2% 12.095 |64,9%

Tabla 21. Balances previsionales.

Fuente: Elaboracion propia.
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15.4.3. Analisis de Ratios.

Los ratios basicos de nuestra empresa, y que procederemos a explicar en los siguientes

apartados, son los que se muestran a continuacion.

Ratios Basicos

Ratios de Rentabilidad Foérmulas 2.022 2.023 2.024
1. (Retorno sobre Inversion) Beneficio Neto / Recursos
54,49% | 35,18% | 26,11%
ROE (Return On Equity) Propios x 100
2. (Retorno sobre Activo) Beneficio antes de intereses e
27,02% | 32,18% | 25,72%
ROI (Return On Investment) |impuestos / Activo Total x 100
3. Margen sobre Ventas Beneficio antes de intereses e
24,36% | 22,06% | 20,91%
ROS (Return On Sales) impuestos / Ventas Netas x 100
Ratios de Eficiencia Foérmulas 2.022 2.023 2.024
1. Rotacion del Activo Ventas Netas / Activo Total 1,11 1,46 1,23
2. Rotacion del Circulante Ventas Netas / Activo Circulante 1,41 1,79 1,35
Ratios Financieros Foérmulas 2.022 2.023 2.024
(Activo Circulante - Existencias)
1. Liquidez 1,25 2,60 3,49
/ Pasivo Exigible a Corto
Activo Circulante / Pasivo
2. Disponibilidad 1,25 2,60 3,49
Exigible a Corto
3. Endeudamiento o Pasivo Exigible Total / Recursos
1,69 0,46 0,35
Apalancamiento Propios
(Recursos Propios + Pasivo
4. Cobertura del Inmovilizado 1,73 3,72 8,25
Exigible a Largo) / Activo Fijo
(Clientes / Ingresos de
5. Plazo Medio de Cobro 20 dias | 20 dias | 20 dias
Explotacion) x 365
(Acreedores Comerciales / Coste
6. Plazo Medio de Pago 138 dias | 138 dias | 138 dias
de Ventas) x 365
Activo Circulante - Pasivo
Fondo de Maniobra 2.789 7.434 12.095
Exigible a Corto Plazo
(Recursos Propios + Pasivo

Exigible a Largo Plazo) - Activo
Fijo

Tabla 22. Ratios basicos.

Fuente: Elaboracion propia.

73




15.4.3.1. Ratios de analisis financiero.

Los ratios financieros analizados en este apartado son:

- Ratio de liquidez: nos informa sobre la capacidad que tenemos de hacer frente a pagos
a corto plazo, y se calcula dividiendo el Activo Corriente entre el Pasivo Corriente. En
nuestro caso, éste se sitlia en 1,25, que permite asegurar no tener ningiin problema de

liquidez. Se prevé aumento del ratio en los dos proximos afios.

- Ratio de disponibilidad: mide la capacidad que tiene la empresa de hacer frente con el
dinero disponible, de las deudas a corto plazo. Estd muy relacionado con el anterior ratio,
y al igual que €I, el valor de éste 1,25. Se prevé también un aumento del ratio en los dos

proximos anos.

- Ratio de endeudamiento: indica que porcentaje de los recursos propios suponen los
recursos ajenos de la sociedad. En nuestro caso, se sitia en 1,69, es decir, un 169%, lo
cual se puede interpretar como que por cada 169 euros de financiacién ajena la empresa
cuenta con 100 euros de financiacion propia. Un dato que también nos permite observar
un alto endeudamiento en el primer afio pero que disminuye considerablemente en afios

posteriores.

- Plazo medio de cobro y de pago: el periodo medio de pago a proveedores se sitlia en
138 dias; mientras que el periodo medio de cobro a los clientes es de 20 dias, ya que por
nuestro modelo de negocio estos compran nuestros productos y son pagados en el mismo
momento de la adquisicion (personas fisicas) y unicamente aplazamos el cobro cuando
realizamos una venta al por mayor. Se prevé que se mantenga a los largo de los dos

proximos anos.

