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1 METODOLOGIA

Para el desarrollo del presente plan de negocio se ha optado por seguir una
metodologia puramente empirica y tedrica, con el fin de ajustarse lo maximo posible a
los contenidos y aptitudes desarrollados por las diferentes materias relacionadas con la
administracion y direccion de empresas, asi como el marketing como técnica empresarial

y la direccion estratégica orientada a la creacion de valor como medio competitivo.

Se ha partido de una idea de negocio entendida como prometedora y se ha sometido
paso por paso a analisis a traves del esquema sugerido y compilado de entre otros autores

generalistas, por Fernando Mufioz Bullén (2015).

Por cada etapa del mencionado esquema, se ha venido ajustando y amoldando,
mediante criterios puramente teoricos, la idea inicial de negocio. De tal forma que dicha
idea inicial se ha transformado en proyecto definido del cual su viabilidad sera
demostrada en una hipotética puesta en practica, sirviendo este plan de negocio como un

mapa conceptual o manual detallado con cifras, modos y formas para tal proposito.

2 RESUMEN EJECUTIVO

‘KOBE Imports’ se dedicarda a la venta al por menor de carnes japonesas
consideradas de lujo por su denominacion de origen. Dado que la actividad principal sera
la importacion y distribucién final de productos, tales se aplicaran desde la perspectiva
de no hacer desmerecer y, sobre todo, continuar y mantener dicha la calidad del producto

desde el principio hasta el final del proceso.

El peso del proyecto recae sobre la originalidad del producto, que se trata de la venta
de una de las carnes consideradas como la méas exclusiva del mundo, carne de res de raza
‘wagyu’, incluyendo variante ‘kobe’. La raza ‘wagyu’ es una variante de la familia de los
bovidos que relne unas disposiciones genéticas que fomentan la produccién su carne
caracteristica con un sabor Unico y exclusivo, potenciando este resultado a través de un

cuidado integral y especifico a lo largo de la vida del animal.

Se analizaran y valoraran las caracteristicas corporativas, estratégicas y competitivas

que ha de tener el negocio para garantizar su viabilidad y rentabilidad.

Palabras clave: plan de negocio, carne wagyu, e-commerce



3 ABSTRACT

KOBE Imports' will be dedicated to the retail sale of Japanese meats considered
luxury by their denomination of origin. Since the main activity will be the import and
final distribution of products, such will be applied from the perspective of not detracting
and, above all, continuing and maintaining the quality of the product from the beginning
to the end of the process.

The weight of the project lies on the originality of the product, which is the sale of
one of the meats considered as the most exclusive in the world, ‘wagyu' beef, including
the 'Kobe' variant. The ‘wagyu' breed is a variant of the bovine family that brings together
genetic dispositions that promote the production of its characteristic meat with a unique
and exclusive flavor, enhancing this result through comprehensive and specific care

throughout the animal's life.

The corporate, strategic and competitive characteristics that the business must have

to guarantee its viability and profitability will be analyzed and assessed.

Keywords: business plan, wagyu beef, e-commerce

4 ANALISIS ESTRATEGICO /DE MERCADO

4.1 Idea de negocio

De acuerdo con los altimos datos disponibles de la FAO (organismo de las
Naciones Unidas especializado en Alimentacion y Agricultura), Espafia es el pais de la
unién europea en el que mas kilos de carne se consumen por persona al afio con 98,79 kg,

siendo la media de los paises de la Union Europea de 76 kg de carne al afio.

Cruzando la anterior informacion con el informe de consumo de 2020 del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, podemos obtener conclusiones
interesantes para nuestro proyecto, ya que, segun el mismo, son 49,86 kilogramos de
carne consumidos en el hogar por persona al afio, lo que supone un 10,2% mas respecto

al afio anterior.



Si bien es cierto que la carne fresca es la favorita de los espafioles, en el informe
también se demuestra que la carne congelada es la que obtiene un crecimiento porcentual

mayor, con un 20,4% mas que en 2019.

No podemos ignorar el creciente interés de la poblacion esparfiola por la cocina y
gastronomia japonesa. El sushi siempre ha sido un plato tan atractivo como misterioso
para los espafioles, lo que ha provocado en los ultimos afios un ‘boom’ de apertura de
restaurantes imparable en Espafia, como nos cuentan los portales especializados
WWW.comerjapones.com y www.tripadvisor.com, que nos revelan un listado de 446

restaurantes de cocina japonesa unicamente en Madrid y 541 en Barcelona.

Esto es un caldo de cultivo perfecto para un proceso de aprendizaje continuo de la
gastronomia japonesa en la cultura espafiola. Es evidente que afios atras, términos como
“sashimi”, “onigiri” o “ramen” eran completamente desconocidos para la sociedad

espafola, pero hoy en dia encabezan el listado de platos de comida oriental favoritos.

Pero el publico espafiol no se conforma Unicamente en relacionar comida japonesa
con arroz, pescado crudo y fideos. Relacionar carne japonesa como un producto de lujo
estd ya mas que establecido. Prueba de ello es la habitual incorporacion de este tipo de
cortes ‘wagyu’ en los menus de los restaurantes de Estrella Michelin de los mas reputados

chefs espafioles.

4.2 Mision, vision, valores

4.2.1 Misién

Respondiendo a la pregunta de cudl es prop6sito de creacion de esta empresa, lo
que queremos conseguir a lo largo del tiempo y el especio desde un punto de vista general
(Principios de marketing estratégico; Vallet-Bellmunt, Teresa), podemos concluir que
nuestra mision es la de convertir el consumo de productos alimentarios considerados

gourmet o exclusivos en algo accesible, cotidiano y doméstico.

4.2.2 Vision

Si la mision es como queremos ser al nacer, nuestra vision sera en lo que nos
queremos convertir, en lo que queremos que se perciba de nosotros y lo primero que
piensen nuestros clientes y el resto del entorno (Administracion de empresas; Hernandez

Ortiz). Queremos ser reconocidos como pioneros en la importacion al por menor de carne



japonesa, que se nos asocie como la tunica opcion fiable. Fiable en fechas de entrega, en
calidad y frescura del producto. Aspiramos a ejercer una posicion dominante de forma

que nuestros competidores sean considerados meros imitadores.

4.2.3 Valores

Si entendemos nuestra mision y vision como el camino que queremos Ssegulir,
debemos trazar las pautas de como queremos recorrer dicho camino (Guerras y Navas).
Esas pautas definiran nuestros valores como organizacion, nuestro modo de actuar debera
ir siempre de la mano de un alto grado de responsabilidad ecol6gica, medioambiental y
animal. Y por supuesto, respeto a la integridad del producto y una exigencia férrea de

méaxima higiene y cumplimiento sanitario.

4.3 Macroentorno: Analisis PEST

Para conseguir el éxito de este proyecto serd necesario trazar una estrategia
correctamente. Para ello, las estrategias no deben surgir de la nada, deben responder al
entorno del negocio, de ahi la importancia de realizar un anlisis de la situacion actual del

entorno general de la sociedad.

A continuacion, se analizaran las caracteristicas del entorno general que pueden
influir en la actividad econdmica de ‘Kobe Imports’. Realizaremos un analisis PEST para
examinar el contexto legal, econdmico, social y tecnolégico que rodean a la empresa para
de esta forma, “examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera del

control de la empresa pero que pueden afectar su desarrollo futuro”.

4.3.1 Contexto politico-legal

Como toda nueva empresa, deberemos ajustarnos a un marco legal vy
administrativo basicos que tenemos que conocer e interiorizar para el desarrollo de
nuestra actividad dentro de la legalidad vigente. Los espafioles consideramos que nuestro
pais no es el lugar idoneo para el emprendimiento de un nuevo negocio principalmente
por dos razones. Primero, una excesiva presion fiscal; y segundo, un entramado

burocratico lento y de dificil comprension.

Para lidiar con este segundo problema, acudiremos a la plataforma oficial

www.eugo.es. Dicho portal acta como una ventanilla inica que retine en un mismo punto


http://www.eugo.es/

de contacto a todas las autoridades competentes a nivel central, autonémico y local para

el tramite de los procedimientos administrativos necesarios para la puesta en marcha y

ejercicio de actividades econdmicas.

Nos servira como nuestra principal fuente de asesoramiento y orientacion. A

través de ‘Eugo’ podemos seleccionar nuestra forma juridica, la cual hemos elegido

Sociedad de Responsabilidad Limitada. Del mismo modo seleccionamos ‘comercio

electrénico al por menor’ como nuestra actividad principal para que se nos muestre un

listado con los tramites necesarios para la constitucion y puesta en marcha de la sociedad.

