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1. BEHOLDER

1.1. ;COMO NACE LA IDEA?

Formando un equipo multidisciplinar en lo que se refiere a estudios universitarios y estudios de
posgrado, compartimos diversos talleres en la Escuela de Organizacién Industrial que nos ayudaron a
idear el proyecto que desarrollamos en el presente documento y que presentaremos como nuestro
proyecto de fin de master. Beholder es un equipo formado por Pablo e Idoia (ambos ingenieros); Ana
y César (economistas); y Javier (abogado).

A pesar de lo relativamente sencillo que fue alcanzar un acuerdo para llevar a cabo esta idea, antes
de llegar hasta ella descartamos unas cuantas mas. Nuestra primera idea consistia en un startup de
comercio y distribucion de productos alimenticios destinados a personas con necesidades especificas
tales como celiacos, alérgicos o personas mayores que demandaran una dieta especifica. Sin embargo,
eran muchas las dudas y lagunas que le veiamos al proyecto e hicieron que nos atascdsemos en su
desarrollo.

La idea que ahora nos ocupa, nace en uno de los talleres de Venture launchpad de la mano de Pablo
Rodriguez. Ingeniero mecdnico y apasionado de las nuevas tecnologias, era conocedor del uso que ya
hoy se les da a los contenedores maritimos de acero corten y su potencial para diversos usos, ya sea
comercial como para vivienda. Inmediatamente todos los miembros del grupo aprobamos laideay la
fuimos acompaiiando de detalles que nos diferencian de las empresas que ya se dedicaban a una
actividad parecida a la nuestra. Muchos de nosotros apuntamos que conociamos a gente que, por
ejemplo, disponia de una parcela de tierra, pero no de los medios para construir una casa convencional
en ella, y veria con buenos ojos la idea de ser propietarios de una casa prefabricada.

Decidimos asi lanzar un proyecto dedicado primero a la compra de contenedores maritimos de acero
corten de segunda mano, para reutilizarlos y darles un segundo uso como segunda vivienda, puesto
comercial itinerante, e incluso como VPO. El cliente se encargaria del disefio completo a través de una
aplicacion movil en la que pudiese seguir paso a paso el curso del proyecto, y con el compromiso de
tenerla lista en un plazo de 2 a 3 meses. Durante ese periodo, el cliente recibiria una impresion 3D en
forma de maqueta de su contenedor.

La idea, como se desarrollard en el presente documento, pretende dar solucidon a problemas de
distinta indole que hace que nuestro target fuera, en un principio, tanto pymes como particulares, sin
llegar a descartar a organismos publicos.

Con el paso de las semanas, decidimos acotar ain mds nuestro producto y, consiguientemente, el
target ideal al que iria dirigido. Este ultimo serian parejas jovenes, de entre 30 y 40 afios, que deseen
una segunda vivienda de fin de semana o vacaciones, pero que no dispongan del tiempo o el dinero
para construir una vivienda convencional o, simplemente, que busquen una alternativa.

Dariamos de esta forma solucién a diversos problemas que se plantean hoy en dia como son los altos
precios de las viviendas, la existencia de parcelas de terreno en desuso, la despoblacién de las zonas
rurales, la acumulacidon de contenedores maritimos en puertos francos y los altos consumos de
energia que supone la construccién convencional.

Nuestro objetivo es poner al alcance de todos los publicos, un pequefio refugio, un lugar especial,
intimo y completamente personalizado.



1.2. VISION, MISION Y VALORES

Misidn

Daremos respuesta a los problemas que se presentan a la hora de adquirir una vivienda, que van desde
el precio al tiempo de espera que transcurre entre el encargo y la puesta a disposicion, recortando
ambos de manera significativa. Nuestro objeto social es la puesta a disposicién de segundas viviendas
modulares prefabricadas a partir de contenedores de acero.

Vision

Esta empresa nace con la vista puesta en dar un giro a uno de los momentos mds importantes en la
vida de una persona como es la adquisicion de una vivienda vacacional. El objetivo es convertirse a
medio plazo en un startup referente en su sector, que cambie el concepto tradicional de hogar y
supere la visién de que en el presente se tiene de la compra de una casa como un paso trascendental
en la vida y como un bien lujoso, poniendo al alcance de la gente una alternativa de calidad y
econdmica.

Valores:

e Solidaridad y compromiso con el medioambiente: Con el incremento del uso de los
contenedores para el transporte maritimo y terrestre de mercancias, se da también el
fendmeno del descarte de estos contenedores una vez que han cumplido su vida util de
transporte en el mar (variable entre 7 y 14 aios). Nosotros le damos una segunda vida dando
accesibilidad a un hogar a las personas con pocos recursos. Por otro lado, se produce un
ahorro de energia en el proceso de construccion que ronda el 60% si lo comparamos con la
construccion tradicional de ladrillo.

® Pasion: Formando un equipo comprometido con lo que hace, transgresor y concienciado con
la idea de superar los canones tradicionales de construccién y disefio de viviendas.

® Resolutivos y transgresores: A través de nuestro proyecto son muchos los problemas que
encuentran soluciones. Desde la dificultad que entraia en lo econdmico la compra de una
casa, a las limitaciones legales en cuanto a lo que se refiere a la construccién, pasando por las
largas esperas en cuanto a licencias, permisos y las propias obras. Queremos romper las
barreras del tradicional mercado inmobiliario, y de la concepcién que del mismo se tiene como
algo inmenso y plagado de trdmites burocraticos y responsabilidades.

1.3. INTRODUCCION AL PROBLEMA

1) Precios altos

El pinchazo de la burbuja inmobiliaria reabrié el debate sobre si comprar una casa es una buena
inversion o si, por el contrario, es preferible alquilar y destinar el dinero restante a otro concepto. Los
altos precios a la hora de convertirse en propietario parecen inclinar la balanza a favor de los
alquileres. Sin embargo, la irrupcion de modelos de economia colaborativa como Airbnb y el auge de



los pisos turisticos, hace que esta tampoco sea una idea muy atractiva en segin qué ciudades debido
al auge de los precios. Nosotros proponemos una solucién intermedia: viviendas asequibles
prefabricadas, que permitan su movilidad de una parcela a otra.

2) Parcelas de terreno infrauvtilizadas

Posibilidad de que los propietarios de terrenos les den uso, ya sea instalando alli una segunda vivienda
modular, o arrendando la parcela para que la disfruten otros usuarios de este tipo de casas. Nos
gueremos posicionar como los impulsores de otro tipo de uso para estos terrenos que normalmente
se mal venden. Ahora, se podria abrir un nuevo modelo de negocio de alquiler de terrenos para este
tipo de vivienda ya que, al tratarse de bienes muebles, los compradores de viviendas modulares
deberan disponer de un terreno donde colocarlas del que quiza no dispongan. Podran asi alquilar el
terreno y trasladar la vivienda a otro sitio cuando finalice su contrato de arrendamiento.

3) Segunda vivienda ¢Un bien de lujo?

El objetivo de BEHOLDER es romper las barreras que existen a la hora de convertirse en propietario
de una segunda vivienda. Queremos poner al alcance un pequefio refugio donde escaparte y
desconectar del mundo a un precio al alcance de todos.

4) Acumulacién de contenedores maritimos

Una vivienda de este tipo utiliza los contenedores maritimos como la estructura principal de la casa.
Por lo general, estos mddulos son unidades en desuso y que son rehabilitados para incorporarlos al
sistema constructivo. Este reciclaje de contenedores de acero para la estructura de la vivienda es una
de las principales ventajas medioambientales, debido a que, mediante el reciclaje de las unidades, se
les da un nuevo uso, se evita su acumulacién y que tengan que ser fundidos para la reutilizacidn del
acero, con una enorme cantidad de energia utilizada en el proceso y grandes cantidades de CO2
emitidas.

5) Altos consumos de energia en vivienda convencional

Otra de las ventajas ecoldgicas de un sistema constructivo prefabricado y modular es la reduccion de
los consumos energéticos utilizados durante todo el proceso constructivo. A diferencia de la
construccién tradicional, en donde la utilizacién energia es mucho mayor durante la produccién de los
materiales clasicos como el hormigén armado, los ladrillos, etc., la construccion de casas de
contenedores requiere unos consumos muy menores debido a que la estructura ya viene hechay en
los acabados interiores por lo general se utiliza tabiqueria de yeso y aislamientos ecoldgicos de poca
energia incorporada en su fabricacién.

En la construccién tradicional, es necesario un consumo de agua constante para la realizacion de las
mezclas de mortero u hormigdn durante el proceso constructivo. En las casas modulares hechas con
contenedores, estos consumos de agua son reducidos a minimos debido a que el montaje se realiza
todo prefabricado y en seco. Mediante la implementaciéon de un sistema constructivo pensado y
disefiado con criterios de eficiencia energética, se construyen viviendas que ahorran energia. Una
vivienda que ahorre energia es una vivienda mas ecoldgica y responsable con el medio ambiente
debido a que se reducen las emisiones de CO2 producidos por la generacién de energia eléctrica.



1.4. ;QUE OFRECEMOS?

Ofrecemos la posibilidad de customizar un pequefio médulo prefabricado a partir de la reutilizacion
de un contenedor maritimo de acero corten, para su conversidn en una segunda vivienda de pequefio
tamafio.

Le damos un giro al concepto de adquisicidn de vivienda, desmitificdndolo como un lujo al alcance de
unos pocos, acotando tanto los plazos como el presupuesto. Centrados en lo bdsico, sin excesos, con
un estilo sobrio, pero con todo lo necesario para vivir.

Ofrecemos un pequefio refugio, una mini casa o casa mévil totalmente disefiada por el cliente, que
tiene la posibilidad de ubicarla donde desee, bien en una parcela en su propiedad o en una que alquile

ya que, como dijimos anteriormente, existen numerosas parcelas sin utilizar.

;Una casa de acero?

Los contenedores estan hechos de acero corten. El acero corten es un tipo de acero fabricado con una
composicion quimica que provoca la oxidacién. Tiene caracteristicas particulares que protegen la
pieza hecha con este material contra la corrosiéon atmosférica. En la oxidacion de la superficie del
acero corten se crea una pelicula de 6xido impermeable al vapor de agua y al agua que evita la
oxidacion del acero. Esto se traduce en una accion superficial de éxido protectora contra la corrosiéon
atmosférica, con lo que no es necesario aplicar ningun tipo de proteccion mas que la proteccién de
acero galvanizado o pintado.

El acero corten tiene un alto contenido de cobre, cromo y niquel que hace tener al contenedor ese
color naranja rojizo tan caracteristico. Este tono de color varia dependiendo de si la oxidacién del
producto es fuerte o débil, oscureciéndolo a marrén en el caso de que la pieza se encuentre en un
entorno agresivo como al aire libre.