15.4.3.2. Ratios de analisis econdmico.

En cuanto a los ratios de analisis econdmico destacamos los siguientes:

- Rotacion de activos: capacidad que tiene la empresa para que sean transformados en
ventas los activos totales que posee. Se sitiia en 1,11. Se prevé un pequefio aumento en

2023, experimentando una pequena bajada en 2024.

- Rotacion de circulante: capacidad que tiene la empresa para transformar los Activos
Corriente en ventas. Se sitia en 1,41. Se prevé un ligero aumento en los dos afios

siguientes.
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- Fondo de maniobra: nos indica la capacidad de la empresa de atender las obligaciones
que tiene en menos de 12 meses, es decir, a corto plazo. En nuestro caso es positivo, y se
situa en 2.789€, por lo que podemos concluir que hay activos suficientes para atender la
deuda a corto plazo. Incluso, se prevé que este fondo de maniobra incremente en los dos

proximos afos, y se sitiie en torno a 7.434€ y 12.095€ en 2023 y 2024, respectivamente.

15.5. Calculo del punto de equilibrio.

El punto de equilibrio es el nivel de ventas a partir del cual la empresa iguala los ingresos
a los costes totales. De esta forma, si la produccion y venta de productos de la empresa se
situa por debajo del punto del equilibrio, incurrird en pérdidas, puesto que los costes seran
mayores que los ingresos. Mientras que si se sitia por encima de este punto de equilibrio,

se encontraria en beneficios, ya que los ingresos serian superiores a los gastos.

Nimero de afios que se tarda
Plazo de Recuperacion de la|en recuperar la Inversién

Inversion: Inicial 0,84 0,83 0,84

Punto Muerto o Punto de|Volumen de Ventas a partir
Equilibrio: del cual se genera Beneficio 13.288 15.278 |16.547
Tabla 23. Punto de equilibrio.

Fuente: Elaboracion propia.

En nuestro proyecto empresarial, el volumen de ventas que representa el punto de

equilibrio, y por tanto, a partir comenzaremos a obtener beneficios es de 13.288€.

Es por ello, que al ser nuestras ventas esperadas en el primer afio de 19.656€, en este
periodo esperamos obtener beneficios, ya que las ventas de nuestros productos y los
ingresos se situan por encima de los costes totales, y por tanto, por encima del punto de

equilibrio.

15.6. Calculo del VAN y la TIR.

El Valor Neto Actual (VAN) es un indicador a futuro que nos indica la rentabilidad del
proyecto en que estamos trabajando. Asi, un VAN > 0 nos indica que el proyecto es
rentable, y que ademas se puede lograr un beneficio en el caso de una hipotética venta del
mismo. Por el contrario, un VAN < 0 indica que el proyecto no es viable. Sin embargo,
es necesario tener en cuenta que cuando se analiza un proyecto de inversion bajo la dptica
del criterio de valoracion VAN se estan realizando una serie de supuestos que afectan al

resultado obtenido (Pérez-iiigo, 1998):
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En primer lugar, los flujos de caja que el proyecto promete generar pueden reemplazarse
por sus valores medios esperados y €éstos se pueden tratar como valores conocidos desde
el principio del andlisis. Esto implica ignorar que la directiva puede alterarlos durante

toda la vida del proyecto.

En segundo lugar, la tasa de descuento es conocida y constante, dependiendo
unicamente del riesgo del proyecto. Es decir, suponemos que el riesgo es constante y esto

es falso en la mayoria de los casos.

En tercer lugar, la necesidad de proyectar los precios esperados a lo largo de todo el

horizonte temporal del proyecto es algo imposible.

En nuestro caso, el valor actualizado de los cobros y pagos futuros de la inversion es
menor que 0, concretamente alcanza la cifra de 19.343,60 €. Esto nos indica que el

negocio es rentable puesto que generara una serie de beneficios.

A partir del VAN podemos calcular el otro indicador financiero que mas se utiliza, y
que recibe el nombre de Tasa Interna de Retorno (TIR). Este indicador nos proporciona
el porcentaje de beneficio o pérdida que tiene, para las cantidades que siguen presente en
el proyecto y que no se han retirado, nuestra inversion. Es decir, nos indica la tasa de
rentabilidad o interés que tiene una inversion. En nuestro caso, el TIR se sitiia en un -

26,99%.