Entre los distintos tramites disponibles podemos destacar:

Tramitacion de Certificado Certificacion de
Electrénico Denominacién Social

Inscripcion en el Registro Firma de escritura publica e
Mercantil ingreso de Capital Social

Legalizacion de libros

contables Registro de marcas

4.3.2 Contexto econémico

Solicitud y asignacion de
Numero de Identificacion

Fiscal

Alta en impuestos: ITP, IAE

Proteccioén de datos

El repunte del PIB en la economia espafiola del 5,5% durante 2021, refleja un

aumento de la actividad econdmica en el pais. Una situacion econémicamente favorable

aumenta el consumo y propicia las inversiones.

Tabla 1

Evolucion del PIB en Espafia (en %)

2020

1T 2T 3T

Tasas de variacion intertrimestral -54  -17,7 16,8

Tasas de variacion interanual -4.3 -215 -8,7

4T

0,2

-8,8

2021

1T 2T 3T

-0,5 11 2,6

-41 178 35

Fuente: Elaboracién propia con datos del Instituto Nacional de estadistica, 2021

4T

2,2

55



Por otro lado, nos interesa la informacion que el Banco de Espafia nos proporciona
a través de la recopilacion de datos de la Direccion General de Aduanas (Gréfico 1). En
estos podemos observar una tendencia notablemente creciente durante la Gltima década

en numero bruto de importaciones.

Si bien esta cifra nos arroja resultados dificiles de prever en el corto plazo con
bruscos cambios de tendencia, podemos concluir que a largo plazo es una cifra que sigue
creciendo, con un cierre en febrero de 2022 por encima de los dos mil millones de euros
brutos en importaciones de alimentos, lo que supone un crecimiento del 172% respeto a
febrero de 2012,

Grafico 1

Importaciones totales de bienes de consumo del grupo alimentos,
bebida y tabaco. (Miles de euros)

2.500.000
2.000.000
1.500.000
1.000.000

500.000

0

e > > &5 o A\
N Q\’ Q\ Q\ \\ Q\ %\\ ,\Q\ %Q\ Q\ \n\\\ NN

f\ ’\ N v v
& ISR \5% » \5% RSROPOS 0%0\(@%0\L S FT T G

Fuente. Elaboracion propia a partir de datos del Banco de Espafia, 2022.

4.3.3 Contexto social

En el marco de factores externos que nos pueden afectar desde lo social y cultural,
partimos del amplio sector de la alimentacién. Analizaremos varios puntos que
actualmente podemos considerar clave de cara a que nuestro modelo de negocio encaje

en los habitos de la sociedad.

En primer lugar, nos interesa entender y diferenciar los conceptos de alimentacion
y gastronomia. La alimentacion es el proceso por el que las personas tomamos
determinadas sustancias naturales o transformadas en productos comestibles con el fin de
obtener energia y nutrientes de estos con el fin de prolongar nuestra vida (Nutricion,

dietética y alimentacion; Clavijo Chamorro).

Es cierto que nuestro servicio estd orientado a proveer productos alimenticios,

pero consideramos que esta definicion se nos queda corta en tanto que, como ya



mencionamos, nuestra mision estaria orientada mas a una experiencia gastronémica que
meramente nutritiva. La gastronomia se extiende al entorno fisico y social de la
alimentacion, forma parte de la cultura de un area geograficay tiene que ver con diferentes
pautas y técnicas transferidas de generacion en generacion (Alimentacion, cocina y

gastronomia; Rossellé Borreda)

Desde el punto de vista de la alimentacion, disponemos de los datos del informe
consumo de 2020 elaborado por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, que
nos revela un consumo agregado de casi doscientos cincuenta millones de kilogramos de
carne de vacuno, lo que supone un consumo per capita de mas de 5 kilos por persona al

afio, gastando anualmente mas de 50 euros en carne de vacuno.

El mismo informe nos afirma que el canal de distribucion menos elegido por los
consumidores para la carne de vacuno fresca es el e-commerce con una cuota de
unicamente el 1,4% respecto al resto de canales. Aun asi, es el canal de distribucion que

mas crece con diferencia, con un 82,9% de crecimiento respecto al afio anterior.

Debemos afiadir a la estadistica que la carne congelada sigue siendo la menos
consumida 2,6% respecto al 72,6% de consumo de carne fresca. Pero igualmente la
congelada es la que mayor crecimiento experimenta respecto al afio anterior con un 20,4%

de incremento.

Desde el punto de vista gastrondmico, es evidente el interés creciente de la
sociedad espafiola tanto en la gastronomia nacional como la internacional. Gracias al
estudio de la empresa de reparto de comida a domicilio ‘Just Eat’ sobre habitos de
consumo (Gastrémetro, 2020), podemos comprobar cdmo los espafioles distribuyen sus
preferencias gastronémicas, ya que las cocinas americana, turca, oriental, italiana,
hawaiana y japonesa encabezan los pedidos que los consumidores realizan en esta

plataforma.

Otro indicador que revela el interes sobre la gastronomia, es el éxito que en los
ultimos afios estan cosechando en television y otras plataformas los llamados ‘realities
culinarios’ como Master Chef en TVE, el ‘talent show’ sobre alta cocina; “Celebrity Bake
Off” de Amazon Prime Video; y el reciente “Disasters Chefs” para la plataforma de
streaming Twitch TV, con el hombre de moda Ibai Llanos. Hecho que, por tematica y

publico objetivo, logran abarcar a segmentos de poblacion muy extensos.

10



4.3.4 Contexto tecnoldgico

Como hemos dicho antes, nuestro proposito es el de convertirnos en una carniceria
online de categoria premium. No contamos por tanto con ningun tipo de establecimiento
fisico, y consistiendo nuestra actividad en el comercio al por menor, es evidente que el
éxito de nuestro proyecto dependerd en gran de medida de conseguir un volumen de

ventas lo suficientemente elevado.

Para tratar de conseguirlo sera fundamental que nuestro publico objetivo tenga
acceso a internet. De acuerdo con los datos del Instituto Nacional de Estadistica méas
recientes, el 94% de la poblacion espafiola tiene acceso a internet y lo ha utilizado al
menos una vez en los Ultimos tres meses, lo que significa aproximadamente de un
incremento del 25% desde 2015.

Gréfico 2. Proporcién de personas (16 a 74 afios) que utilizan Internet. (% respecto total poblacion)

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Instituto Nacional de Estadistica.

4.4 Microentorno: Analisis de las fuerzas de Porter

Una vez descritos los rasgos esenciales del entorno en términos genéricos, la
formulacién de la estrategia requiere un analisis en profundidad de las caracteristicas
estructurales de su entorno mas especifico, para lo que utilizaremos el modelo de las cinco
fuerzas de Porter, analizar y medir recursos, para el disefio de estrategias que potencian

oportunidades para hacer frente a las posibles amenazas.

4.4.1 Competencia

Es importante realizar un andlisis de los principales actores competidores en
nuestro mercado, esto es, recoger, interpretar y distinguir informacion de los mismos para
conocer la realidad competitiva del entorno, de forma que podamos reaccionar a cualquier

circunstancia que nos podamos enfrentar.
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Para un mayor entendimiento del sector donde operaremos, habra que analizar las
ventajas competitivas de nuestros competidores, averiguar los recursos con los que
cuentan, sus puntos fuertes y débiles y cualquier informacidn que nos permita establecer
mediciones comparativas que nos resulten de utilizad para el desarrollo de nuestra

actividad.

A parte de este andlisis inicial que nos serd de gran utilidad al tiempo de tomar
decisiones relativas al inicio de la actividad, no podemos olvidarnos de la incorporacion
de técnicas de benchmarking, las cuales adquieren relevancia una vez estemos
establecidos en el mercado. Son técnicas de medicion comparativa que tratan de dar un
paso mas alld del punto en el que muchas empresas se equivocan al olvidarse de la
competencia una vez que ya tienen su posicion de mercado clara. Las empresas miden
sus resultados mayormente comparando sus cifras consigo mismas con periodos
anteriores. Mediante las técnicas de ‘benchmaking’ podremos crear redes de informacion
respecto de la competencia que nos permitird medirnos y compararnos de manera
continua en el tiempo con nuestros competidores directos, con los estdndares de la
industria o con los niveles de logros de la empresa con mejores resultados del mundo.

(Principios del marketing estratégico; Vallet-Bellmunt).

Para realizar el anélisis especifico de los competidores directos, tomaremos como
punto de partida el mercado de las carnicerias o proveedores de productos carnicos de
raza wagyu gue permiten compra online y envio de productos a nivel nacional. Al tratarse
por tanto de negocios dedicados al e-commerce, nos sera de utilidad realizar distintas
consultas en el motor de basqueda de Google, filtrando por las palabras clave o metadatos
que con mayor precision definan las empresas que queremos encontrar, tales como

29 < 9% ¢

“carniceria”, “wagyu”, “online” y similares.