La casa no carece de ningun confort del que disponga una vivienda tradicional, ya que sélo es metal
la caja base que compone la estructura. Este tipo de vivienda tiene los mismos acabados y las mismas

instalaciones que cualquier vivienda conocida en este siglo.

La idea es que cada cliente pueda disefar su casa modular a través de nuestra web o aplicacién movil
y, a partir de la tecnologia BIM, ajustar al maximo los presupuestos y el proyecto con el resultado final.

;Qué es BIM?

BIM es sindnimo de Building Information Modeling (Modelado con Informacién para la Construccién).
Mientras que el programa de CAD utiliza s6lo geometria en 2D o 3D sin diferenciar los elementos; el
programa BIM utiliza bibliotecas de objetos Inteligentes y paramétricos, interpreta la interaccion
|6gica entre los diferentes tipos de objetos y almacena la informacion referente a estos. El BIM marca
un antes y un después para los profesionales de la Arquitectura, Ingenieria y Construccion, que no
sélo ahorraran tiempo al crear y modificar sus proyectos; sino que también facilitaran la interaccion
al mas alto nivel con sus colaboradores, asociados o amigos, al compartir contenidos especificos de
cada especialidad en el mismo modelo BIM.

Tal como afirma la conocida web spiningenieros.com, la implantacién del lenguaje BIM supondria una
ventaja competitiva a las soluciones constructivas industrializadas basadas en elementos
prefabricados, por el potencial que éstas llevan en su propia concepcion de construir:
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» Construccion industrializada vs convencional: la construccion convencional o tradicional (que
es la mas extendida actualmente), no encaja en este tipo de forma de gestionar las obras;
donde proyecto y resultado final acaban pareciéndose poco normalmente, pues se admite el
cambio sobre la marcha como algo asumido, aunque ello conlleve un aumento de costes y
tiempos de ejecucion.

» Mayor control: cualquier construccién industrializada y, especialmente, las construcciones
basadas en elementos prefabricados obtienen la maxima rentabilidad cuando existe un
control absoluto desde la fase de proyecto; optimizando los recursos humanos y materiales
previstos, controlando los costes y desviaciones temporales en proyecto y ejecucion, etc. Y en
este escenario, el modelo BIM es donde encaja.

Al contrario de lo que ocurre en la construccidn tradicional, en que cada etapa es independiente del
resto, la prefabricacidn es un concepto amplio que tiene en consideracidn todas las etapas del proceso
(concepcidn, disefio y calculo, fabricacién, transporte, almacenamiento en obra y montaje), buscando
la maxima optimizacién y compatibilidad entre cada una de ellas con lo que el resultado final debe
adecuarse a las exigencias establecidas. A mayor grado de prefabricacién, mayor industrializacién.

1.5. ; CUAL ES NUESTRA PROPUESTA DE VALOR?

Modelo de negocio

Acondicionamiento de contenedores de acero corten usados y la adaptacién de estos tanto
exteriormente como interiormente para su uso como segunda vivienda. La adquisicion de
contenedores maritimos usados se produce una vez el pedido se haya realizado y pagado. La compaifiia
trabaja bajo pedido, con un equipo subcontratado de disefio y reforma. El precio del mismo ronda los
25.000 euros (sin IVA), dependiendo del tamafio y el disefo que desee el comprador.

Marca

Através de nuestra marca, queremos en cierto modo revolucionar el mercado inmobiliario con bienes
moviles. Puede parecer una contradiccion, pero nuestro objetivo es acercar la posibilidad de adquirir
una segunda vivienda, rompiendo la idea de que adquirir una segunda vivienda supone un nivel
financiero muy alto. Asimismo, queremos transmitir una imagen ecofriendly, dando una segunda
utilidad a los contenedores y dando alternativa al dafio medioambiental que producen las
construcciones convencionales.

Calidad

Trabajando con los materiales de mayor calidad y el mejor equipo humano, queremos que no exista
diferencia en cuanto a la seguridad que ofrece un hogar tradicional y el que nosotros les ofrecemos.
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1.6. MERCADO OBIJETIVO

Nuestro Target principal son personas jovenes o de mediana edad, residentes en Espaiia, entre los 30
y 40 afios de edad con poder adquisitivo alto o medio, que buscan una segunda vivienda con
inmediatez a precio asequible tanto en un terreno propio o en alquiler. De hecho, no solo gente que
necesariamente busque una vivienda, sino gente que nunca se lo hubiera planteado. Queremos
despertar ese interés y esa idea en nuestro target objetivo ya que, como mencionamos a lo largo del
presente documento, el objetivo es romper con la concepcién histérica del mercado inmobiliario y del
concepto de vivienda.

Por ello, hemos decidido centrarnos en este segmento en base al andlisis de los problemas que
mencionamos anteriormente, y que hacen que en la actualidad los jovenes no sélo vean frustrados
sus suefios de tener una pequena propiedad donde pasar las vacaciones o los fines de semana, sino
incluso se ven obligados a retrasar su edad de emancipacion. Al margen de este Ultimo problema,
gueremos centrarnos en gente con cierto nivel adquisitivo: una pareja de mediana edad, con trabajo
estable y planes de futuro a medio plazo, que aln no vean que haya llegado el momento de comprar
una casa conjuntamente, ya sea por motivos econémicos, o porque el grado de compromiso que han
alcanzado no es todavia tan férreo, pero que sin embargo verian con buenos ojos compartir una
propiedad donde pasar parte de su tiempo.

La gente joven busca, incluso por encima del ahorro, la inmediatez. Una decision meditada durante
afios como es la adquisicién de una vivienda pasa a ser de unos pocos meses durante los cuales, la
pareja disfrutara disefando su pequefio refugio mediante la tecnologia mas avanzada.

1.7. COMO VAN A CONOCERNOS

Para darnos a conocer utilizaremos principalmente las redes sociales y YouTube, ademas de nuestro
portal web. En consonancia con nuestro target, queremos presentarnos como una empresa joven,
innovadora y que rompa los moldes establecidos. Queremos ofrecer inmediatez, que desde el sofd de
tu casa y sin aun haber contactado con el personal de Beholder, puedas disefar tu propia casa en
cuestion de minutos.

Desde nuestra pagina web, estara toda la informacidn acerca de este tipo de vivienda, fotografias,
nuestra metodologia y una serie de preguntas donde los potenciales clientes puedan dejar sus datos
para que nos pongamos en contacto con ellos.

A través de la aplicacidn, nuestros clientes podran ver los avances de su vivienda con el fin de dar
seguridad y ajustarnos al maximo posible a sus preferencias. Cabe destacar que las personas, que no
sean nuestros clientes, podran descargarse la aplicacidn, pero solo tendran acceso a videos de
viviendas construidas e informacién de esta nueva metodologia.

A través de la ya mencionada tecnologia BIM, y por medio de nuestra App movil, el potencial cliente
podra situar virtualmente su nueva vivienda en el lugar donde quiera situarla. De esta forma, podra
tomar decisiones sobre el alquiler de un terreno u otro en funcién de la adaptabilidad de su container.
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1.8. CUSTOMER JOURNEY

Q

Informacién Posible
de la app decoracion
Ver la
Escoger evolucion de la
ubicacioén construccion

lHustracién 1. Customer journey. Fuente: elaboracion propia.

Se puede decir que, en general, la experiencia del cliente es satisfactoria, excepto la decoracién ya
gue las dimensiones son menores respecto a las viviendas tradicionales por lo que los clientes se
tienen que limitar a tener Unicamente los muebles necesarios.

1.9. ; CUALES SON LOS PILARES DE NUESTRAS
OPERACIONES?

- Customizacion: Nuestro equipo de disefio y el potencial ocupante del container trabajaran
conjuntamente a la hora de personalizarlo, aportando primero, consejos y soluciones; y segundo,
comunicando sus preferencias.

- Disponibilidad de contenedores: No supondra un problema de escasez. Nuestra principal materia
prima se obtiene de puertos francos, donde los contenedores se acumulan una vez hayan terminado
la vida util para la que fue concebido.

- Elaboracién en poco tiempo: El compromiso de Beholder se basa en que no transcurran mas de 90
dias desde que se realiza el encargo hasta que el comprador pueda ocupar el container.

- Coste bajo: Aproximadamente el coste serd de una décima parte de lo que cuesta adquirir una
vivienda convencional, sin prescindir de ninguna de las comodidades que estas ofrecen salvo las obvias
relacionadas con el tamafio.

- Visualizaciéon del proceso: A través de la App mavil se podra seguir, dia a dia, el transcurso del proceso
desde el encargo hasta la puesta a disposicion.

13



1.10. VIABILIDAD DEL PROYECTO

Para conocer si es el proyecto BeHolder era una utopia o no, se realizé un estudio detallado sobre las
necesidades de los clientes, la competencia, los riesgos a los que se puede enfrentar, todo esto para
ayudarnos a visualizar las oportunidades que se tienen y afrontar los riesgos con mejores soluciones.

Se realizaron una serie de encuestas a nuestros posibles clientes, para conocer la idea que tienen
sobre el mercado inmobiliario actual; una vez realizadas estas encuestas se observé que la mayoria
de la sociedad le preocupa el precio tan elevado de adquirir/construir una vivienda, al igual que el
tiempo de construccidn y los tediosos tramites que ello conlleva.

La sociedad evoluciona constantemente y cada vez estdn mas concienciados por el medio ambiente.
Por otro lado, actualmente las mini casas se encuentran en auge. Estas suelen estar en un espacio mds
reducido, contando con todas las comodidades que ofrece una vivienda normal, reduciendo los gastos
de construccion y con un menor impacto con el medio ambiente.

Se analizé la competencia para conocer a qué se enfrenta BeHolder, en el apartado de analisis de la
competencia se detallard de manera mds concreta la competencia, pero se basd basicamente en
aquellas empresas en el que el tiempo de entrega se asemeja al nuestro, asi como la satisfaccion de
las necesidades del cliente. Como desventaja destacar que nuestra competencia ya esta estableciday
la sociedad ya los conoce, por lo que se tiene que realizar la comunicacion necesaria para llegar a ellos
y sobre todo dar un buen enfoque a nuestro target objetivo.

Es por ello que BeHolder se encarga de realizar una vivienda moévil a base de contenedores maritimos
y de forma personalizada. Un Unico mddulo de unas medidas estandarizadas, lo que ayuda a que cada
vivienda satisfaga las necesidades de cada cliente y que esté a gusto de cada uno, en un tiempo menor
a las de una casa tradicional.

1.11. EQUIPO PROMOTOR

Javier de la Campa Alvarez: Es abogado y ha cursado el MBA de la EOI. En Beholder, es el encargado
del departamento legal y de ventas.