16. Estructura legal.

La estructura legal escogida para Pawchy es una sociedad limitada. Esta estara
compuesta, inicialmente, por dos socias que aportardn, cada una 1.500€ en
bienes(recordemos que el minimo para la constitucion de estas sociedades es 3.000€)

como inversion inicial. Por tanto, iniciaremos la actividad con 3.000€ de capital social.

El principal motivo por el que nos hemos decidido por esta estructura es la limitacion

de la responsabilidad al capital aportado.

Ambas socias seran socias capitalistas y, a su vez, trabajaran en calidad de autdbnomas
societarias en la empresa, tal y como expresamos en el apartado de recursos humanos del

plan econdémico — financiero.

El objeto social de la empresa se detalla en el art. 2 de los Estatutos Sociales y es el

siguiente:

76



La sociedad tiene por objeto:

- Venta online al por menor y al por mayor de articulos para animales.

- Venta online de productos personalizados.

CNAE actividad principal: 4791 Comercio al por menor por correspondencia o Internet.

Otros CNAE: 4621 Comercio al por mayor de cereales, tabaco en rama, simientes y

alimentos para animales.

Se excluyen del objeto social aquellas actividades que, mediante legislacion especifica,
son atribuidas con caracter exclusivo a personas o entidades concretas o que necesiten

cumplir requisitos que la sociedad no cumpla.

Si la ley exigiere para el inicio de algunas operaciones cualquier tipo de cualificacion
profesional, de licencia o de inscripcién en Registros especiales, esas operaciones s6lo
podrén ser realizadas por una persona con la cualificacién profesional requerida, y solo

desde que se cumplan estos requisitos.

Si algunas de las actividades integrantes del objeto social fuesen de algin modo
actividades propias de profesionales, por ser actividades que requieren titulo oficial y

estan sujetas a colegiacion, se entendera que, en relacion con dichas actividades, la

sociedad actuara como una sociedad de mediacion o intermediacidn, sin que le sea
aplicable a la sociedad el régimen de la Ley 2/2007, de 15 de marzo, de sociedades

profesionales.

Las actividades integrantes del objeto social podran ser desarrolladas por la sociedad
total o parcialmente de modo indirecto, mediante la titularidad de participaciones sociales
o acciones en sociedades con objeto idéntico o analogo o en colaboracion con terceras

partes.

Ademas, somos una empresa comprometida con el medioambiente e intentaremos que
todas nuestras acciones vayan destinadas a reducir el uso de materiales como el papel, y

reutilizando y reciclando todos aquellos no necesarios.
Para constituirnos deberemos seguir una serie de pasos:

1.  El primer paso sera el registro del nombre de la empresa (19€ certificado

negativo), que, como hemos nombrado, sera Pawchy.
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2. Ademads, un paso importante serd la redaccion de los Estatutos Sociales.
Estimamos que esto nos llevara aproximadamente cuatro semanas. Los Estatutos deberan
quedar aprobados para el comienzo de la actividad.

3. Lo siguiente sera firmar la escritura publica de constitucion de la empresa.
Consideramos dar una semana de plazo para esta accion.

4.  Realizacion de la Inscripcion en el Registro Mercantil. Aproximadamente dos
semanas.

5.  Realizaremos todos aquellos tramites de Hacienda tales como la obtencion del
NIF provisional, darse de alta en el IAE o realizar la declaracion censal. Estos tramites
calculamos nos llevaran aproximadamente cinco semanas.

6.  En tercer lugar, abriremos una cuenta bancaria a nombre de la empresa, la cual
tendra un saldo inicial de 1.000€. Esta transaccion no conllevard mas de una semana.

7. Por ultimo, una vez realizados todos estos pasos, obtendremos el NIF definitivo.

Esto nos llevard dos semanas.

Tras estos tramites, para el inicio de la actividad deberemos cumplir con las obligaciones
de la Seguridad Social y Ayuntamiento: alta en el Régimen Especial de Trabajadores

Autonomos. Estos procedimientos nos llevaran alrededor de seis semanas.

Como ya hemos comentado a lo largo de este documento y confirmamos en el plan

econdmico-financiero, en un principio, no contrataremos nuevos trabajadores.
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17. Cronograma. Calendario de implantacion.