Obtenemos que los tnicos competidores directos que tendriamos son “Masmit” y

“Wagyu Retamar” que operan en los portales web www.masmit.com vy

WWwWw.wagyuretamar.com como carnicerias online con servicio de reparto a toda la

peninsula de cortes de res de raza wagyu.

Masmit es una distribuidora online de carne fresca que ofrece los principales tipos
de carne y cortes (ternera, pollo, cerdo, cordero, pavo, etc.). Operan desde Mercamadrid

y prometen entregas entre 24h y 48h con envios en frio con temperaturas entre los 2°y 8°

12
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grados. Tienen una seccidén gourmet con cortes de carne wagyu en la que se puede
comprar entrecot, solomillo, picafia y hamburguesa, con stock limitado a estacionalidad.
El envio lo realizan a través de ‘Seur Frio’ y se puede realizar el pago mediante cualquier
tipo de tarjeta, ‘bizum’ y transferencia. Dispone de una intranet particular en el que el
cliente puede registrase como usuario y acceder a su cuenta particular para el registro de

sus datos personales y pedidos anteriores.

Wagyu Retamar es una ganaderia que se dedica especialmente a la crianza en
Esparia de reses de raza wagyu hibrida con angus espariola. Ofrecen una amplia seleccion
de cortes tradicionales y elaborados. El envio también lo realizan con ‘Seur Frio’ y
también cuentan con la posibilidad del registro de usuario. Las posibilidades de pago son

con tarjeta y cuenta ‘Paypal’

En la siguiente tabla, podemos observar un resumen de sus caracteristicas.

Masmit Wagyu Retamar
Raza wagyu pureza 100% Si No
Especializado nicamente en wagyu No Si
Stock constante en el tiempo No Si
Conservacion En frio En frio

4.4.2 Competencia potencial

Esta categoria no hace una referencia directa a futuros actores que puedan entrar
a nuestra industria 0 mercado, sino méas bien al andlisis del atractivo de la misma para
dichos actores potenciales. Este analisis se realiza desde dos perspectivas: las barreras de

entrada y la reaccion de los competidores establecidos. (Guerras y Navas)

Para analizar las barreras de entrada diferenciamos entre barreras de entrada
absolutas -las que son imposibles de superar, generalmente por cuestiones
administrativas- y las relativas -que tienen un nivel de dificultad de superacién variable,
pero superable-. Los factores que afectan a estas ultimas son las economias de escala,
diferenciacion de producto de las empresas ya establecidas, cantidad de capital necesaria
para operar, los costes de cambio de clientes y proveedores y el acceso a los canales de

distribucion, entre otros.
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Por tanto, cuanto mayor sean las barreras en combinacion con los anteriores
factores, menor sera el atractivo de la industria, y menor ser la posibilidad de entrada de
nuevos competidores, sin olvidar también que mas dificil ser4 para nosotros mismos

introducirnos en la misma.

Las economias de escala se refieren a la capacidad de un negocio para aumentar
su rentabilidad a partir de un aumento en la produccién del bien o servicio derivado de la
disminucion de los costes unitarios. Esto se puede traducir en que una industria sera
menos atractiva cuanto mas dependa de las economias de escala, ya que estas son dificiles

de alcanzar en el corto y medio plazo.

Dadas las circunstancias de nuestro proyecto, este factor nos afecta en un grado
medio-alto, puesto que es evidente que los costes de un negocio como el que queremos

implementar, seran menores cuanto mayor sea nuestro volumen de producto y ventas.

Por ejemplo, cuanto mayor sean nuestros congeladores, mayor cantidad de
productos podremos almacenar, cuanto mayor sea nuestro volumen de ventas, mas
productos podremos repartir en un envio y cuanta mayor sea el volumen de importacion,
menores seran los costes derivados (impuestos arancelarios, negociacion proveedores,

etc.)

En cuanto a la diferenciacion del producto, tenemos que las empresas
competidoras actuales, como hemos analizado anteriormente, no ofrecen el mismo
producto tal y como nosotros lo queremos ofrecer, dado el alto grado de exclusividad del
mismo. Por tanto, si bien se tendra que lidiar con la imagen de marca de las empresas ya
establecidas, confiamos en que la propia originalidad de nuestro producto (pureza de raza
wagyu, importado) lograra conseguir la posicion deseada de producto diferenciado.

La necesidad de capital tampoco supone una barrera de entrada grande, puesto que
los costes de un negocio online o e-commerce son muchos menores que una
implementacion de negocio fisico tradicional. El ahorro que tendremos al evitar el alquiler
de un local comercial y sus gastos derivados (suministros, impuestos) puede ser invertido
en una basqueda mas eficiente de proveedores o de mejores condiciones en importacion,

distribucidn, etc.
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Los costes de cambio de proveedor son los derivados de la necesidad de
reeducarnos como compradores, la dificultad de modificar los sistemas de informacion
aprendidos y sustituirlos por otros que se adapten a las nuevas circunstancias. En este
negocio, dichas barreras no son elevadas debido a que las relaciones comerciales que se
estableceran con los proveedores no se basaran en contratos de exclusividad ni de larga

duracioén.

El acceso a los canales de distribucion no parece suponer una barrera de entrada
fuerte, después del analisis realizado a los competidores y la situacion de infraestructura
logistica, sabemos que existen varias alternativas no explotadas, estando las empresas de

transportes nacionales e internacionales en constante crecimiento.

Otros factores como la politica gubernamental y el grado de agresividad en la
respuesta de la competencia, tampoco suponen grandes barreras de entrada. La naturaleza
del proyecto no limita con ningun tipo de interés sensible que pueda derivar en decisiones

politicas 0 administrativas relevantes para nuestro negocio.

Asimismo, tampoco se espera una respuesta agresiva de los competidores, puesto
que actualmente ya protagonizan una rivalidad pacifica al practicar modelos de negocio
distintos, se espera seguiran actuando de una forma parecida ya que nuestro proyecto

también es distinto al suyo.

En la tabla siguiente valoramos de forma esquemaética cada uno de los factores

analizados por grado de influencia.

Nivel de barrera de entrada

Economias de escala Alto
Diferenciacion de producto Bajo
Necesidad de capital Bajo
Costes de cambio de proveedor Bajo
Acceso a canales de distribucién Bajo
Politicas de gobierno Bajo
Agresividad esperada Bajo

En conclusién, con el analisis de las barreras de entrada, tenemos que la industria

resulta atractiva y propicia la aparicion de nuevos actores en el mercado en el que
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queremos operar. Supone una informacion positiva para la implementacion de nuestro
negocio, al mismo tiempo que nos recuerda que deberemos estar al corriente de estas
posibles entradas de nuevos competidores para tener una capacidad de respuesta rapida y

solvente.

4.4.3 Negociacion de los proveedores

En el modelo de negocio que se desea implementar el poder de los proveedores
juega un papel fundamental. La influencia de estos es mas que notable dadas las
caracteristicas del producto a suministrar. Para que una carne de res, sea ternera o buey,
sea considerada 100% wagyu es necesario que el animal haya crecido y sacrificado en
Japén. EI nimero de especimenes es muy limitado, ya que unicamente se sacrifican 3000
animales al afio, que proporcionan entre 500 y 700 kilogramos de carne por unidad. Para
poder criar carne wagyu certificada en Japon se necesita una licencia especifica, la cual
para conseguirla existen unos controles de calidad y rendimiento de gran exigencia,

incluso econémica.

Una vez se ha sacrificado el animal, se analiza su calidad en relacion con su
apariencia, color y grado de marmoleo (cantidad de grasa intramuscular). Los de mejor
calidad son los seleccionados para el consumo en Japén, lo que supone que solo un tercio
del total de reses wagyu sacrificadas estan disponibles para ser compradas al mejor postor.

Para pujar en las subastas también es preciso la posesion de un permiso especial.

Todos estos factores influyen aumentando el precio del producto, su exclusividad
y la dificultad de conseguirlo, lo que hace que la dependencia de los proveedores sea total.

4.4.4 Negociacion de los clientes

El nivel de influencia de los clientes respecto al precio o la demando del producto

en una industria como en la que queremos operar, vendra dado por diversos factores.

Es muy importante el grado de concentracion de los clientes. Cuanto mayor es el
numero de clientes, menos poder de influencia tienen sobre los ofertantes. En nuestro
modelo de negocio podemos estimar que la concentracion de clientes sera elevada, ya que
el nimero de estos no sera elevado y seran de un perfil similar, por lo que los cambios en
sus conductas o preferencias deberian tener consecuencias sobre nuestro negocios y

decisiones.
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Por otro lado, se tiene en cuenta que el coste de cambio para el cliente sea bajo,

puesto los productos y costes de transporte de los competidores se prevén mas bajos.