Cesar Corbacho Cuadrado: Es economista y ha cursado el Master en Big data de la EOI. Se encarga de
la parte tecnoldgica del proyecto, asi como de la estrategia.

Idoia de la Cuesta: Es ingeniera de organizacion industrial y ha cursado el MBA de la EOI. Se encarga
de Marketing y de la parte financiera.

Pablo Rodriguez Huertas: Es ingeniero mecanico y también ha cursado el MBA. Es el CEO del proyecto,
y se encarga de la parte técnica del proyecto, del producto y calidad.

Ana Laura Preve Canto: Es contable y ha cursado el MBA. Junto con Idoia, se encargan de la parte
financiera y de Marketing.
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2. MODELO DE NEGOCIO

2.1. BUSINESS MODEL CANVAS

El canvas del modelo de negocio es una de las herramientas que propone el método lean startup. Esta
metodologia se basa en un proceso de ideacion, experimentacidn y comprobacion iterativo que
minimiza los riesgos y las incertidumbres del lanzamiento de un producto al mercado o de la creaciéon
de una empresa.

Este canvas cuenta con 9 apartados donde se describen cuales son los pilares del modelo de negocio
y las relaciones con el mercado y con los proveedores. A continuacién, se detallaran estos apartados.

1. Segmento de clientes:

a. Familias que desean tener una segunda vivienda, ya sea en una zona costera o en una zona
rural.
b. Jovenes que quieran comprar una vivienda a un precio asequible.

2. Propuesta de valor:
a. Posibilidad de adquirir una segunda vivienda y romper con su concepciéon como bien de

lujo.
b. Solucién rapida, sostenible, econdmica, mévil, personalizable e innovadora.

3. Relaciones con los clientes:

a. Personalizacién del proyecto a lo largo de todas las fases.
b. Seguimiento de las fases de construccién e instalacién de los médulos.

4. Canales:
a. Online, en concreto una pagina web.
c. App con implementacidn de realidad aumentada.

d. Oficina.

5. Flujo de ingresos:

a. Venta de producto a particulares
b. Comisidn por intermediacién particulares/comprador

6. Recursos clave:

a. Contenedores maritimos

b. Mano de obra cualificada.

¢. Impresoras 3D.

d. Soporte tecnoldgico para app y pagina web.
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e. Camiones preparados para el transporte de contenedores.

7. Actividades clave:

a. Diseno, fabricacion e instalacidon de los moédulos.

b. Uso de la tecnologia BIM a lo largo del proceso de fabricacion

c. Impresion 3D de piezas y maquetas.

d. Recreacién mediante RA del producto personalizado en el lugar de instalacion.
e. Transporte de los médulos.

8. Asociaciones clave:

a. Inmobiliarias.

c. Proveedores de contenedores.
d. Duefios de terrenos.

e. Profesionales de la construccion.
f. Ayuntamientos.

g. Proveedores de materiales y mobiliario (WC, griferia, AC, Radiadores, iluminacién, etc).

9. Estructura de costes:

Se dividen en dos rubros por un lado los costes fijos y por otro los variables
Fijos:

a. Local propio
Variables:

a. Permisos

b. Gruas

c. Terrenos

d. Personal

e. Materiales

f. Contenedores
g. Transporte
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Business Model Canvas

Asociados
Clave

Inmobiliarias

Proveedores de

Actividades Clave
Disefio, Fabricacion
(s) e Instalacion (s)

Tecnologia BIM

Impresién 3D

Propuesta de
Valor

Posibilidad de
adquirir una segunda
vivienda y romper
COon su concepcion

__como bien de lujo
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Clientes Clientes
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del proyecto buscan una

- |

segunda vivienda
Seguimiento de '

_ contenedores b fasee do Jovenes que
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dela it
construccién Recursos Clave PN Pode?:;gls,ltwo
) . line
Containers Impresoras preparados On : L
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L - |_ containers L Alejados de los
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cualificada (s) WEB (s) L |
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: Pel:mlsos Materiales Venta de producto a ||:|tern_'|ed|a0|6n
Local Propios ?ruas GRS particulares propietario/lcomprador
errenos
L Transporte
Personal 5 L —

lustracion 2. Business Model Canvas. Fuente: elaboracion propia.

2.2. PROCESO DE VALIDACION

El proceso de validacién se ha realizado siguiendo la metodologia Lean Startup. Esta se basa en
el planteamiento de hipdtesis relacionadas con el business model canvas planteado previamente
y la posterior comprobacidn e implementacion o correccidn del canvas.

Tras la primera aproximacién del business model canvas se plantearon las siguientes hipotesis:

movilidad.
La idea de una casa con forma tradicional tiene mucho peso.

Hay negocios con necesidades de tener unas instalaciones baratas, facil de transportar
y de instalar.
Para los jovenes el precio es un factor determinante a la hora de comprar una vivienda.
La gente piensa que se tarda mucho tiempo en construir una casa desde cero.

Puede tener una mayor acogida en zonas turisticas y costeras.

La gente destina mucho tiempo a pensar en comprar una casa.

La gente joven con escaso poder adquisitivo tiene muy complicado no vivir de alquiler.
La gente tiene dudas a la hora de comprar un terreno.

Los habitos de empleo de la gente se dirigirdn a trabajos temporales o empleos con alta

17




e Lagente quiere tener una casa que tenga poco impacto en el medio ambiente.

e Lagente quiere ahorrarse dinero en suministros (luz, gas, agua).

Para confirmar o descartar estas hipdtesis se utilizaron 2 métodos: la realizacién de una encuesta
con mas de 260 respuestas y una serie de entrevistas a stakeholders clave como inmobiliarias y

arquitectos.

Estos métodos arrojaron respuestas que hacian que se pudiesen validar algunas hipétesis,
corregir otras y descartar las restantes, lo que hacian que se derivase de las hipdtesis a las

lecciones aprendidas. Estas lecciones son las siguientes:

Hay una fraccién de la poblacién que tiene dudas a la hora de comprar un terreno.

El precio es un factor clave a la hora de adquirir una vivienda, dado que muchos
potenciales compradores de viviendas se echan atrds en el momento de la compra por
el alto precio del inmueble.

El tiempo es bastante importante en esta sociedad. Los particulares que quieren
construirse una casa piensan que se tarda demasiado tiempo y que los plazos nunca se
cumplen a la perfeccién.

La sociedad tiene en cuenta cada vez mas el medio ambiente en todos los ambitos de su
vida.

Sélo se dedica tiempo al mercado inmobiliario cuando se necesita cambiar de vivienda.

Los gustos han cambiado en cuanto a la apariencia de una vivienda. El estilo “tradicional”
no es el Unico que hay en el mercado.

Los jévenes no suelen apostar por la compra de viviendas ya que opinan que no tienen
dinero suficiente para tal proyecto o la suficiente estabilidad, debido en gran parte a la
situacidn laboral en la que se encuentran (trabajos temporales, bajos salarios, alta
movilidad).

Las tendencias en el mercado laboral sefalan que, en los préximos afios, los trabajos se
caracterizaran por una alta movilidad, trabajos temporales o por proyectos. Todo esto
viene dado por el auge de la revoluciéon industrial 4.0, los cambios en la mentalidad de
las empresas impulsados por la responsabilidad social corporativa y la imagen de
empleadory las politicas de conciliacién laboral.

La idea de la segunda vivienda gana peso en zonas costeras y en pueblos de la zona rural.
Esto es debido en gran parte a la migracion de la poblacidn a las grandes ciudades vy el
despoblamiento rural. Estos migrantes tienen apego por su pueblo e incluso en algunos
casos, terrenos con casas a las que van para escapar de la ciudad.

El ahorro esta en mente de toda la sociedad y viene impulsado en los ultimos tiempos
por el aumento de los impuestos y del precio del petrdleo y es por eso que se pone
especial cuidado en la vivienda a |la hora de utilizar la energia. Esa preocupaciéon hace que
se tenga como prioridad el ahorro de luz, gas y agua en cualquier vivienda.

Después de las hipdtesis, nos basaremos en las cuatro que nos han parecido las mas importantes:

19. El estilo tradicional no es el Unico que hay en el mercado
22, El tiempo y, concretamente, la inmediatez es bastante importante en la actualidad.

39, Alta movilidad, trabajos temporales o por proyectos.
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49, Los jovenes no suelen apostar por la compra de viviendas.

3. ANALISIS DE MERCADO

3.1. DEFINICION

El sector de la construccion ha sido histdricamente uno de los motores de economia espafola,
especialmente entre la década de los noventa y el afio 2006. A pesar de ello, se trata de un sector que
en los ultimos afos ha estado relacionado con situaciones convulsas debido a la crisis econémica
causada, en gran medida, por la especulacién inmobiliaria. Durante estos aifos Espafia se caracterizé
por un ritmo en la construccién de vivienda muy superior al del resto de paises de la Unidén Europea.
Esto ha dado lugar a una situacién de ineficiencia del espacio con gran cantidad de viviendas
deshabitadas y de terrenos que podrian emplearse de manera mas eficiente.

Por todo esto, las tendencias incipientes se centran en la eficiencia, tanto de recursos como
energética, y en sostenibilidad. Desde el punto de vista de la eficiencia, el ahorro de tiempo y de
materiales han llevado a desarrollar tecnologias que facilitan la entrada en un sector muy maduro,
modernizandolo y facilitando la entrada de nuevas empresas.

3.2. ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA

Parala correcta implantacién de nuestra empresa es imprescindible conocer la estructura de un sector
muy complejo, que en las economias desarrolladas representa entre un 7% y un 12% del PIB. En
Espafia, el sector de la construccidn ha tenido un mayor crecimiento que la mayoria de sectores de
nuestra economia. A pesar de esto, se ha experimentado una bajada en las previsiones del crecimiento
del PIB para los préximos afios, de hecho, la mayoria de los sectores han desacelerado su crecimiento
y, aunque en la actualidad no es el caso del sector de la construccién, existe cierta incertidumbre sobre
cuanto y de qué manera acabara afectdndole este hecho.

Aunque el objeto de nuestra empresa se encuentra entre el sector de la construccién y del disefio,
resulta interesante enfocar el analisis a las diferentes caracteristicas del sector para asi tener una
visidon mds clara de las posibilidades de Beholder de obtener una ventaja competitiva.

e Elsector de la construccion se caracteriza por concentrar dentro de cada proyecto diferentes
actividades de diversas industrias, en su mayoria de baja cualificacién, congregando a varias
empresas durante un determinado periodo de tiempo. Estas dos cualidades hacen que se
trate de un sector muy especial, ya que cada proyecto es Unico desarrollandose en lugares
distintos y con una temporalidad definida.
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e Se trata de un sector con un marcado componente ciclico y con tendencia a que se creen
burbujas inmobiliarias debido a la especulacién, que tiende a sufrir mucho en etapas de
recesion econdmica. Ademds, Espana es uno de los paises europeos donde el empleo es mas
susceptible ante cambios econémicos.

e Sector con un nivel tecnolégico bajo y con un aprovechamiento de los recursos poco eficiente.
La tecnologia BIM (Building Information Modeling) ayudara en los préximos afios al desarrollo
del sector con una centralizacién de la informacidn de los proyectos en un modelo comun
para una mayor eficiencia productiva.