7

Duracion del plan Real (fuera del plan) % Completado (fuera del plan)

Inicio real . % Completado %

a

-

INICIO DEL DURACION INICIO DURACION PORCENTAJE
ACTIVIDAD PERIODOS
PLAN DEL PLAN REAL REAL COMPLETADO

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Certificacion  negativa

Alta Hacienda 6 . " 1 o %
T S %
Inicio actividad 8 ! 12 : e %

Cronograma 1. Pawchy
Fuente: Elaboracion propia.
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Tal y como venimos explicando y se puede apreciar en el cronograma, cada una de las
acciones requeridas para el inicio de la actividad tendran una duracion distinta que nos
llevaran a la conclusion de decir que, aproximadamente, entre los tramites de constitucion

y publicitar la apertura del negocio, pasaran 30 semanas.

18. Valoracion del Riesgo y conclusiones (Integracion DAFO con

viabilidad del proyecto).
En este apartado de nuestro plan de empresa vamos a desarrollar alguno de los aspectos
que consideramos mas importantes y que nos permitirdn cerciorarnos de la viabilidad de

nuestra empresa.

Respecto a la viabilidad técnica, tras haber analizado minuciosamente todos los aspectos
a tener en cuenta sobre el analisis del mercado (PESTEL, DAFO, etc., analizados
anteriormente) podemos concluir que nuestro negocio tiene todas las herramientas para
crecer de forma exponencial ya que tendremos en cuenta todos los aspectos tanto internos

como externos, buenos y malos, para explotar o mejorar respectivamente.

En cuanto al tiempo de trabajo, tras haber realizado el reparto de horas disponibles entre
los productos y servicios ofertados, podemos observar que, al dividirlos en base a la
experiencia y formacion de cada trabajador, conseguiremos una mayor productividad en

el trabajo lo que nos permitira realizar las tareas de forma mas eficiente.

Y por ende, la viabilidad financiera, una vez realizados todos los estudios necesarios
para certificar que podemos hacer frente a los gastos generados por el proyecto, podemos
confirmar que en el aspecto financiero no existird problema alguno por parte de nuestra

empresa, ya que tenemos la conviccion de poder hacer frente a todos los gastos.

Ademas, a pesar de ser una empresa de reciente creacion, el plan econdémico financiero
nos ha demostrado que el producto se vendera, y por tanto, existira viabilidad comercial,
quedando reflejado con el margen de ventas para los préximos afios, y el valor del VAN

que nos asegura obtener rendimientos positivos en un futuro no muy lejano.

Una vez dicho esto, podemos llegar a la conclusion de que nuestra empresa si que tiene
cabida a medio y largo plazo en el sector, aunque no debemos de menospreciar al
presente, porque para ser una empresa de reciente creacion, los datos que reflejan nuestra

situacion empresarial no son del todo malos. Teniendo como principal objetivo ser una
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empresa puntera en el sector del sector de las mascotas, y con un prestigio bastante

elevado.

19. Fuentes, bibliografia y documentacion consultada para su

elaboracion.
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20. Anexos: Glosario, estadisticas, legislacion basica aplicable, etc.
Como anexos, incorporaremos los Excel del andlisis economico-financiero en una

situacion tanto optimista, como pesimista. Asi, a pesar de que serdn subido a la plataforma

habilitada para tal fin, se procede a explicar los aspectos mas relevantes en cada uno de

ellos.

21.1 Anexo 1: Plan economico-financiero optimista

En este plan no hemos considerado que fabricamos al maximo de nuestra capacidad,
puesto que al ser un producto nuevo en el mercado, supondria un aumento excesivo del

coste de mantenimiento de stock, asi como pérdida del coste de oportunidad. Es por ello,
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que en este caso, como escenario optimista hemos considerado que las ventas se aumentan

entre un 15-20% respecto al escenario realista.