Esto altimo viene relacionado con la diferenciacion de producto, otro factor que
afecta al poder de negociacion del cliente. Cuanto mas diferenciado sea el producto menor
posibilidad de cambiarse a la competencia dada nuestra exclusividad de producto, esto
conllevaria no encontrarlo con la misma categoria, por ejemplo, tendra que consumir un
wagyu sin pureza de raza, lo que, a nuestro parecer, resultaria una experiencia incompleta

y una inversion no del todo eficiente para el cliente.

4.4.5 Amenaza de productos sustitutivos

Los bienes sustitutivos son aquellos que cubren la misma necesidad para el
consumidor, de forma que, si aumenta su precio, descendera su demanda en favor de la

demanda de su hien sustituto.

Desde el punto de vista de la alimentacion, nos encontramos pues una amenaza
alta. Las carnes de pollo o cerdo son mucho mas consumidas que la carne de ternera

debido a su precio reducido.

Pero, considerando nuestro producto como una apuesta por el ocio gastronémico,
el nivel de amenaza ya no es tan evidente, ya que desde esta perspectiva no solo ofrecemos

el producto, sino también una experiencia de degustacidn y preparacidn por cuenta propia.

De ahi que para considerar productos sustitutivos debemos realizar una
interpretacion extensiva de la definicion, y considerar otros productos ‘gourmet’ que
pueden ser adquiridos para el hogar (jamén ibérico, caviar, marisco) los cuales
consideramos que el nivel de influencia del precio de uno es bajo respecto a la demanda

de los otros, por lo que el nivel de amenaza no es relevante.

4.5 Analisis interno:; Analisis DAFO

Una vez atendidos los factores externos que afectarian al negocio, podemos
complementar la informacion obtenida para realizar un analisis de los factores internos
que debemos tener en cuenta, entendiendo estos como aquellos en los que nosotros
mismos podemos de alguna forma controlar o neutralizar con decisiones o actuaciones

gue no dependen de agentes externos de forma definitiva.
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El analisis DAFO es una recopilacion de las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades (o SWOT por sus siglas en inglés) que debemos tener en cuenta al inicio
de nuestra estrategia. La precision y acierto que tengamos analizandolas determinaran en

gran medida el éxito o fracaso del negocio.

Las amenazas y oportunidades se refieren realmente a como atendemos a
situaciones externas a la organizacion, es decir, qué factores negativos externos debemos
combatir o neutralizar y qué situaciones favorables tenemos que aprovechar. En cambio,
las debilidades y fortalezas son caracteristicas propias de nuestra organizacion y tienen
que ver con la calidad y cantidad de recursos con los que disponemos al inicio de la

estrategia (Administracion de empresas, Moyano Fuentes).

Negativos Positivos
= Contexto internacional Interés por gastronomia internacional
Cantidad de stock variable Globalizacion, auge del e-commerce
UEE Escasez de recursos Exclusividad de producto
Oferta limitada Adaptabilidad

45.1 Debilidades

Escasez de recursos. Como en toda nueva empresa, durante el inicio de un nuevo

negocio pueden ocurrir imprevistos. Se parten con los recursos justos y necesarios que se
han presupuestado. Por eso es necesario realizar unos calculos precisos y un analisis de
viabilidad con un margen de error minimo. Hay que tener en cuenta que no contamos con
ningun tipo de ‘background’ financiero ni ningln tipo de reconocimiento que nos avale

en el caso que necesitemos solventar algin imprevisto.

Limitacion de nuestra oferta. Relacionado con el punto anterior, debemos admitir

que la lista de productos que queremos ofrecer al inicio de la actividad no puede ser muy
variada. Pretendemos especializarnos en un producto muy concreto con el que no existe
mucho margen de maniobra en relacion a la capacidad de realizar en el futuro estrategias
de diversificacion, ya sea horizontal o de mercados, las cuales ya han demostrado

constituir modelos de rentabilidad mas seguros. (La relacion diversificacion-resultados
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en las grandes empresas espafiolas, Martinez Campillo; Relacion entre la diversificacion

de productos y la rentabilidad, Puente Riofrio)

45.2 Amenazas

Contexto de tension internacional. Al momento de elaboracién de este documento

existe un conflicto beligerante consistente en la invasion en territorio ucraniano por tropas
del ejército ruso. Dicha situacion, al margen de la tragedia a nivel humano que supone,
también tendrd consecuencias economicas importantes merecedoras de mencion. Este
conflicto conllevaré de forma previsible que se encarezca el precio de las transacciones
de comercio internacional, mas si cabe la relevancia estratégica del suministro de gas y
petrdleo ruso, tan importante para el transporte de mercancias. Ademas, se produciran
necesariamente aumentos en los tipos de interés. Hechos que pueden afectar
negativamente de manera mas o0 menos severa a una organizacion en la que es primordial

un contexto favorable en el comercio y transporte de mercancias.

45.3 Fortalezas

Exclusividad de producto. Es evidente que el punto fuerte del proyecto, y el pilar

en el que se sustenta toda la apuesta por el éxito del mismo, es la calidad y exclusividad
del producto que pretendemos ofrecer. Se dedicaran todos los recursos y esfuerzos en
hacer posible la entrega en el propio hogar de un producto que es dificil de encontrar
incluso en los mas selectos restaurantes. Entendemos que el publico interesado en él es

algo que valorara positivamente.

Capacidad de adaptacién a necesidades concretas. El hecho de ser una nueva

empresa también nos permite ciertas ventajas en el caso de seamos capaces de
interpretarlas. Como nueva empresa carecemos de estructuras anteriores 0
procedimientos heredados que suelen limitar las posibilidades de flexibilidad y

adaptacion a nuevos estimulos o situaciones que pueden surgir en el entorno de la empresa

4.5.4 Oportunidades

Expansién del comercio on-line. Como podemos observar en el gréafico 4, tenemos

una tendencia positiva en el crecimiento del e-commerce en Espafia. En 2012 el 12% de
las pequefias empresas -sin tener en cuenta el sector financiero- contaban con algin

mecanismo de ventas mediante e-commerce. En 2021, ese porcentaje ha aumentado en
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14 puntos, lo que supone un crecimiento de mas del 100%, lo que demuestra que su

implementacion es claramente positiva para la rentabilidad de las empresas.

Gastronomia internacional. Como se menciond durante el analisis del contexto social

del analisis PEST nuestro proyecto tiene la capacidad de explotar la circunstancia de un
creciente interés o ‘moda’ actual por la gastronomia internacional, entre otras, de origen

oriental -chino, shushi, poke, etc- (Gastrometro 2020; Just Eat)

Grafico 4.

Porcentaje de pequefias empresas con venta e-commerce

30%
20%

10%

0%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Eurostat (Enterprises with e-
commerce sales; Percentage of enterprises; Small enterprises; Spain).

5 PLAN DE MARKETING

Una vez concluidas las investigaciones relativas al analisis estratégico del proyecto,
estamos en disposicion de elaborar un plan de marketing en las que podamos convertir
las conclusiones extraidas y aplicarlas de tal forma que queden bien definidos nuestros
objetivos corporativos, las estrategias para conseguirlos y los elementos del llamado

marketing mix. (Mufioz Bull6n, 2015)

5.1 Definicidn de objetivos

Los objetivos del plan de marketing pueden definirse por un lado cualitativamente
y por otro, cuantitativamente. Los objetivos cualitativos tambien pueden llamarse
objetivos corporativos, y estos deben estar en sintonia con la mision y vision de la

organizacion, estando orientados, por tanto, al largo plazo. (Vallet-Bermunt)
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Para nuestro proyecto, estableceremos como objetivos corporativos aquellos que
haran posible el cumplimiento de nuestra mision, como pueden ser conseguir una
posicion suficientemente fuerte para garantizar perdurabilidad en el tiempo y una
clientela fiel que ademas de reportar ingresos constantes, fortalezca nuestra imagen de

marca.

Los objetivos cuantitativos, también llamados de marketing, son por tanto
aquellos que se pueden cuantificar, se establecen como metas concretas a corto plazo, y

son necesarios cumplirlos para garantizar el cumplimiento de los objetivos corporativos.

Nos propondremos establecer relaciones con proveedores de manera fiable,
ininterrumpida y segura que garantice tanto la disposicion de nuestro producto como el

transporte del mismo.

Asimismo, como objetivo comercial, establecemos el mantener una media de 15

pedidos semanales a lo largo del primer afio de actividad.

Por ultimo, llevar una gestion optimizada que nos permita una vision clara de
nuestros recursos, con el fin de estudiar la viabilidad de tomar estrategias diferentes a las

iniciales, en el caso de considerarlas beneficiosas.

5.2 Definicion de estrategias

La estrategia es el camino a seguir para alcanzar los objetivos que previamente
hemos analizado y establecido. No es un manual de actuacion, sino un trazado general a

grandes lineas que nos conduce a donde queremos llegar.