En definitiva, se trata de un modelo de produccién con un bajo nivel tecnoldgico, empleados con baja
cualificacion, contratos de trabajo temporales y salarios bajos.

Otra de las caracteristicas a tener en cuenta a la hora de hacer el analisis de mercado es al poder de
mercado de las empresas. El poder de mercado mide la capacidad de las empresas de vender sus
productos por encima del nivel competitivo. El precio competitivo es aquel que es igual a los costes
marginales de produccién.

Actualmente, en el sector de la construccion segun el ranking, 11 de las 250 empresas mads grandes
del mundo son compaiiias espafiolas. Empresas como ACS, Ferrovial, Acciona Infraestructuras o FCC
son auténticos gigantes de la construccidon en nuestro pais y que ejercen un gran poder de mercado
sobre la competencia. Por otro lado, como se ha dicho con anterioridad, un rasgo caracteristico de
este modelo productivo es su coste social derivado de su ineficiente utilizacién de los factores
productivos. La falta de presiéon en la competencia de las empresas genera menos incentivos a
minimizar los costes de produccion lo que aumenta el precio medio de la vivienda.

Todo esto hace que nuestra empresa oriente su actividad a la fabricacidén y reacondicionamiento y
disefio de viviendas moéviles, especialmente enfocadas a segunda vivienda o viviendas de uso
temporal, situdndose a medio camino entre el sector de la construccién y el de disefio, pero con un
alto nivel tecnolégico y de innovacion.

En primer lugar, es importante aclarar que el concepto de vivienda moévil. La vivienda mdvil de
Beholder se corresponde con el acondicionamiento de contenedores maritimos “High Cube” en
unidades habitacionales completas para su implantacion en el terreno de interés, autosuficientes en
cuanto a agua y electricidad, dotadas de las principales comodidades de una vivienda convencional y
su principal caracteristica, facilmente transportable.

La posibilidad de fabricar el producto industrialmente (en fabrica) supone un importante
abaratamiento de la actividad, ya que no es necesario desplazar la misma cantidad de maquinaria al
terreno que en un proyecto de construccion. Ademas, esto permite reducir los plazos de entrega del
proyecto en gran medida ya que las condiciones de fabricacién son las mismas para cada uno de los
productos.

La posibilidad de mover el producto al terreno en cuestidon abre la posibilidad de otra fuente de
ingresos para la empresa como es la de intermediar en el arrendamiento de terrenos desocupados o
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en desuso poniendo en contacto a los propietarios con los clientes que quieren colocar sus viviendas,
pero carecen de terrenos.

Otra ventaja es que, al dotar al producto de una mayor estandarizacién, se le aporta una mayor
fiabilidad asegurando los controles de calidad pertinentes y facilitando la implementacion de todo
tipo de tecnologias a la unidad habitacional.

3.3. MERCADO POTENCIAL

Definir el mercado relevante de Beholder ha sido una tarea compleja debido a la gran cantidad de
posibilidades que ofrece una empresa que opera entre dos sectores.

De forma orientativa, en Espaia en el aio 2007, tras el estallido de la crisis, se realizaron en torno a
las 50.000 transacciones. El dato mas reciente de diciembre de 2018 arroja el dato de 440.000
viviendas vendidas en todo el territorio nacional, reflejando una notable mejoria del sector y del
mercado al que nos interesa llegar.

En un primer momento surgié la idea de abarcar desde viviendas, a edificios, fabricas o cualquier tipo
de construccion a la que este tipo de actividades pudiese aportar un cambio diferenciador frente a la
construcciéon convencional. Dadas las barreras de entrada debido a la fuerte competencia del sector,
como las limitaciones de capital al competir en un mercado contra empresas muy poderosas a nivel
mundial, se ha decidido que la empresa se centre en fabricar viviendas de un inico médulo.

Esta idea se justifica a través de dos motivos importantes. El primero es la dificultad para un negocio
de reciente creacién de abarcar un gran nimero de actividades, ya que lo que en un primer momento
puede parecer una gran cantidad de posibilidades, al final suele resultar en la dificultad para llevar a
cabo todas y en la no especializacién de la empresa en sus funciones. El segundo motivo ha derivado
del contexto social en el que se encuentra Espafa, en el que estamos asistiendo a movimientos de
poblacién hacia las grandes ciudades.

El objetivo de Beholder se centrard en aquellas personas que hayan decidido trabajar fuera de las
grandes ciudades o que hayan decidido construir una segunda vivienda en su ciudad de origen o en
algun lugar de descanso para las familias. Tiene especial relevancia el perfil de personas jévenes o de
mediana edad de clase media, conscientes de la posibilidad de reducir el impacto medioambiental de
su vivienda, y de la posibilidad de dotar con tecnologia el hogar con la que facilitar su dia a dia.

Ademas de estas cualidades, uno de los grandes atractivos de nuestro servicio es la reduccion del
tiempo de fabricaciéon a mas de la mitad que una construccidon temporal unido a una reduccion en el
precio. Este hecho adquiere relevancia teniendo en cuenta el tipo de perfil de nuestro cliente, que es
una persona joven con altas probabilidades de movilidad, bien por trabajo, o simplemente para su
utilizacién en el periodo vacacional.

A mayores, la empresa intenta mejorar aun mds la experiencia de su producto tratando de fidelizar a
este perfil de cliente mediante la tecnologia, facilitando una aplicacidn de realidad aumentada con el
objetivo de que puedan personalizar todavia mas su nuevo hogar y tener una previsualizacién durante
su fabricacidn. Esta app funciona de manera similar a otras aplicaciones de realidad aumentada como
puede ser lkea Place.
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4. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En este apartado tenemos como obijetivo la dificil tarea de delimitar quiénes son los competidores
potenciales de un bien que consideramos de lujo.

Por definicidn, un bien de lujo es aquel que no se considera esencial y cuyo comportamiento en cuanto
a oferta y demanda varia poco ante cambios en la renta. Recordemos que el producto base de
Beholder es un pequefio refugio, un capricho, una pequefia segunda vivienda cuyo target ideal son
jovenes con cierto poder adquisitivo e incluso parcela de terreno propia.

En el desarrollo del estudio de la competencia que previsiblemente tendriamos, participaban diversos
factores. Excluyendo en un principio las viviendas de tipo convencional, de ladrillo pensadas para
tener una vida util indefinida o ilimitada en el tiempo, surgid la duda de si Beholder entraria a competir
con empresas que se dedicaban a la fabricacién de viviendas modulares o prefabricadas, con
contenedores maritimos o ya sea de madera u otro tipo de materiales.

Decidimos incluirlas, ya que muchas de estas compafiias trabajan bajo pedido y se ajustan a las
necesidades del cliente, con lo que podrian asemejarse al producto que queremos ofrecer nosotros
pese a no tenerlo en su portfolio.

Por otro lado, existe un mercado menos conocido que el de las viviendas modulares: el de las mini
casas o casas moviles, que apuesta por reducir el tamafio de las viviendas con todo lo que eso supone:
precios de compra mas bajos y equiparables a lo que cuesta un coche nuevo, menor mantenimiento
y menor gasto energético. El germen se sitla en Japdn en la década de los noventa, consecuencia de
los precios desorbitados de la vivienda, pero es en EE UU donde la corriente estalla impulsada por la
crisis econémica e inmobiliaria de 2008. Y también en Reino Unido, donde se han publicado varios
libros y existe una asociacion de propietarios de casas pequefias. El movimiento recala en Francia en
2013 y desde hace unos afios también en Espafia, donde la tinymania ha empezado a despertar
simpatias gracias a un programa de television llamado Mini casas.

Se podria considerar en cierto modo competencia al mercado de las caravanas. Sin embargo, el
producto es muy distinto, y la finalidad y el target al que se dirige también.

En base a esto, podemos concluir que la potencial competencia de Beholder la forman las siguientes
empresas: CUSTOM HOME; GRUPO RECICONT; BRYCUS; ROSCONTAINER; MINIM MICRO HOUSE.

5. ANALISIS DEL ENTORNO

Para obtener una ventaja competitiva, se utilizé diferentes herramientas para analizar los factores
que rodean a BeHolder tanto interno como externos, asi como los puntos que nos favorecen para
destacar de la competencia.
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5.1. PESTEL

e POLITICO

- Ley de sueloy rehabilitacion urbana.
- En 2019, se han realizado nuevas elecciones por lo que, en estos momentos, estamos a la
espera de ver las nuevas politicas sobre vivienda del nuevo gobierno

e ECONOMICO

- Latasa de desempleo ha disminuido, siendo en 2017, del 16,5% y bajando hasta el 14,4% en
2018, por lo que en un afio ha disminuido un 2,1%.

- Reduccidn de costes energéticos.

- Inversidn econdmica en su adaptacion a su nuevo uso como vivienda.

- Aumento de precio de viviendas convencionales, en el primer trimestre de 2019 aumentd
hasta 6,8% dos décimas mas que el trimestre anterior.

e SOCIAL

- En Espafia, la mayoria de los trabajadores cuentan con ingresos medios, por lo que no tienen
posibilidad de adquirir una vivienda.

- Diversidad de culturas. En Espafia, existe una mezcla de culturas y con distintas ideas por lo
gue nos ayudaria a ampliar el segmento.

- Sociedad con mente cerrada respecto a la idea de vivir en un contenedor. En la actualidad, la
gente ha cambiado su forma de pensar respecto a la vivienda tradicional, pero todavia la gente
no se plantea o tiene reparos sobre el concepto de vivir en un contenedor por lo que nosotros
gueremos romper con ese rechazo.

- Construccién de viviendas en menor tiempo ya que se podra contar con esta vivienda en
aproximadamente 3 meses.

- Parcelas en desuso. En 2013, el Estado lanzd un plan para dar salida a inmuebles: puso en
venta 15.315 y sélo consiguié vender el 43%.

- Cambio de mentalidad de consumidores, gracias a ello, actualmente las mini casas se
encuentran en auge.

- Espafia rural vaciada, se ha podido ver que entre los afios 2011 y 2017, casi el 62% de la
poblacién rural espafiola, ha migrado a las ciudades.

e TECNOLOGICO

- Los clientes podran ver mediante maquetas realizadas utilizando impresoras 3D como se vera
la vivienda una vez finalizada.