De esta forma, los datos de ventas estimados quedarian de la siguiente:

Prondstico de Ventas optimista de la empresa: 2.022
Ventas Precio Enero Feb Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept Oct Nov Dic Totales

Tazas Unidades 0 0 2 5 10 15 30 45 60 65 70 75 377
19,90 0 0 40 100 199 299 597 896 1.194 1.294 1.393 1.493| 7.502

Camisetas | Unidades 0 0 0 7 12 15 20 25 30 35 40 45 229
19,90 0 0 0 139 239 299 398 498 597 697 796 896| 4.557

Comederos | Unidades 0 0 0 5 10 15 17 20 22 25 30 32 176
21,90 0 0 0 110 219 329 372 438 482 548 657 701| 3.854

Camas Unidades 0 0 0 3 3 6 10 12 14 16 18 20 102
19,90 0 0 0 60 60 119 199 239 279 318 358 398 2.030

Peluches Unidades 0 0 2 5 10 20 25 50 55 55 60 100 382
8,95 0 0 18 45 90 179 224 448 492 492 537 895| 3.419

Cepillos Unidades 0 0 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 45
8,95 0 0 0 9 18 27 36 45 54 63 72 81 403

Educacion

Canina Unidades 0 0 0 1 2 3 3 4 4 5 6 7 35
50,00 0 0 0 50 100 150 150 200 200 250 300 350 1.750

Derecho

Animal Unidades 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 3 4 8
50,00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 50 150 200 400
Total 0 0 58 512 924 1401 1.976 2.762 3.297 3.711 4.263 5.012| 23.915

Tabla 24. Prondstico de ventas optimista.
Fuente: Elaboracion propia.

Las ventas totales de este periodo se situarian en 1.354 productos, que supondrian un

ingreso de 23.915€ (frente al escenario realista en el que se estiman 1.154 productos que

se convertirian en un ingreso bruto de 19.656€).

Asi, este incremento vendra acompafado, como es 1dgico, de un aumento de los costes

variables, aumentando de esta forma el margen bruto de los productos, pasando de

14.781€ en el escenario realista, a 19.274€ en el escenario optimista.

Estructura de Ventas y de Margenes
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% s/ Costes % s/ Margen % margens % margen
Producto || Ventas Ventas Variables Costes Bruto / Ventas s / total
Tazas 7.502 31% 754 16% 6.748 90% 20%
Camisetas 4.557 19% 687 15% 3.870 85% 15%
Comederos | 3.854 16% 880 19% 2.974 77% 7%
Camas 2.030 8% 612 13% 1.418 70% 10%




Peluches 3.419 14% 1.528 33% 1.891 55% 1%
Cepillos 403 2% 180 4% 223 55% 9%
Educacion

Canina 1.750 7% 0 1.750 100% 2%
Derecho

Animal 400 2% 0 400 100%

Totales 23.915 100% 4.641 100% 19.274 81% 65%

Tabla 25. Ventas y margenes optimista.
Fuente: Elaboracion propia.

En lo que respecta a la cuenta de pérdidas y ganancias, destacamos que la empresa

empieza a obtener beneficios antes de impuestos a partir del mes de junio; y beneficios

después de impuestos a partir de septiembre, por lo que se esperarian beneficios durante

el primer afo.

Asi, el beneficio neto del primer afio se situaria en 6.265€ en un escenario optimista,

doblando los beneficios del escenario realista donde se estimaban unos beneficios en el

primer afio de 3.591€.
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Cuenta de Pérdidas y Ganancias 2.022
Conceptos Enero| Feb [Marzo| Abril | Mayo | Junio | Julio [ Agosto| Sept | Oct | Nov | Dic | Total [ %
g