Porter establecié un modelo de tres estrategias genéricas de las cueles su eleccion
dependera de los objetivos, ventaja competitiva que se quiere obtener y la dimensién del

mercado en el que se quiere operar.

La primera de las estrategias consiste en el liderazgo en costes, es decir, reducir
todos los costes de produccion posibles o al menos conseguir unos costes menores que
los de la competencia. La reduccion de costes permite una disminucién del precio para el

consumidor, lo que resultaria una ventaja competitiva suficiente.
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La segunda estrategia es la de diferenciacion. Consiste en ofrecer un producto o
servicio con caracteristicas Unicas o muy distintas a las de la competencia. Este hecho es
percibido y valorado por los consumidores, por lo que aceptaran pagar un precio superior.
La caracteristica que nos diferencia puede ser tangible (color, tamafio, envase), pero
generalmente suele ser intangible, y estar ligada a una imagen de marca que denote

estatus, calidad, prestigio. (Mufioz Bullén)

Por ultimo, esta la estrategia de segmentacion de mercados. Se trata de analizar e
identificar caracteristicas demogréaficas, econdémicas o culturales entre los integrantes de
un mercado y clasificarlos entre los que presenten similitudes para tratarlos como una
unidad y asi centrar los recursos de la organizacion en satisfacer las necesidades de ese
subgrupo o segmento, adaptando nuestro producto o servicio y simplificando asi gran
parte del proceso estratégico y permitiendo una mayor precision en las acciones. (Sellers
Rubio).

Nos centraremos en la estrategia de diferenciacion ya que consideramos que es la
que mas se ajusta a la naturaleza de nuestro proyecto, al mismo tiempo que se

aprovecharian mas eficientemente las ventajas de la misma.

Como se explico anteriormente, no aspiramos en ser los mas baratos de nuestro
mercado, sino que nuestro cliente reconozca la calidad de nuestro producto. Ese
reconocimiento dara lugar a una reducida sensibilidad por el precio y mayor fidelidad

(bajo poder de negociacion de los clientes).

Siguiendo con el esquema que propone Mufioz Bullén, una correcta
implementacion de esta estrategia debe realizarse mediante la creacion de una cadena

valor que recorre distintas fases:

- ldentificacién de la importancia de las diferentes actividades de la fase productiva.
- Seleccion de las variables de diferenciacion mas valiosas
- Localizar interrelaciones de nuestra cadena de valor con la del comprador

- Creacidn valor para el cliente

5.3 Marketing mix

Se llama asi a la técnica de combinacién de las variables del marketing conocidas

como las cuatro pes por sus siglas en inglés (product, price, place, promotion) que nos



sirven para identificar las acciones concretas que nos lleven al cumplimiento de nuestros

objetivos y la implementacién de las estrategias.

5.3.1 Producto

Nuestro producto a comercializar se trata de cortes de carne de res japonesa
importada directamente de proveedores del mismo pais. A dicha carne podemos atribuirle
una categoria de calidad superior. Se caracteriza por un color rosado particular y un grado

elevado de grasa intramuscular, 0 marmoleo, que dibuja unos patrones caracteristicos.

Los més entrenados pueden distinguir un tacto en boca mantequilloso, que se
deshace en boca y un sabor tan particular como suave, pero de gran intensidad. Todo ello
con unas propiedades nutricionales que se alejan de los aspectos negativos generales del

resto de las carnes rojas tradicionales.

Estimamos que gran parte del pablico consumidor de esta carne ya conoce su
calidad y propiedades. Por eso, lo que pretendemos conseguir también es que se nos logre
identificar como un proveedor de confianza; quién hace posible que este producto de gran

exclusividad llegue a su casa.

Esta identificacion se haré posible mediante la consolidacién de imagen de marca.
Nuestro nombre comercial sera ‘Kobe Imports’y debera ir acompafiado de un logotipo y

empaquetado que nos haga reconocibles ante los clientes.

Dentro de la cartera inicial de productos ofertados, se ofreceran los cortes mas
clasicos y sencillos de preparar para este tipo de carne, que son el ‘Tenderloin Roast’ 0
solomillo, el ‘Prime Rib’ o0 lomo alto y el ‘T-Bone Steak’ o chuletén con solomillo.

Acompafado en el propio empaqguetado de los productos, se incorporaran diversos
consejos relacionadors con la dptima preparacion de dichos productos para distintos

medios de cocinado, ya sea plancha, horno, parrilla, etc.

5.3.2 Precio

El precio es una de las variables mas importantes de un plan de marketing. Viene
a significar la cantidad de dinero neta que el cliente esta dispuesto a entregar a cambio de

nuestro producto o servicio.
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Tiene distinciones propias respecto a otras variables; es la que presenta mayor
facilidad de modificacion y tiene efectos casi inmediatos, puede ser utilizado como arma
en el sector, revolucionandolo por completo. Es la variable encargada de proporcionar
ingresos de forma directa. Sobre el precio recae el mayor influjo sobre las decisiones del
consumidor, ya que es la variable mas perceptible para este. Un precio demasiado bajo
puede hacer dudar sobre su calidad y uno demasiado alto puede desincentivar la decision
de compra. (José Moyano, 2011)

Otra vertiente importante del precio es que, si bien su fijacién puede obedecer a
una decision arbitraria de la organizacion, normalmente siempre vendra condicionado por
ciertas restricciones como son el coste, el nivel de demanda y los precios de la

competencia.

Para nuestros productos nos basaremos principalmente en una fijacion de precios
basado en los costes, de forma que se garantice un nivel de beneficios al dar salida a linea
de productos. Se opta por este método debido a que se considera que, debido a la situacion
del mercado actual, donde no tendriamos competidores de similares caracteristicas, no

podemos establecer una comparacion clara y fiable que nos sirva de orientacion.

Una de las formulas mas sencillas para determinar el precio es la siguiente:

Beneficio total + Costes fijos
Numero de unidades

Precio de venta = Coste variable unitario +

De acuerdo con esta formula, el precio optimo orientativo rondaria los 100€ medios por
pieza. Asimismo, como nos decantaremos por una estrategia de precios de penetracion,
estos precios se veran reducidos en un 15%-20% con la meta de retener el mayor nimero

de compradores.

5.3.3 Promocion

El término hispanico que mas se adapta a la realidad de esta variable de marketing
es el de ‘comunicacion’. La comunicacion puede estar definida como la combinacion de
la venta personal, la promocion de ventas, la publicidad, las relaciones publicas y otros

instrumentos de comunicacion directa.
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Para este proyecto sera de vital importancia el de la publicidad, ya que, dadas las
caracteristicas de un e-commerce y la hostilidad informativa de las redes, debemos

enfocar nuestros recursos en la méaxima obtencién de atencion posible del publico.

N Empieza a llegar a mas clientes potenciales

Fija un presupuesto para obtener los resultados que
quieres

O Seleccionar una opcion de presupuesto

@ Introducir mi presupuesto Moneda: euro(€) =

200€

al dia de media - 6.080 € al mes como maximo

Segun lo estimado, conseguiras entre 16.180 y 32.930 clics en tus anuncios
cada mes

Solo pagas por los clics que recibe tu anuncio. Es posible que algunos dias gastes
una cantidad inferior a la media diaria, y que otros dias gastes una cantidad superior.
No obstante, no pagaras mas del maximo mensual por todo el mes. Mas
informacion

El método generalmente aceptado para ello consiste en definir los objetivos de la
publicidad, determinar el presupuesto, disefiar el mensaje y elegir el medio ideal de

acuerdo a nuestras caracteristicas.

Al resultado de contestar esas cuestiones se ha llegado a la conclusion que la mejor
opcidn seria la de la contratacion de los servicios de Google Ads, la cual permite
seleccionar el presupuesto deseado garantizando una estimacion de clics y visitas a

nuestro de punto de venta.

5.3.4 Punto de venta

Para el punto de venta se optara por la inclusion a nuestro activo intangible de una

pagina web disefiada especialmente para la venta de nuestros productos. Se optara

Se barajan distintas opciones de acuerdo con el grado profesionalidad que

buscamos y el volumen de ventas esperado. Las mas populares son Shopify, Wordpress
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y Prestashop. Shopify es la opcion mas econdmica, tiene menos posibilidades de
configuracién y personalizacion, pero es la més sencilla de usar. Prestashop es una opcion
mucho maés profesional, la cual necesita de la contratacion de un desarrollador web
adicional que configure todas nuestras preferencias. La variante seleccionada es la
plataforma Wordpress, que se convierte en una opcion intermedia entre las anteriores, sin
requerir contratacion externa y delimitando de forma clara cuéles seran los gastos
operativos, sean iniciales, fijos y periddicos, pudiendo configurarse de acuerdo a nuestras

necesidades y presupuesto.