- Utilizacién de metodologia BIM, este es un proceso de generacion y gestiéon de datos de un
edificio en tres dimensiones y en tiempo real.

- Mediante nuestra pagina web y app se podra ver los avances de la vivienda, con la posibilidad
de hacer cambios.
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ECOLOGICOS

Consumidores con mayor preocupacion por el medio ambiente, cada vez la mentalidad por
todo lo ecofriendly estd aumentando.

Utilizaremos contenedores maritimos reciclados, estos se acondicionardn para su posterior
uso como vivienda.

Disminucién del consumo eléctrico y de agua en la construccién. En la fabricacién de una
vivienda tradicional, se consume mads energia y agua que en la transformacién de un
contenedor.

Construccidon mas sostenible.

LEGALES

Cimentacién y enganche a los suministros publicos (agua y energia), al ser un bien mévil no
debe estar cimentado al suelo.

Necesidad de licencia para la construccion

Comunidad Auténoma de cada zona rustica para instalarla

Cada municipio cuenta con su Plan General de Ordenacién Urbana
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5.2. DAFO y CAPA

DEBILIDADES

-Segmento muy reducido

-Necesidad de adaptar el proyecto
arquitecténico a las dimensiones de
los contenedores

-Inversion  econdmica en su
adaptacion a su nuevo uso como
vivienda

-Mantenimiento costoso

-Escaso poder de negociacion con los
proveedores

FORTALEZAS

-Ecofriendly ya que cuidan del medio ambiente al ser
reciclables

-Evita la acumulacién de containers
-Movilidad
-Visibilidad de la evolucidn de la casa
-Disefio personalizado
-Facilidad en el transporte
-2% viviendas

-Construccién rapida que favorece el abaratamiento
en coste

-Coste inferior a una construccion tradicional

llustracion 3.DAFO. Fuente:

AMENAZAS

-Competencia
-Desconfianza de consumidores
-Arraigo de la construccidn tradicional

-Vulnerable a cambios en la
legislacién

OPORTUNIDADES

-Internalizacién

-Oportunidad de recomprar a nuestros propios
clientes el container a valor residual para fabricar
otros

-Con la actual situacidn econdmica la venta de
inmuebles ha sufrido importantes descensos por lo
que la entrada en el mercado de inmuebles con
precio mucho mas bajo es una oportunidad

-Parcelas inutilizadas
-Conciencia ecoldgica de la sociedad
-Mercado de las mini casas en auge

elaboracion propia.
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CORRECCION

-Busqueda de otras funcionalidades
para atraer a nuevos segmentos.

-Patrones de las medidas bdsicas para
facilitar la adaptacion del proyecto
arquitecténico a las dimensiones de los
contenedores.

-Tanto la adaptacién a su nuevo uso
como el mantenimiento, se hagan en
lotes para reducir costes.

POTENCIAMIENTO

-Laimagen de la app, posicionamiento
etc,estara directamente relacionado
con el medio ambiente

-Visualizacién de la evolucion de la
casa en la misma app y posibilidad de
compartirlo con algun contacto

-Ventaja competitiva: tiempo de
obtencion de la casa

AFRONTAMIENTO

-Ventaja competitiva: movilidad

-Apoyandose en el medio ambiente: "se
ecofriendly"

APROVECHAMIENTO

-La oportunidad de recomprar a
nuestros propios clientes, genera
mayor confianza

-Posibilidad de tener un "capricho"
aquellos que no cuentan con un gran
poder adquisitivo

-Reduccidn del nimero de parcelas
inutilizadas

-Mejora del medio ambiente

lustracion 4.CAPA. Fuente: elaboracion propia.
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6. PLAN DE OPERACIONES

6.1. RESPONSABILIDADES

Como el equipo de direcciéon se compone de cinco miembros, hay algunos miembros que deben
desempeiiar su trabajo entre varios departamentos fundamentales en una empresa como la nuestra.
En este caso, Javier se encargard de la parte de administrativo y departamento legal, los
departamentos financiero y de recursos humanos seran para Ana Laura, Idoia trabajara en los
departamentos de marketing y comercial, César el departamento compras y logistica y Pablo el
departamento de produccién y calidad.

6.2. DESCRIPCION DE LOS PROCESOS

En primer lugar, se recibe la solicitud de la construccién de la casa container previo acuerdo con el
cliente mediante un contrato. A raiz de esta accion, se establecen dos lineas de procesos en paralelo.
La primera empieza una vez que se recibe la personalizacion del container por parte del cliente, para
posteriormente comprar el container y mandarlo al taller donde lo adaptardn para su habitabilidad.
Después de esto, se comprueba el container finalizado y se envia a la localizacidn elegida por el cliente
para ser instalado.

Respecto a la segunda linea, se busca una parcela donde se vaya a instalar |la casa-contenedor, ya sea
debido a que el cliente tiene una parcela o porque se haya puesto en contacto a éste con el duefio de
unos terrenos edificables que los quiere alquilar. A continuacién, se prepara la parcela para la
posterior instalacidn de la casa-container.

Una vez terminan estas dos lineas, se establecen dos procesos en paralelo, uno en el cual se consiguen
los permisos locales relacionados con la edificacién, en caso de necesitarlos, y la propia instalacion del
container en la localizacién designada para finalizar con la entrega oficial de la casa-container al
cliente.

6.3. POLITICA DE APROVISIONAMIENTO

Para determinar la politica de aprovisionamiento se deben concretar las materias primas, los costes
previstos de fabricacién y los proveedores.

6.3.1. MATERIAS PRIMAS

En este apartado se describiran los principales componentes de la casa-container.
e Contenedor maritimo de 40 pies High cube.
e Chasis para instalar ruedas.
e Aislantes térmicos:
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o Lanamineral 5 cm.

o Placa de yeso pladur 13mm.
o Geotextil 2cm.

o Celulosa.

e Ventanasy puertas de doble acristalamiento.

e Split Aire acondicionado y bomba de calor.

e Mobiliario:
o Baio: ducha, lavabo, inodoro y alicatado.
o Cocina: muebles, vitroceramica, fregadero, nevera, horno y lavavajillas.
o Dormitorio: armarios.

6.3.2 COSTES PREVISTOS DE FABRICACION

En cuanto a los costes, se deben dividir en dos, fijos y variables.

Los fijos vienen determinados por el alquiler de las oficinas que se usaran para quedar con los clientes
interesados en un trato mas personal. En este caso se podria concretar que para una oficina de 50
metros cuadrados situada en los alrededores de atocha el precio asciende a unos 600€ mensuales
incluidos los gastos de electricidad.

Para el caso de los variables, aqui entran todos los relacionados con la adquisicién, la adaptacion e
instalacidn de los contenedores, junto con su traslado.

En la siguiente figura vienen desglosados estos costes (IVA incluido) para un pedido estandar de una
casa-container.

Container y chasis 2100
Aislantes y paredes 450
Ventanas y puertas 1900
Instalacion eléctrica 1500
Instalacion fontaneria (incluidas bombas) 1100
Instalacién Split AC+BC 800
Preparacion bano 2000
Preparacion cocina 3000
Preparacion dormitorio 1500
Pintura interior y exterior 2500
Kit Panel fotovoltaico + instalacién 1000
Depésito agua 7501 200
Bomba CME 10-1 1100
Colector solar 1501 1400
TOTAL 20550

Tabla 1. Costes de fabricacion. Fuente: elaboracion propia.

6.3.3. PROVEEDORES

En este caso, los proveedores seran de tres tipos: los que suministran los contenedores maritimos, los
gue proveen de materiales de construccién y de mobiliario, ya sean aislantes, fontaneria o elemento
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eléctricos y los que abastecen de todo el equipamiento que ird destinado a dar soporte energético y
de aguas, como los paneles fotovoltaicos, el colector solar o el depésito y la bomba.

Los pedidos se realizaran a todos los proveedores con una politica de pagos los cuales se negociaran
para que se puedan pagar en dos plazos: un 70% a 60 dias y un 30% a 90 dias.

Esto es debido a que es necesario financiar parte de nuestras operaciones dado que los clientes
pagaran en tres plazos: un 30% al contado, otro 30% a 45 dias y un ultimo plazo del 40% a 90 dias.

6.4. DETALLE DE LAS OPERACIONES

A continuacion, se detallara qué es lo que se hace en cada proceso desde que se recibe la solicitud de
la casa container hasta que se entrega ésta al cliente.

e Recibir solicitud casa-container: Una vez hayan formalizado los clientes el pago de la entrada
se procede a abrir expediente para empezar el proceso de personalizacion.

e Recibir personalizacién: Cuando el cliente haya terminado de elegir la disposicién de las
estancias, las ventanas, las puertas y el equipamiento y la localizacién de emplazamiento del
container, toda esta informacién se envia a nuestro departamento de compras vy
administrativo para comenzar con los tramites relacionados con estos departamentos.

e Comprar container: en este proceso se compra el container y se verifica que es valido
estructuralmente para cumplir con su cometido.

e Envioal taller: Una vez comprado el container, se manda al taller donde se preparara para ser
habitable, donde se le instalara todo el equipamiento que requiera el cliente en la fase de
personalizacién.

e Comprobacién del container finalizado: Se comprueba el container finalizado verificando que
se ha instalado todo correctamente y que no hay defectos de calidad y se prepara para su
posterior envio a destino.

e Envio del container a la parcela de destino: Se envia el container por tierra usando camiones
preparados especificamente para transportar contenedores maritimos.

e Buscar parcela: En caso de que el cliente no tenga a su disposicion una parcela donde pueda
0 quiera instalar la casa-container, nuestro departamento administrativo se preocupard de
buscar un terreno adecuado para la instalacion poniendo en contacto al cliente con el duefio
de este terreno, cobrando una pequefia comision.

e Preparar la parcela para instalacién: Previa la instalacion, se debe preparar el terreno para
que se pueda instalar la casa-container de manera segura y cumpliendo con la normativa.

e Conseguir los permisos locales: Para poder proceder a la instalacién se deben tener los

permisos correctos para seguir adelante con el proyecto, como por ejemplo la licencia de
obras mayores para preparar el terreno.
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e |nstalar el container en la parcela: Una vez se tienen los permisos y licencias se procede a la
instalacion de la casa-container, probando los sistemas para que no falle ninguno y revisando
que las ruedas del contenedor que se han instalado previamente se encuentran
correctamente calzadas evitando que se desplace el contenedor.

e Efectuar la entrega oficial de la casa-container al cliente: Se queda con el cliente en la
localizacién donde se ha instalado el contenedor y se le entregan las llaves de su nueva casa
movil junto con una explicacién de cémo funcionan todos los sistemas instalados para su
autonomia.