Ventas 0 0 58 512 924 1.401( 1.976| 2.762|3.297|3.711| 4.263| 5.012(23.915| 100%
Costes variables de compra y venta 0 0 14 118 206 334 457 668 778| 845 948 | 1.201]| S5.569| 23%
Margen Bruto s/Ventas 0 0 43 394 718 1.067( 1.519| 2.094|2.520)|2.866| 3.315| 3.811[18.346( 77%
Sueldos y Salarios 417 417 417 417 417 417 417 417 417] 417 417 4171 5.000( 21%
Cargas Sociales 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 835 3%
Suministros: luz, agua, teléfono,
gasoil 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 900 4%
Servicios de profesionales indep. 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 100 0%
Material de oficina 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240 1%
Publicidad y propaganda 200 150 150 150 150 150 150 150 150f 150 150 150 1.850 8%
Dotacion Amortizaciones 89 89 89 89 89 89 89 89 89 89 89 89| 1.067 4%
Total Gastos Explotaciéon 879 829 829 829 829 829 829 829( 829( 829 829 829( 9.992|| 42%
Res. Ordi. antes Int. e Imp.
(B.A.LL) -879 -829 | -785| -434 -111 239 690 1.265]|1.691(2.037| 2.486| 2.983| 8.354| 35%
Res. Ordi. antes Imp. (B.A.L) -879 -829| -785| -434 -111 239 690 1.265]|1.691(2.037| 2.486| 2.983| 8.354|| 35%
Resultado del Periodo antes Imp. [ -879 -829| -785| -434 -111 239 690 1.265]1.691(2.037| 2.486| 2.983
Res. Acumulado Ejercicio a/Imp. [ -879| -1.707] -2.492( -2.927| -3.038| -2.799| -2.109| -844| 847(2.885| 5.371| 8.354 35%

Provision Beneficio
Beneficio Bruto: 8.354 Impuestos: 2.088 Neto: 6.265

Tabla 26. PPGG optimista.
Fuente: Elaboracion propia.

84




Esto repercutira, de esta forma, en los resultados previstos para los dos afios siguientes,

que pasan de 3.578€ a 6.519€, y de 3.594€ a 6.712€ en los afios 2023 y 2024,

respectivamente. Por ultimo, respecto al punto de equilibrio, en un escenario optimista se

sita en 13.025.

2022 | 2023 | 2024
Plazo de Recuperacion de Nimero de aiios que se tarda en
la Inversion: recuperar la Inversion Inicial 0,48 0,50 0,54
Punto Muerto o Punto de Volumen de Ventas a partir del cual se
Equilibrio: genera Beneficio 13.025 1 14.976 116.220

Se adjunta como elemento externo el Excel completo para la consulta de los datos.

Tabla 27. Punto muerto optimista.
Fuente: Elaboracion propia.

21.2 Anexo 2: Plan econémico-financiero pesimista.

En este realizado desde el prisma de un escenario pesimista, hemos considerado que las

ventas estimadas para el escenario realista disminuyen alrededor del 15-20%.

De esta forma, los datos sobre ventas en este escenario quedarian de la siguiente manera:

Prondstico de Ventas pesimista de la empresa: 2.022
Ventas Precio  Enero Feb Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept Oct Nov  Dic  Totales

Tazas Unidades 0 0 0 2 5 10 15 25 35 40 45 50 227
19,90 0 0 0 40 100 199 299 498 697 796 896 995( 4.517

Camisetas || Unidades 0 0 0 3 7 7 12 15 20 25 30 35 154
19,90 0 0 0 60 139 139 239 299 398 498 597 697 3.065

Comederos || Unidades 0 0 0 2 2 5 10 15 17 20 22 25 118
21,90 0 0 0 44 44 110 219 329 372 438 482 548 2.584

Camas Unidades 0 0 0 3 3 3 6 8 10 12 16 18 79
19,90 0 0 0 60 60 60 119 159 199 239 318 358| 1.572

Peluches Unidades 0 0 2 2 5 10 20 35 50 55 55 60 294
8,95 0 0 18 18 45 90 179 313 448 492 492 537( 2.631

Cepillos Unidades 0 0 0 1 1 1 2 3 3 4 5 6 26
8,95 0 0 0 9 9 9 18 27 27 36 45 54 233

Educacion

Canina Unidades 0 0 0 0 1 1 1 2 2 3 4 5 19
50,00 0 0 0 0 50 50 50 100 100 150 200 250 950

Derecho

Animal Unidades 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2 4
50,00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 50 50 100 200
Total 0 0 18 230 446 656 1.123 1.724 2240 2.698 3.080 3.538| 15.752

Tabla 28. Prondstico ventas pesimista.
Fuente: Elaboracion propia.

Las ventas totales de este periodo se situarian en 921 productos, que supondrian un

ingreso de 15.752€ (frente al escenario realista en el que se estiman 1.154 productos que

se convertirian en un ingreso bruto de 19.656€).
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Asi, esta disminucion vendra acompanada, como es 16gico, de una bajada de los costes

variables, disminuyendo de esta forma el margen bruto de los productos, pasando de

14.781€ en el escenario realista, a 12.492€ en el escenario pesimista.