Ademas, se contratard un servicio de disefio grafico para la creacion y el
establecimiento de la imagen comercial de la empresa, colores, logotipos, y el resto de
merchandising, los cuales serén aplicables a la propia pagina web.

6 PLAN OPERATIVO

Un plan operativo es un documento practico que describe las actividades clave y los
objetivos que la empresa emprendera durante un periodo de tiempo, generalmente de un
afio. Esta vinculado a la mision y objetivos del plan estratégico, al presupuesto y acuerdos

de financiacioén.

Se trata de establecer la hoja de ruta que la empresa ha de seguir durante el ejercicio
temporal establecido. De esta forma se podran chequear cuadndo y qué tareas y objetivos

se han cumplido, o cuéles faltan por cumplir.

En primer lugar, se realizara un presupuesto que trate de realizar una estimacion de
la inversion necesaria asumible para realizar la puesta en marcha del proyecto, y una
prevision aproximada de los gastos fijos y variables que se produciran de forma periddica
en consecuencia de la propia actividad productiva. A continuacién, disponemos de un

desglose de dichos gastos de manera esquematica.

Inversion inicial total 15.500,00 €
Gastos fijos mensuales 1.950,00 €
Materia prima, total (mensual) 5.700,00 €
Gastos asociados, total (mensual) 1.995,00 €

DESEMBOLSO TOTAL 25.145,00 €
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6.1 Inversion inicial

Estos gastos se han deducido a partir de una primera investigacion superficial de los
precios medios que se incurren en proyectos similares, tarifas de proveedores, o tasas de
organos administrativos. Dentro de los gastos de ‘gestiones administrativas’ incluimos
los gastos que podemos contraer contra notarias, despachos de abogados y otras asesorias
que ofrecen entre sus servicios los de realizar los procedimientos necesarios para la

formacion y creacion de la personalidad juridica de nuestra organizacion.

El capital social es la aportacion minima a los fondos dinerarios de la entidad que por

ley debe ser minimo de 3.000 € en las sociedades limitadas.

Necesitaremos también contratar un servicio que disefie nuestra pagina web que
funcionarad como mostrador y caja de nuestro negocio, por lo que debe ajustarse a nuestras
demandas e incluir las pasarelas de pago necesarias que faciliten la compra del
consumidor. Ademas, se contrataran servicios de disefio grafico que elabore todo lo
relacionado la imagen de marca de la empresa, como logotipos, colores corporativos y

similares.

Entre los activos necesarios para la puesta en marcha del negocio hay que destacar
la adquisicion de un abatidor de temperatura industrial. Consiste en congelador
especializado en disminuir rapidamente la temperatura de los alimentos. Como vimos
anteriormente, esto es necesario para que no se produzca pérdida de calidad en nuestra
carne. También serd necesaria la adquisicion de una envasadora al vacio,
empaquetadoras, material y mobiliario de oficina, un ordenador, y por supuesto,
utensilios y menaje tipicos de una carniceria, necesarios para la limpieza y preparacion

de los distintos cortes.

Gestiones administrativas 2.500,00 €
Capital social 3.000,00 €
Creacion y disefio web 1.500,00 €
Magquinaria 5.000,00 €
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Mobiliario y utensilios 2.000,00 €
Disefio promocién/marca 1.500,00 €

INVERSION INICIAL TOTAL 15.500,00 €

6.2 Gastos fijos

Los gastos operativos de la empresa pueden ser objeto de una estimacion periodica
ya que se repiten en el tiempo debido a su naturaleza. Los podemos clasificar en fijos y
variables. El gasto de alquiler corresponde al arrendamiento de un local comercial que
estableceremos en Madrid. Elegimos esta ciudad por tratarse de un punto estratégico
desde el punto de vista de la logistica, ya que por su situacién geografica en el centro del
territorio fisico que queremos abarcar, y por ser el punto central de todo el entramado en
la infraestructura de transporte por carretera a nivel nacional. En una primera bdsqueda

en el portal www.idealista.com vemos que podemos encontrar locales comerciales

modestos por el precio que se ha presupuestado, que cumplen de manera suficiente con

el propdsito de servir como almacenaje y lugar de preparacion del producto.

A dicho local se le pueden asociar los gastos en los que se incurren en concepto de
suministros, de electricidad, agua, internet y teléfono. Estimamos que el gasto en
electricidad sea elevado, dado el consumo en kilovatios que previamente hemos
observado en la busqueda de los abatidores y la situacion de encarecimiento energético

generalizado que atraviesa el pais al momento de la elaboracion de este proyecto.

Para la publicidad contrataremos los servicios de posicionamiento de Google, los
cuales podemos establecer un limite maximo mensual o configurar nuestras apariciones
para que se ajusten al presupuesto deseado. Incluimos los gastos de alquiler de nuestro
dominio web, aunque los contratos suelen concretarse anualmente, imputamos el gasto
que corresponderia al mes. También habra que adquirir todo lo relacionado con el
packaging, envasado, y material de reparto del producto. Recordamos que ademas de los
elementos habituales, necesitaremos adicionalmente cajas isotérmicas especiales que

permitiran la entrega del producto lo mas fresco posible.

Alquiler local 500,00 €

Alquiler dominio web 100,00 €
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Gastos en publicidad y advertising
Productos de empaquetado
Suministros

Cuotas/otros impuestos

GASTOS F1JOS MENSUALES
6.3 Gastos variables

200,00 €
150,00 €
500,00 €
500,00 €
1.950,00 €

Para iniciar la actividad comercial, debemos proveernos de la mercancia destinada a

ser expedida a nuestros clientes. En primer término, debemos realizar una busqueda y

seleccidn de proveedores. En una primera toma de contacto, observamos el precio medio

del kilo de la carne deseada varia dependiendo la subespecie de la raza wagyu, que

depende generalmente de la regién geografica de crianza. Para facilitar la interpretacion

de los datos, establecemos tres niveles de categorias los cuales presentan precios medios

distintos en consonancia con su exclusividad, calidad y demanda. En total nos

decantaremos por una adquisicién de 50 kilogramos de carne de res que constituiran

nuestro primer stock, los cuales servirdn para un aproximado de 200 porciones de 250

gramos, una vez cortados en los respectivos cortes.

PRECIO DE MATERIA PRIMA

- Precio kilo carne calidad 1

- Precio kilo carne calidad 2

- Precio kilo carne calidad 3

STOCK INICIAL

- Kilogramos carne calidad 1

- Kilogramos carne calidad 2

- Kilogramos carne calidad 3

DESEMBOLSO MATERIA PRIMA

- Stock carne calidad 1

- Stock carne calidad 2

- Stock carne calidad 3

MATERIA PRIMA, TOTAL (MENSUAL)

100,00 €
120,00 €

180,00 €

30 kg.
15 kg.

5 Kkg.

3000,00 €
1.800,00 €
900,00 €

5.700,00 €
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6.4 Logistica

Los gastos asociados a la adquisicion y transporte de nuestro producto a
comercializar en concepto de tarifas para el envio internacional, tasas de importaciény la

contratacion de servicios de reparto y logistica.

Estos llevaran un incremento de los fees habituales por requerir un control de
temperatura especifico, los estimamos como un porcentaje sobre el sobre el precio total

desembolsado respecto de los kilogramos totales adquiridos.

GASTOS ASOCIADOS

- Preparacion y transporte 15%
- Gestiones aduaneras/importacion 10%
- Envio, reparto 10%

GASTOS ASOCIADOS, TOTAL (MENSUAL) 1.995,00 €

7 PLAN DE ORGANIZACION Y RR.HH.

La estructura de la empresa destaca por su sencillez. Se tratara de una sociedad
unipersonal o empresa individual que contard en principio como Unico empleado a su
socio fundador y propietario del negocio. Dicha configuracion obedece a la estructura de

Sociedad de Responsabilidad Limitada Unipersonal (S.L.U.)

El propietario presenta capacidades basicas para el tratamiento de productos carnicos
por experiencia laboral anterior. Ademas, el mismo se encargard las actividades
relacionadas con el control financiero y fiscal de la empresa; tesoreria, contabilidad,
presentacion de impuestos y fiscalidad; funciones en las que se basa el resto de su carrera

laboral.

Las tareas relacionadas con la busqueda de proveedores, negociacion de precios,
control de pedidos, preparacion de encargos y contratacion de terceros, para los cuales no
es esencial una preparacion o conocimientos especificos, se encargara igualmente el socio

fundador.