Cuando se han completado todos estos procesos se procede a cobrar al cliente en los plazos indicados
el restante del total del precio de venta.

7. PLAN DE MARKETING

7.1. INTRODUCCION AL PLAN DE MARKETING

En este apartado se explicara de forma detallada el plan de Marketing que BeHolder llevara a cabo
para dar a conocer y orientar sus acciones promocionales para asegurarse de cumplir con las
necesidades de los clientes y los objetivos plasmados por la empresa.

7.2. NUESTRO TARGET

Los clientes objetivos de BeHolder son aquellas personas de entre 30 y 40 afios que cuentan con un
poder adquisitivo medio y buscan una segunda vivienda.

Al pensar en segunda vivienda, siempre nos viene a la menta la idea de una familia/pareja/persona
gue cuentan con alto poder adquisitivo y que se pueden permitir el lujo de tener una segunda
vivienda. El objetivo de BeHolder es romper con ello y facilitar a las personas que no cuentan con tanto
dinero, tiempo o que simplemente no ven que sea el momento de adquirir una propiedad, la
posibilidad de tener una segunda vivienda, en menor tiempo y a precio asequible.

7.3. NUESTRA MARCA

BeHolder significa contenedor en danés. En los paises ndrdicos es muy comun la idea de casas
pequefias, cabafas, y viviendas modulares. Es por ello que nos parecié buena idea traducirlo al danés.
Asimismo, nos parece que es un nombre llamativo y atractivo para los clientes.

Con respecto al logotipo refleja contenedores en forma de una vivienda y asi cuando el cliente vea el
logo le venga a la mente un lugar donde pasar las vacaciones.
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7.4. POSICIONAMIENTO

BeHolder quiere ser percibido como un startup dedicada al reciclaje de contenedores maritimos para
su uso como segunda vivienda, en sentido estricto. Pero en esencia quiere vender independencia,
innovacion y la ilusién que supone emprender un proyecto como es el de adquirir una vivienda.

Para lograr este posicionamiento se le dedicara una gran parte de los ingresos a la comunicacion para
gue nuestro target objetivo conozca los atributos y beneficios con los que se cuenta.

BeHolder quiere dar un mayor enfoque a sus atributos como son el cuidado al medio ambiente, el
tiempo reducido de entrega, el uso de tecnologia especializada, la movilidad y la personalizacién de
la vivienda a cada uno de los gustos de los clientes, todo esto con el fin de que los consumidores al
ver la marca lo primero que le venga a la mente sean estos atributos por encima de la competencia.

7.5. MARKETING MIX

En este apartado se definiran las estrategias de marketing que llevaremos a cabo para llegar a nuestro
cliente objetivo. Organizandolo de la siguiente manera:

-Estrategia de Producto: Principalmente BeHolder se centrara en casas moviles a partir de un médulo
de contenedor, con la idea de que la sociedad estd en un constante cambio por lo que se estd
consciente que en un futuro se puedan adherir nuevos médulos en las viviendas.

Hoy en dia, la sociedad esta mas concienciada por el medio ambiente es por ello que BeHolder cuenta
con que su principal target no sentira rechazo por la idea de que estos provengan de contenedores
maritimos.

-Estrategia de Precio: La estrategia de BeHolder se va a basar en la diferenciacidn de costes ya que su
cliente objetivo cuenta con poder adquisitivo medio.

Por ello, BeHolder les da la posibilidad de adquirir una vivienda maovil teniendo un costo aproximado
del 10% del precio de una vivienda tradicional.

El precio rondaria en unos 25.000 euros aproximadamente que es menor a la casa de Amazon de
madera que va por los 42.000

-Estrategia de Venta y Distribucidn: BeHolder se centrara en la venta Online para ello cuenta con una
aplicaciony pagina WEB en la cual podran elegir la distribucion del contenedor y comprarlo. Asimismo,
contara con un comercial que tendra conocimientos arquitectdnicos, el cual se ocupara de explicar,
ensefiar a los clientes los planos de la casa y estar en contacto con él para resolver cualquier duda.

-Estrategia de Promocién y Comunicacion: Para llegar a nuestro cliente objetivo, contaremos con
redes sociales como son Facebook, Instagram y Youtube en las cuales se detallaran a continuacion:

Facebook e Instagram: Su objetivo es dar a conocer la marca mediante fotos y videos.

YouTube: En esta plataforma el cliente dispondra de videos en los cuales se veran y explicaran los
procesos necesarios para que un contenedor se pueda usar como vivienda, asi como el producto una
vez finalizado.
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7.6. PLAN DE COMUNICACION

A dia de hoy, las redes sociales juegan un papel fundamental en la sociedad, y no solo en lo que se
refiere a la interaccidn entre particulares, sino que su importancia ha ido creciendo con el paso de los
anos también en lo que respecta a las relaciones entre éstos y empresas, o entre empresas.

Ademas, las empresas cuentan actualmente con la ventaja de que los destinatarios de sus mensajes
publicitarios estan continuamente en contacto con ellos ya sea a través del ordenador o del teléfono
movil. Es decir, no es necesario que, como sucedia hace no mucho tiempo, el cliente tenga que
encender la television o la radio para que recibieran publicidad. EIl bombardeo es constante tanto
viendo un video en YouTube, como escuchando musica en Spotify.

Beholder cuenta con Instagram y Facebook. Gracias a estas dos redes sociales, los clientes pueden ver
el funcionamiento de nuestra aplicacion y ejemplos de los proyectos ya completados y las impresiones
de los clientes. Podrdn hacerse una idea grafica de como seria su futura vivienda vacacional y las
posibilidades que esta ofrece.

Asimismo, Beholder cuenta con un canal de YouTube en el cual se explica cémo transcurre todo el
proceso, desde que se adquiere el contenedor maritimo hasta que se ubica en el lugar deseado.

El objetivo de estas cuentas es, por un lado, atraer al nUmero maximo de clientes y, por otro lado,
tratar de superar el escepticismo inicial de vivir en un contenedor. El propésito de Beholder, como se
dijo anteriormente, es superar las antiguas barreras del mercado inmobiliario, asi como los prejuicios
habituales a la hora de adquirir una propiedad distinta a las convencionales.

8. PLAN FINANCIERO

En este apartado, se explicaran todas las decisiones de BeHolder acerca del plan financiero.

BeHolder estd formada por 5 socios: Cesar Corbacho, Javier de la Campa, Idoia de la Cuesta, Ana Laura
Preve y Pablo Rodriguez.

Hemos considerado que el afio de apertura sea 2020 (enero) por las siguientes razones: se estima que
nuestro producto se vendera principalmente en abril, mayo y junio para que los clientes tengan a
disposicidn su segunda vivienda en verano. Asimismo, hay que afiadirle el hecho de que, al principio,
nuestra marca no serd conocida por lo que necesitaremos unos meses para promocionarlo y explicar
en qué se basa.

En cuanto a nuestro producto, no es un simple contenedor maritimo; sino que trata de un contenedor
listo para su uso como vivienda con instalaciones incluidas lo cual supone 17. 662,3€ de coste. Es por
ello que hemos considerado conveniente tener un margen bruto del 31,5%. Ademas, hay que tener
en cuenta que nuestro cliente compra dicho producto una vez, no es, por ejemplo, como la ropa; es
por ello que hemos estimado una vida util de relacion con el cliente de 3 afios.

Por otro lado, comentar que el plan financiero realizado es de dos afos y que el primer afo, BeHolder
tendra perdidas ya que los costes de marketing son altos. Asimismo, cabe destacar que nos vamos a
basar en el método pull, es decir, nosotros no tendremos stock; mandaremos la orden de fabricarlos
una vez que tengamos pedidos.
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Como bien se ha comentado anteriormente, las ventas aumentardn en los meses de Abril, Mayo y
Junio tanto en el primer ailo como en el segundo. En el 2020, las ventas totales seran alrededor de 11
contenedores lo que supone unos ingresos de 272.723€; mientras que, en el afio 2021, 28 lo que
supone unos ingresos de 682.320,7€. Nuestros ingresos provienen de la venta de contenedores
maritimos como vivienda mévil, como se comentd anteriormente, los clientes al solicitar el producto
tendrdn que pagar al contado un 30% del total de la vivienda, esto es para que tengamos seguridad
que el servicio se llevara a cabo y podamos empezar a trabajar, una vez transcurrido los 45 dias los
clientes deberdn hacer un abono del 30% con el fin de seguir avanzando con el proyecto y realizar el
pago a proveedores de dichas compras, una vez finalizada la vivienda los clientes liquidaran con el
pago del 40%.

BeHolder se encargara de todas las gestiones administrativas que conlleva la instalacion de la vivienda
movil que representan un 4% del precio de la vivienda, por lo que contariamos con un margen bruto
de estas gestiones del 31,5%

En cuanto a los costes, como bien se ha comentado, los costes de marketing online serdn elevados,
un 10% sobre las ventas; no tendremos costes offline debido a que toda nuestra publicidad se centrara
en redes sociales (Instagram, Facebook, YouTube). Teniendo en cuenta estos costes y el nimero de
clientes nuevos, se estima que el CAC, es decir, el coste de obtener un nuevo cliente es de 2.578€.
Asimismo, tendremos costes de transporte que supondra un 3,7% sobre las ventas, esto fue estimado
en base a la tarifa minima por alquiler de camién (unos 1000€ aproximadamente) sumandole el coste
proporcional en funcién de la distancia (250€), multiplicandole en centenas los kildmetros; poniendo
el caso de Alpedrete el coste estimado seria de aproximadamente 1150€ que representa el porcentaje
comentado anteriormente. Por ultimo, tendriamos los costes de RRHH, al ser un startup los socios de
BeHolder sabemos que nuestro sueldo en los primeros afios no va a ser elevado, concretamente de
unos 12.000€ anules, luego estimamos que este crecera respectivamente con el IPC.

Teniendo en cuenta las fechas de cobro, hemos decidido pagar a los proveedores el 70% a los 60 dias
y el 30% a los 90 dias.

8.1. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Una vez realizado el estado financiero de los primeros dos afios de BeHolder, podemos observar que
en el primer afio contamos con un EBITDA negativo esto se debe a que estamos en el afio de apertura
y donde nuestro principal objetivo es darnos a conocer. En el segundo afio se observa que este cambia
a positivo lo que se debe al aumento de nuestras ventas debido al conocimiento de los clientes.