Estructura de Ventas y de Margenes

% s/  Costes % s/ Margen % margens % margen
Producto Ventas  Ventas  Variables Costes Bruto / Ventas s / total
Tazas 4.517 29% 454 14% 4.063 90% 21%
Camisetas 3.065 19% 462 14% 2.603 85% 16%
Comederos 2.584 16% 590 18% 1.994 77% 9%
Camas 1.572 10% 474 15% 1.098 70% 12%
Peluches 2.631 17% 1.176 36% 1.455 55% 1%
Cepillos 233 1% 104 3% 129 55% 8%
Educacién Canina 950 6% 0 950 100% 2%
Derecho Animal 200 1% 0 200 100%
Totales 15.752 100% 3.260 100% 12.492 79% 67%

Tabla 29. Estructura de ventas y mdargenes pesimista.
Fuente: Elaboracion propia.

En lo que respecta a la cuenta de pérdidas y ganancias, destacamos que la empresa

empieza a obtener beneficios antes de impuestos a partir del mes de julio, llegando a final

de afio a conseguir beneficios después de impuestos. De esta forma, el beneficio neto del

afio da un beneficio de 1.386€.
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Cuenta de Pérdidas y Ganancias

2.022

Conceptos Enero | Febrero [ Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Sept | Oct | Nov | Dic | Total %
Ventas 0 0 18 230 446 656 1.123| 1.724| 2.240| 2.698| 3.080| 3.538]15.752 100%
Costes variables de compra y venta 0 0 10 64 100 154] 288 444 584 676 751 842 3.912 25%
Margen Bruto s/Ventas 0 0 8 166 346 502| 835| 1.280| 1.656| 2.023| 2.329| 2.696|11.840 75%
Sueldos y Salarios 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417] 5.000 32%
Cargas Sociales 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 835 5%
Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil 75 75 75 75 75 §5 75 75 75 75 75 75 900 6%
Servicios de profesionales indep. 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 100 1%
Material de oficina 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240 2%
Publicidad y propaganda 200 150 150 150 150 150] 150 150 150 150 150 150] 1.850 12%
Dotacién Amortizaciones 89 89 89 89 89 89 89 89 89 89 89 89 [ 1.067 7%
Total Gastos Explotacién 879 829 829 829 829 829| 829 829 829 829 829 829 | 9.992 63%
Res. Ordi. antes Int. e Imp. (B.A.LL) -879 -829| -820f -662| -482| -326 6 451 827| 1.194| 1.500| 1.867| 1.848 12%
Res. Ordi. antes Imp. (B.A.L) -879 -829| -820f -662| -482| -326 6 451 827| 1.194| 1.500| 1.867| 1.848 12%
Resultado del Periodo antes Imp. -879 -829| -820 -662| -482| -326 6 451 827( 1.194| 1.500( 1.867
Res. Acumulado Ejercicio a/Imp. -879| -1.707] -2.527| -3.190| -3.672| -3.998|3.992| -3.540] -2.713 | -1.519 -19| 1.848 12%
Provision
Beneficio Bruto: 1.848 Impuestos: 462 Beneficio Neto: | 1.386

Tabla 30. PPGG pesimista.
Fuente: Elaboracion propia.
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Esto repercutira, de esta forma, en los resultados previstos para los dos afios siguientes,

que pasan de un beneficio de 3.578 a un beneficio de 1.152€, y de un beneficio de 3.594€

a un beneficio de 1.022€ en los afos 2023 y 2024, respectivamente.

Por ultimo, respecto al punto de equilibrio, en un escenario pesimista se sitiia en

190.175.

2022 2023 2024
Plazo de Recuperacion de | Numero de afios que se tarda en recuperar
la Inversion: la Inversion Inicial 2,16 2,40 2,45
Punto Muerto o Punto de Volumen de Ventas a partir del cual se
Equilibrio: genera Beneficio 13.294 15.284 | 16.553

Se adjunta como elemento externo el Excel completo para la consulta de los datos.

Tabla 31. Punto muerto pesimista.
Fuente: Elaboracion propia.
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