El resto de las labores cotidianas de la empresa, como el reparto de los pedidos, seran

subcontratadas por lo que no se veran incluidas en la organizacion interna de la empresa.
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Por ltimo, ciertas actividades también seran subcontratadas, aquellas que por su
naturaleza no son periddicas en el tiempo, como la puesta en marcha de la pagina web y

el disefio de la imagen corporativa de la empresa.
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8 PLAN JURIDICO FISCAL

Como se ha detallado en el punto anterior, se decantara por establecer la forma
juridica de la organizacién como una Sociedad de Responsabilidad Limitada Unilateral
(S.L.V).

Dichas sociedades se caracterizan por contar con un Unico socio que posee el 100%
de la participacion durante toda la vida de la organizacion. El capital minimo a aportar al
momento de la constitucion es de 3.000 € como en la mayoria de sociedades. El mismo
socio responde de las deudas de la sociedad, pero nunca a titulo personal, es decir, el
patrimonio del socio no le seré exigible. Los dividendos equivalen a los beneficios, puesto
que no se hace necesario la realizacion de un reparto proporcional. Por dltimo, el mismo
socio ejerce las labores de la Junta General y de Administrador. (Ley de Sociedades de
Capital, Capitulo I11)

En este punto se ha deliberado si pudiera resultar mas beneficioso para el proyecto
el haber escogido como forma juridica el Régimen de Trabajadores Auténomos. Si bien
es cierto que presenta algunas ventajas, como la simplicidad de procedimientos
administrativos y contables, consideramos que en el largo plazo resultard mas rentable la
forma juridica de sociedad unipersonal, al presentar esta forma la obligacion del pago del
impuesto de sociedades, que se trata de un impuesto de cuota constante, lo cual resulta
mas sencillo a la hora de realizar estimaciones, en comparacién con el IRPF que resulta
méas complicado de predecir al presentar cuotas variables, progresivas y con diversos

condicionantes, pudiendo llegar hasta una cuota del 46% sobre rentas obtenidas.

Sociedad Unipersonal Régimen Auténomo

- Denominacidn; Estatutos; Capital
Constitucion IAE; RETA
3000€; NIF; Registro mercantil

Impuestos Impuesto Sociedades IRPF
Contabilidad Libros oficiales, cuentas anuales Ingresos, gastos, inversiones
Responsabilidad Limitada llimitada
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La parte mas compleja relativa a la constitucion de la sociedad unipersonal radica en
la fase administrativa de creacion de la sociedad y el entramado contable al que se esta

obligado a presentar.

Pero esto no supone un gran problema dado que el propio socio tiene experiencia
suficiente para realizar las tareas relativas a la contabilidad, de presentacion de cuentas

anuales y estados financieros obligatorios.

En caso de que el socio fundador no presente estas cualidades, el sobrecoste
sobrevenido de la contratacion de terceros profesionales que elabore dichas tareas, no se
estima demasiado elevado debido al reducido tamafio de la organizacion y la simpleza de

su estructura, al menos en los primeros afios de actividad comercial.

9 PLAN ECONOMICO FINANCIERO

Es necesario la realizacién de un documento que aporte la informacidn necesaria
acercas de la viabilidad econdémica del proyecto. Esto se consigue determinando la
inversion inicial requerida en términos monetarios con los datos que hemos analizado en
puntos anteriores. EI mismo documento recogeré el detalle de las fuentes de financiacion,
asi como un desglose financiero de la cuenta de resultados, estructura de costes y analisis
de la rentabilidad. A estas alturas se hace necesario ajustar las cifras del proyecto a la

realidad de la forma mas precisa posible.

9.1 Plan de inversiones

Esta parte ya la hemos analizado anteriormente, donde se estima una inversién
inicial de 15.500,00 €. Aqui intentaremos profundizar en el desglose de las distintas

partidas de la inversion inicial.

9.1.1 Gastos administrativos:

Dicho importe es una estimacion al alza del gasto maximo necesario para la puesta
en marcha de una sociedad de las caracteristicas deseadas. Disponemos de la herramienta

oficial de www.eugo.com que se encarga de facilitar el acceso a todos los procedimientos

y gestiones necesarias. Con dicha herramienta, y un minimo de experiencia en tramites
con la administracion, tenemos la posibilidad de cumplimentar todos los requisitos de

forma sencilla y muy econdmica, pagando Unicamente tasas obligatorias y similares.
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Si, por el contrario, preferimos contratos un asesor profesional independiente, los
fees por las gestiones, redaccion documental y demés pueden ascender a la cifra de

3.000,00 € que sefialamos.

9.1.2 Capital social:

Aunque este importe la cantidad minima exigida por ley a ingresar en la cuenta
corriente bancaria de la que sera titular la sociedad, puede ser igualmente recomendable

el ingreso de una cantidad extra para disponer de mayor margen de rentabilidad.

9.1.3 Activo intangible

En este apartado se opta por la contratacién de plataformas online estandarizadas
que se encargan de todo el proceso de creacion, mantenimiento, y disefio de la pagina
web, que propiamente funcionard como tienda virtual, como explicamos en el apartado

del punto de venta dentro de las variables del marketing mix.

9.1.4 Activo fijo

Entre los activos necesarios para la puesta en marcha del negocio hay que destacar
la adquisicion de un abatidor de temperatura industrial. Consiste en congelador
especializado en disminuir rapidamente la temperatura de los alimentos. Como vimos
anteriormente, esto es necesario para que no se produzca pérdida de calidad en nuestra
carne. El precio de estas maquinas es elevado, el coste de un modelo que se ajuste a

nuestras necesidades es de aproximadamente 3.500,00€ (Anexo)

También sera necesaria la adquisicion de una envasadora al vacio (575,00 €),
empaquetadoras, material y mobiliario de oficina, un ordenador, y por supuesto,
utensilios y menaje tipicos de una carniceria, necesarios para la limpieza y preparacion

de los distintos cortes (1.000 € aproximado)

9.2 Financiacion

En su momento analizamos de qué manera puede influir el macroentorno
econémico en nuestro proyecto, donde deducimos wuna situacion economia
aceptablemente favorable para el consumo y la importacion de mercancias. En este punto

resulta interesante analizar con datos oficiales cual es el precio del dinero, ya que
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necesitaremos una fuente de financiacion que nos aporte los recursos necesarios para la

puesta en marcha del negocio.

En la siguiente tabla podemos observar la evolucion de los tipos de interés efectivos
para préstamos y créditos a empresas (azul) y de préstamos menores de 50.000,00 € de

entre 1y 5 afios (rojo).

=== Tipos de interés préstamo empresas Préstamos empresas < 50.0000€, 1 a 5 afios

6,0000
5,0000
4,0000
3,0000
2,0000
1,0000

0,0000

Q Q Vv > ™ N 5 § o .\
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Fuente. Elaboracion propia, datos del INE.

Como se puede ver, los tipos de interés estan en minimos desde 2010, lo que se

traduce en un aumento de la rentabilidad para los préstamos.

Dada esta situacion favorable, se decantara por la contratacion de un préstamo la
entidad de crédito CaixaBank. El préstamo es un producto de financiacion para empresas
clasico apto para practicamente todas las necesidades de financiacion de la empresa. Su
ventaja es que permite determinar un calendario fijo de devolucion adaptado a las
caracteristicas de la empresa y sus necesidades de financiacion, por lo que se convierte

en un producto financiero muy habitual en las empresas.

CaixaBank nos ofrece la posibilidad de financiar el 100% de nuestra inversion
para el impulso integro del negocio en garantia con el Instituto de Crédito Oficial (ICO).
Al ser una entidad puablica ofrecen tipos de interés competitivos, es de facil contratacion

y es compatible con potenciales ayudas o subvenciones a las que podamos optar.

Se negociard, por tanto, un préstamo nos disponga de un principal de 25.000,00 €,

a pagar en un plazo de 5 afios, con una comision de apertura del 0,5% y gastos de un
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maximo de 500,00€, con un tipo de interés del 1,50%, a pagar trimestralmente en un

sistema de amortizacion constante, esto es, el pago de una cantidad de capital fijo mas la

suma de unos intereses variables que conformarén la cuota total a desembolsar.