A continuacién, se presentara el estado de manera completa, asi como unas graficas para tener una
mejor vision.
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Conceptos 2020 2021
Ventas (Ingresos) 283.631,92 € 709.613,54 €
Coste de Ventas (Costes Variables) 204.779,90 € 512.335,11 €
Margen Bruto s/Ventas 78.852,02 €| 197.27843 €
Sueldos y Salarios (Socios) 60.000,00 € 60.720,00 €
Cargas Sociales (RETA y Seg Soc a Cargo Emp) 18.000,00 € 14.572,80 €
Suministros (Luz, Agua, Teléfono, Gas) 960,00 € 971,52 €
Material de Oficina, Limpieza y Otros 720,00 € 728,64 €
Marketing (on y off) 28.363,19€ 70.961,35 €
Arrendamientos y Canones 6.960,00 € 7.043,52 €
Gastos de |la Puesta en Marcha y Formalizacion 3.190,00 € 0,00€
EBITDA -39.341,17 € 42.280,60 €
Dotacion Amortizaciones 1.795,00 € 1.795,00 €
Total Gastos de Explotacion 119.988,19€ 156.792,83 €
EBIT -41.136,17 € 40.485,60 €
Gastos Financieros 2.791,08 € 2.298,71 €
Resultado Antes de Impuestos (EBT) o (BAl) -43.927,25 € 38.186,89 €
Beneficio Bruto -43.927,25 € 38.186,89 €
Impuestos 0,00 € 9.546,72 €
Beneficio Neto -43.927,25 € 28.640,17 €

Tabla 2.Cuenta de pérdidas y ganancias. Fuente: elaboracion propia.
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MARGEN BRUTO

Como podemos observar el Margen Bruto es bajo respectivamente con nuestros ingresos, esto se
debe a que nuestro coste de ventas representa el 72% de nuestros ingresos.

El coste de ventas es alto ya que como se comentd anteriormente el margen bruto que generamos
respecto al precio de venta y el coste directo es de un 31,5%.

En el primer afio, este margen se espera a que sea bajo ya que no esperamos tener los suficientes
ingresos, pero ya en el segundo afio, esperamos incrementar mas del doble respecto al afio anterior
esto se debe a que mas gente compra nuestro producto.

EBITDA

En este apartado se reflejan todos los gastos que BeHolder tendrd en cada afio. Como podemos
observar nuestro rubro mas grande es el de Marketing, aunque todo serd via digital generaran un
costo.

BeHolder destinara un 10% de sus ventas al marketing ya que es una herramienta muy importante
hoy en dia, este rubro se incrementard a medida que pasan los afos, y con cada cliente captado.
Nuestro principal objetivo serd atraer a mas clientes.

Como se comentd anteriormente todos los gastos con los que BeHolder cuenta aumentaran cada afo
respectivamente al IPC.

En el segundo afio podemos observar que nuestro EBITDA es positivo, esto se debe a que nuestro
margen bruto es mayor a los gastos operativos.

EBIT
En este rubro descontamos las amortizaciones generadas de las inversiones.

BeHolder unicamente contara con tres inversiones: Mobiliario para la oficina que se va a alquilar con
una vida util de 10 afios con el fin de que los clientes puedan acudir para recibir mayor informacion y
resolver cualquier duda que se les presente; Equipos informdticos y de comunicacién que nos servira
para estar en contacto con nuestros clientes al igual contaremos con una impresora 3D que nos servira
para que el cliente tenga una vision de cdmo se vera la vivienda y pueda llevarse a casa una maqueta
todo esto considerando una vida util de 4 afios; Programacién informatica y Pagina Web con una vida
util de 4 afios.

Todas estas inversiones son generadas en el primer afio, por lo que las amortizaciones cada afio seran
del mismo importe.

EBT

Una vez tenida en cuenta la amortizacién, en este siguiente rubro se tendrd en cuenta los gastos
financieros obtenidos por el préstamo que tuvimos que solicitar para poner en marcha BeHolder.

Se acude a un préstamo financiero considerando un interés del 12% ya que al ser de alto riesgo el
banco concede una tasa elevada devolviéndola en 5 afios.

BENEFICIO NETO

En el primer afio no se generan impuestos ya que se tuvieron pérdidas, sera en el segundo afio donde
BeHolder deberd pagar impuestos por el Beneficio bruto obtenido que serd de un 25% aun
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descontando los impuestos se tendra un Beneficio neto positivo. Se espera que en los préximos anos
se siga manteniendo el Beneficio positivo.

8.2 TESORERIA

En este rubro financiero se presentara el estado financiero que refleja todas las acciones monetarias
de BeHolder.

Se podra observar la liquidez con la que cuenta, BeHolder tiene como politica que los clientes paguen
una parte de contado, un abono a los 45dias y el saldo a los 90 dias a la entrega de la vivienda.

Los socios aportaron para el capital 50.000€ y se solicité un préstamo financiero de 25.000€ por lo
gue se mantiene una estructura de 66,7% Equity — 33,3% Debt.

Todas las inversiones que se han hecho en el primer afio se han tenido en cuenta en este estado
financiero.
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Tabla 3. Saldos de tesoreria. Fuente: elaboracién propia.

8.3. BALANCE GENERAL

En este apartado se presentard el estado financiero que refleja la situacién en una fecha determinada,
estd conformado por los activos (los recursos que posee), pasivos (deudas) y patrimonio neto.

A continuacion, se presentara el balance del primer ejercicio como del segundo para ver de forma
clara la situacién de BeHolder, que nos servira para analizar al finalizar cada afio y poder tomar las
decisiones necesarias para mejorar.
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Apertura 12 Ejerc. 2020/2021 Clerre 19 Ejerc. 2020/2021 Cierre 22 Ejerc. 2021/2022
Euros % Euros % Euros %
Activo No Corriente ("Inmovilizado") 7.140,0 9,5% 6.105,0 8,1% 4.310,0 3,0%)
Activo Corriente ("Circulante”) i 67.860,0 90,5% 69.411,2 91,9% T 138.789,0 97,0%
................................... N I R R R | TR R IR,
TOTAL ACTIVO 75.000,0 100,0%, 75.516,2 100,0% -‘ 143.099,0 100,0%
| |
Patrimonio Neto - Recursos Propios 50.000,0 66,7% 6.072,7 8,0% 34,7129 24,3%
Pasivo No Corriente ("Exigible a LP") 25.000,0 33,3%| 16.743,1 22,2% 11.813,7 8,3%
Pasivo Corriente ("Exigible a CP") 0,0 0,0%, 52.700,4 65,8% 96.572,4 67,5%,
TOTAL PATRIMONIO NETO + PASIVO 75.000,0 100,0% 75.516,2 100,0% 143.099,0 100,0%
Saldo de Tesorerfa (Disponible) ‘ 66.360,6 855-&‘ 30.411,8 40% \ 60.952,4 -'13%‘
Recursos Permanentes 1 75.000,0 ‘IEO'«'-] 22.815,9 30% [ 46.526,6 33 .l

Tabla 4. Balance general. Fuente: elaboracion propia.

Como podemos observar nuestro activo no corriente va disminuyendo ya que como se comentd
anteriormente las inversiones se haran en el primer afo, puesto que solo contaremos con una
oficina que serd alquilada para tener contacto con el cliente de forma presencial y los activos que
tendremos serdn para poner en funcionamiento.

El pasivo no corriente que se refleja en el balance es por el préstamo que se solicitd, como puede
observarse al final de cada afio es menor ya que se va liquidando mes a mes

El patrimonio neto esta conformado por la aportacién de cada socio que en este caso es de 10.000€
por cada uno.

Andilisis de los indicadores

Si analizamos la financiacidon de Beholder podemos apreciar los pasos naturales de una empresa de
reciente creacidn. Tras las aportaciones de capital iniciales por parte de los socios, al cierre del primer
ejercicio las previsiones indican que los recursos propios de la empresa seran tan solo del 8% por un
92% de recursos ajenos. Esta situacion mejora a medida que la empresa va ganando estabilidad y
segln nuestros prondsticos, al cierre de segundo ejercicio los recursos ajenos de la empresa seran del
75,7%, lo que supone un aumento de los recursos propios en un 17°7% del total.

En cuanto a los indicadores de ventas y cash-flow, las ventas previstas de Beholder practicamente se
triplican del ejercicio 2020 al 2021 segun las estimaciones, pasando de aproximadamente 283.631€ a
709.613,5€. El margen bruto equivale al 28% sobre ventas. Los prondsticos sobre el beneficio neto
reflejan unas pérdidas al cierre del primer ejercicio de 43.927, que seran parcialmente subsanadas
con un beneficio neto en el cierre del segundo ejercicio de 28.640€. En cuanto al cash-flow econémico,
las predicciones son muy similares a las del beneficio neto de ambos afios, siendo de -42.132€ el
primer afio y 30.435€ al final del segundo.
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Con el fin de realizar un andlisis mas profundo de Beholder se han calculado los ratios de liquidez,
endeudamiento y rentabilidad.

Si atendemos a la liquidez de la empresa, vemos como el fondo de maniobra es positivo en los
ejercicios de 2020 y 2021, por lo que indica una situacion de estabilidad en la deuda de nuestra
empresa en el corto plazo. Las previsiones arrojan un nivel de endeudamiento superior al
recomendado en el afio de apertura, pero con una bajada significativa en el segundo ejercicio del 0’92
al 0’75. El ratio de garantia corrobora esta apreciacién aumentando en 0,1 en previsién a un aumento
de la tesoreria de la empresa. La capacidad de devolver la deuda financiera se calcula para el segundo
ejercicio y los valores que arroja son del 100% de capacidad de devolucién.

En lo relativo a la rentabilidad, el ROE nos da una perspectiva de la rentabilidad financiera de la
empresa, que nos indica una rentabilidad de los recursos propios del 82’5% en el segundo afio. Desde
la perspectiva de la rentabilidad econdmica, el ROl nos aporta una vision completa de la rentabilidad
de la empresa, que en el caso de nuestra empresa es del 28'3% respecto a sus activos totales.

Si atendemos a la seguridad, el plazo de recuperacién de la inversion (Pay-Back) segin nuestras
estimaciones es de 5’4 afios y el coeficiente de seguridad practicamente se duplica incrementandose
de 0’64 en el cierre del primer ejercicio a 1’24 en el cierre del segundo. También se produce un
aumento en el umbral de rentabilidad pasando de 441.638'9€ a 572.254,7€.

A continuacidn, se presentaran en forma de tabla los indicadores de Inversién, Financiacidn, Ventas.
Madrgenes, Beneficio, Cash Flow, Rentabilidad, Liquidez, Endeudamiento y Seguridad; esto nos
ayudara a tener una visién mas general de cada uno de los indicadores:

Apertura 1° Ejerc. 2020/2021 Cierre 1° Ejerc, 2020/2021 Cierre 2° Ejerc. 2021/2022
fnversion en Inmovilizado
9,5% 81% 3,0%
(Activo No Corriente)
Jnversion en Circulante
90,5% 91,9% 97,0%
(Activa Carriente)
INVERSION TOTAL
100% 100% 100%
75.000 75.516 143.099
INANCIACIONTOTAL | i
100,0% 100,0% 100,0%
(Propia + Ajena)
Recursos Propios
66,7% 8,0% 24,3%
(Patrimanio Neto)
Recursos Ajenos
A 33.3% 92,0% 75,7%
Pasivo No Comiente + Pasivo Coriente)
Fondo de Maniobra 67.860,0 16.7109 42.216,6
Recursos Permanentes - Activo No Corrientes) 90% 22% 30%

Tabla 5. Indicadores de inversidn y financiacion. Fuente: elaboracion propia.
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Cierre 1° Ejerc. 2020/2021 Cierre 2° Ejerc. 2021/2022

Ventas Previstas (Ingresos) 283.631,9€ 100% 709.613,5€ 100%
Crecimiento de las Ventas 150,2%

|Margen Bruto s/ Ventas 78.852,0€ 28% 197.27184 € 28%
EBITDA -39.341,2€ -14% 42.280,6 € 6%
EBIT (o BAII) -41.136,2€ -15% 40.485,6 € 6%
Beneficio Neto s/ Ventas 439273 € -15% 28.640,2€ 4%
Cash-Flow Econémico 421323 € NS 304352 € 4%

Tabla 6. Indicadores de ventas, margenes, beneficio y cash flow. Fuente: elaboracion propia.

Cierre 1° Ejerc. 2020/2021 Cierre 2° Ejerc. 2021/2022

ROE (Retum On Equity)  Rentabilidad Financiera NS 82,5%
ROI (Retum On Investment)  Rentabilidad Econémica NS 28,3%
Tesoreria (Prueba Acida) (Realizable + Disponible / Pasivo

) 1,3 14
Corriente)
Endeudamiento (Pasivo Total / Pasivo Total + Patrimonio Neto) 92,0% 75,7%
Capacidad de Devolver Deuda Financiera (BfoNeto + NS 100,0%
Amortizaciones / Acreedores Financieros) !
:::t:o de Equilibrio (Umbral de Rentabilidad o Break Event 4416389 € 5722547 €
Coeficiente de Seguridad (Ventas/Punto de Equilibrio) 0,64 1,24
Pay-Back (Piazo Recuperacion de la Inversion realizada durante el =
1° Ejercicio Econémico) S s

Tabla 7. Indicadores de rentabilidad, liquidez, endeudamiento y seguridad. Fuente: elaboracion propia.



9. ASPECTOS LEGALES Y
BUROCRATICOS

En la mayoria de las comunidades Auténomas no existe una normativa clara sobre si este tipo de casas
prefabricadas estdn sujetas o no a licencia urbanistica. Por tanto, lo primero que vamos a hacer es
definir que es una mobil home.

Como su propio nombre indica son casas mdviles dotadas de un chasis y ruedas que las hacen
transportables sin ser desmontadas.

Si cogemos la definicion de la UNE.EN 1647:2006 +A1:2009 sobre vehiculos habitables de recreo;
residencias moviles y requisitos de habitabilidad relativos a la salud y a la seguridad, una mobil home
es: “un vehiculo habitable de recreo transportable, que no cumple los requisitos de construccion y
utilizacién de los vehiculos de carretera, que conserva sus medios de movilidad y que esta destinado
a una ocupacion ocasional o de temporada”.

Por tanto, si tenemos en cuenta todas estas caracteristicas, podemos asegurar que una mobil home
es un bien mueble, los cuales, se encuentran regulados por el articulo 335 del Cédigo Civil que versa
asi:

“Se reputan bienes muebles los susceptibles de apropiacién no comprendidos en el capitulo anterior,
y en general todos los que se pueden transportar de un punto a otro sin menoscabo de la cosa
inmueble a que estuvieren unidos”.

Es importante tener clara la definicién de mobil home, ya que cualquier otro tipo de casa prefabricada
gue no sea movible, vaya anclada al suelo y cuente con la correspondiente cimentaciéon, sera
considerada a todos los efectos como una vivienda convencional (bien inmueble).

Existe un gran vacio legal con respecto a este tipo de viviendas. No obstante, existen numerosas leyes
urbanisticas que podemos tomar como referencia.

Es necesaria la obtencidn de licencia para instalaciéon de estas mobil homes, ya que son consideradas
a efectos urbanisticos como edificaciones.

Asi queda regulado, por ejemplo, en la normativa urbanistica de la Comunidad de Madrid, mas
concretamente, en la Ley 9/2001, del 17 de junio, del Suelo, de la Comunidad de Madrid:

Articulo 151. Actos sujetos a intervencion municipal.

Estdn sujetos a licencia urbanistica, en los términos de la presente Ley y sin perjuicio de las demas
autorizaciones que sean procedentes con arreglo a la legislacién sectorial aplicable, todos los actos de
uso del suelo, construccién y edificacidon para la implantacién y el desarrollo de actividades y, en
particular, los siguientes:

m) La ubicacidn de casas prefabricadas e instalaciones similares, provisionales o permanentes.

O por ejemplo asi lo hace también la normativa de Castilla La-Mancha en el Decreto Legislativo 1/2010,
de 18 de mayo, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de Ordenacion del Territorioy de la
Actividad Urbanistica.
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Articulo 165. Los actos sujetos a licencia urbanistica.

Estan sujetos a la obtencidn de licencia urbanistica, sin perjuicio de las demas autorizaciones que sean
procedentes con arreglo a la legislacién sectorial aplicable, los siguientes actos de construccién y
edificacién y de uso del suelo y, en particular:

n) La ubicacidn de casas prefabricadas e instalaciones similares, provisionales o permanentes.

Consecuencias administrativas:

Puesto que, si es necesaria la obtencién de licencia para instalar estas mobil home, instalarlas
ilegalmente (sin solicitar dicha licencia) también tendria consecuencias. En la mayoria de los casos
serian las siguientes: la apertura de un expediente sancionador y la apertura de un procedimiento de
restauracién de la legalidad urbanistica. En otras palabras: sancidn y demolicién si no se pude legalizar.

Cabe mencionar, que no por estar en suelo no urbanizable todas estas instalaciones son ilegalizables.
Habria que estudiar detalladamente lo que establece la normativa urbanistica correspondiente en
cada caso.

Consecuencias penales:

Otra de las consecuencias derivadas de la instalacién de una de estas casetas prefabricadas, es la
imputacion por delito urbanistico. En nuestra opinidn, la instalacién de una mobil home no es
constitutivo de delito, ya que en el Cédigo Penal se establece que para ser considerado delito debe
levantarse sobre suelo especialmente protegido y tener caracter de “construcciéon u obra”, pero la
realidad es que son muchos los procesos penales existentes por esto y, aunque son muchos los casos
gue acaban siendo sobreseidos, la realidad es que existen otros tantos que si acaban con una condena.

Articulo 319 del Coédigo Penal:

1.Seimpondran las penas de prisiéon de un afio y seis meses a cuatro afios, multa de doce a veinticuatro
meses, e inhabilitacién especial para profesién u oficio por tiempo de uno a cuatro afos, a los
promotores, constructores o técnicos directores que lleven a cabo obras de urbanizacién,
construccion o edificacion no autorizables en suelos destinados a viales, zonas verdes, bienes de
dominio publico o lugares que tengan legal o administrativamente reconocido su valor paisajistico,
ecoldgico, artistico, historico o cultural, o por los mismos motivos hayan sido considerados de especial
proteccion.”

2. Se impondra la pena de prisidon de uno a tres afios, multa de doce a veinticuatro meses, salvo que
el beneficio obtenido por el delito fuese superior a la cantidad resultante en cuyo caso la multa sera
del tanto al triplo del montante de dicho beneficio, e inhabilitacién especial para profesién u oficio
por tiempo de uno a cuatro afios, a los promotores, constructores o técnicos

directores que lleven a cabo obras de urbanizacidon, construccién o edificacidon no autorizables en el
suelo no urbanizable (...).
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Por lo tanto, esta es una posibilidad que se encuentra abierta y, aunque nosotros entendemos que
mientras no exista un anclaje al suelo, ni se hagan soleras de hormigdn, no deberia existir ningln
delito, nuestra recomendacién es tener mucho cuidado, y solicitar todos los permisos, antes de llevar
a cabo ningun tipo de instalacién de este tipo.

Si por algo ha suscitado interés estas casas que conservan sus medios de movilidad y que estan
destinadas a una ocupacién ocasional o de temporada es para aquellos propietarios que disponen de
parcelas o terrenos clasificados como suelo no urbanizable (o suelo rustico, o suelo rural) y que han
visto en esta opcién una manera de no tener que obtener la licencia de obra nuevay, asi, evitar pasar
por caja.

Tomando como referencia los famosos “Trailer parks”, los campamentos de casas prefabricadas que
nacieron a partir de la crisis inmobiliaria en EEUU algunos han tomado la opcién de la casa mévil como
su salvacién. Sin embargo, en Espafia actualmente existe un vacio legal y las fricciones entre
propietarios, comercializadoras y ayuntamientos esta al orden del dia. Mientras los primeros
argumentan que este tipo de viviendas son bienes muebles que no necesitan ningun tipo de permiso
para suimplementacion en el terreno, muchos son los municipios que exigen los mismos tramites que
en una construccion normal.

Lo cierto es que mientras la normativa estd en concepto de modificacién, el actual Reglamento de
Disciplina Urbanistica de la mayoria de municipios dicta que “la instalacién o ubicaciéon de casas
prefabricadas, caravanas fijas e instalaciones similares, provisionales o permanentes, excepto que se
efectien dentro de campamentos de turismo o camping legalmente autorizados y en zonas
expresamente previstas para dicha finalidad en el correspondiente instrumento de planeamiento
urbanistico estd sujeta a licencia urbanistica municipal.”

Las viviendas se podran escriturar e hipotecar por cualquier entidad bancaria, al ser viviendas que
cumplen con CTE, que necesitan la misma documentacion y tramites que una vivienda de construccién
tradicional.

Considerando el tamafio de los contenedores es muy importante conocer los accesos para los
vehiculos de transporte y grua, por lo que es imprescindible conocer la ubicacidn final del proyecto.

Las viviendas llegan totalmente acabadas al igual que se entrega una vivienda de construccién
tradicional.

Al igual que cualquier tipo de construccion no depende del sistema constructivo el poder colocarlo en
suelo urbano o rustico, la instalacién depende solo y exclusivamente de la normativa de aplicacién en
cada municipio.

Una vez montada usted podrd comenzar a colocar luminarias e introducir mobiliario y enseres.
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