PERIODO CUOTA CAPITAL INTERESES PENDIENTE
1 1.343,75 € 1.250,00 € 93,75 € 23.750,00 €
2 1.339,06 € 1.250,00 € 89,06 € 22.500,00 €
3 1.334,38 € 1.250,00 € 84,38 € 21.250,00 €
4 1.329,69 € 1.250,00 € 79,69 € 20.000,00 €
5 1.325,00 € 1.250,00 € 75,00 € 18.750,00 €
6 1.320,31 € 1.250,00 € 70,31 € 17.500,00 €
7 1.315,63 € 1.250,00 € 65,63 € 16.250,00 €
8 1.310,94 € 1.250,00 € 60,94 € 15.000,00 €
9 1.306,25 € 1.250,00 € 56,25 € 13.750,00 €
10 1.301,56 € 1.250,00 € 51,56 € 12.500,00 €
11 1.296,88 € 1.250,00 € 46,88 € 11.250,00 €
12 1.292,19 € 1.250,00 € 42,19€ 10.000,00 €
13 1.287,50 € 1.250,00 € 37,50 € 8.750,00 €
14 1.282,81 € 1.250,00 € 32,81 € 7.500,00 €
15 1.278,13 € 1.250,00 € 28,13 € 6.250,00 €
16 1.273,44 € 1.250,00 € 23,44 € 5.000,00 €
17 1.268,75 € 1.250,00 € 18,75 € 3.750,00 €
18 1.264,06 € 1.250,00 € 14,06 € 2.500,00 €
19 1.259,38 € 1.250,00 € 9,38 € 1.250,00 €

20 1.254,69 € 1.250,00 € 4,69 € 0,00 €

Adicionalmente del préstamo, se destinardn 5.000,00 € euros extra procedentes

de los ahorros personales del socio, que servirdn como aporte de capital social inicial.

9.3 Balance de situacién

El balance de situacion, también llamado balance general, es un estado financiero
gue muestra la situacion econdmica y financiera en un determinado momento. Consiste
en separar los recursos de la empresa en distintas masas segun su naturaleza y capacidad
de liquidacion. En él se puede comprobar facilmente como se cumple la ecuacion
fundamental “ACTIVO = PATRIMONIO NETO + PASIVO”.

A pesar de no resultar una herramienta muy eficaz para una valoraciéon de la
capacidad econdmica y salud de la empresa, dado que su horizonte temporal es escaso, Si
puede resultar Gtil para el calculo de determinadas ratios que si ofrecen la posibilidad de

una analisis méas profundo y global de la empresa.
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ACTIVO TOTAL
ACTIVO NO CORRIENTE
INMOVILIZADO MATERIAL

Magquinaria

Mobiliario

Equipos informaticos

Utillaje

INMOVILIZADO INTANGIBLE
Pagina web

Marca

ACTIVO CORRIENTE
Existencias

Cuenta corriente

32.645,00 €
7.000,00 €
7.000,00 €
5.000,00 €
1.000,00 €
500,00 €
500,00 €
2.500,00 €
1.000,00 €
1.500,00 €
25.645,00 €
7.695,00 €
17.950,00 €

PASIVO TOTAL
PATRIMONIO NETO
FONDOS PROPIOS
Capital escriturado
Otras aportaciones de socios
RESULTADOS
Gastos inicio actividad
PASIVO NO CORRIENTE
Deudas con entidades de crédito I/p
ACREEDORES COMERCIALES
Proveedores
PASIVO CORRIENTE

Deudas con entidades de crédito c/p

32.645,00 €
(2.000,00 €)
5.000,00 €

3.000,00 €
2.000,00 €
(7.000,00 €)
(7.000,00€)
34.645,00 €
20.000,00 €
9.645,00 €
9.645,00 €
5.000,00 €
5.000,00 €

En este posterior balance tenemos las cifras en el caso de realizar el stock adquirido.

ACTIVO TOTAL
ACTIVO NO CORRIENTE
INMOVILIZADO MATERIAL

Magquinaria

Mobiliario

Equipos informéticos

Utillaje

INMOVILIZADO INTANGIBLE
Pagina web

Marca

ACTIVO CORRIENTE
Existencias

Clientes

Cuenta corriente

38.175,00 €
7.000,00 €
7.000,00 €
5.000,00 €
1.000,00 €
500,00 €
500,00 €
2.500,00 €
1.000,00 €
1.500,00 €
31.175,00 €
0,00 €
13,225.00 €
17.950,00 €

PASIVO TOTAL
PATRIMONIO NETO
FONDOS PROPIOS
Capital escriturado
Otras aportaciones de socios
RESULTADOS
Resultado de explotacion
Gastos inicio actividad
PASIVO NO CORRIENTE
Deudas con entidades de crédito I/p
ACREEDORES COMERCIALES
Proveedores
PASIVO CORRIENTE

Deudas con entidades de crédito c/p

38.175,00 €
3.530,00 €
5.000,00 €

3.000,00 €
2.000,00 €
(1.470,00 €)
5.530,00 €
(7.000,00€)
34.645,00 €
20.000,00 €
9.645,00 €
9.645,00 €
5.000,00 €
5.000,00 €

9.4 Rentabilidad

Analizaremos las principales ratios de rentabilidad para hacernos una idea de la

capacidad de la empresa para generar riqueza, transformas recursos en beneficios y la

posibilidad de pervivencia en el tiempo.

Para ello sera necesario una estimacion de las ventas, que podemos ver en la

siguiente tabla.
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VENTAS
Kg pieza unidad 1 0,250 Numero total de piezas 120 Precio pieza 60 Ingresototal 1 7.200,00 €
Kg pieza unidad 2 0,250 Numero total de piezas 60 Precio pieza 65 Ingresototal2 3.900,00 €
Kg pieza unidad 3 0,200 Numero total de piezas 25 Precio pieza 85 Ingreso total 3 2.125,00 €

INGRESOS TOTALES 13.225,00 €

9.4.1 ROI: Rentabilidad sobre la inversion.

Para medir la eficiencia de los activos para generar ingresos

Beneficios brutos 100 = 13.225,00 — 11.595,00
Inversiéon x - 32,645,00

x 100 = 4,99%

Estas cifras nos dicen que por cada stock completo que se venda, se recupera una
rentabilidad del 5% del total de la inversion realizada para la puesta en marcha de la

empresa.

Podemos obtener una version simplificada de la misma ratio que tiene en cuenta
unicamente los ingresos, y los gastos necesarios para obtenerlos
Beneficios brutos 13.225,00 — 11.595,00

_ 100 = 14,069
Gastos x 100 11.595,00 x %

Estos resultados tienen una interpretacion bastante decente. EI primero nos
permite estimar la recuperacion de la inversion realizada en Unicamente 20
periodos/meses, (alrededor de ano y medio). Y el segundo nos dice que de 100€ invertidos

por pedido, recuperaremos de forma neta 114€.

Existen ademas otros dos indices bastante populares para medir la rentabilidad
para la generacion de beneficios y riqueza general de la empresa, como son el ROE
(Indice de rentabilidad econdmica) y el ROA (indice de rentabilidad financiera). La
diferencia entre ambos es que al momento del calculo se tienen en cuenta los beneficios
antes y después de impuestos e intereses, respectivamente, en relacion con el activo medio
del periodo. Pero dado que la empresa aun no ha empezado su actividad, estas ratios daran

valores realmente similares a los que nos da el ROI.
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9.4.2 Ratios de solvencia

Activo corriente — existencias

Acid test: = 3,59

Pasivo corriente

Esta ratio es la capacidad de la empresa para pagar deudas a corto plazo sin utilizar
existencias. El resultado nos indica que no estamos siendo eficientes en la asignacion de
recursos, puesto que tenemos liquidez que no esta siendo aprovechada en generar riqueza.

Activo corriente

Ratio de liquidez: 5.13

Pasivo corriente

Igual que la ratio anterior, pero teniendo en cuenta las existencias como parte del activo

para afrontar deudas a corto plazo.

10 PLAN ESTRATEGICO

Para el disefio del plan estratégico nos basaremos en las indicaciones de Guerras y
Navas (2015). La base de cualquier buen plan estratégico es el de la definicidn de nuestro
campo de actividad siguiendo el esquema tridimensional de Abbel, donde se recoge el
grupo de clientes a quienes nos vamos de dirigir, las funciones que pensamos cubrir y las

tecnologias que vamos a necesitar para ello.

El grupo clientes vendra a distinguirse por areas geogréaficas, distinguiendo entre
alrededores de Madrid y el resto de geografia espafiola. Esta distincién viene dada por el
hecho de que nuestro almacén estara situado en Madrid, por lo que las necesidades de

transporte en tiempo y modo seran diferentes a los del resto de envios.

Las funciones satisfechas seran, como se ha venido diciendo anteriormente, las de

proporcionar productos y experiencias ligadas a una oferta de ocio gastronémico.

Las tecnologias utilizas para ello seran el transporte aéreo y en carretera, la
congelacién rapida y el resto de técnicas orientadas a la mejor conservacion del producto

carnico.
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Con este analisis podemos medir y definir el ambito de aplicacion del proyecto,
observariamos que el ambito de tecnologias seria el mas amplio, pero no lo suficiente

como para determinar el &mbito global como complejo.

Para definir la estrategia a seguir en largo plazo debemos tener claro si pretendemos

mantener o cambiar este campo de actividad del que partimos.

Como todo nuevo negocio la primera intencion sera de obtener el mayor crecimiento
posible. El crecimiento hace referencia al tamafio de la empresa. Pero existe otra variable
muy a tener en cuenta, como es el desarrollo, que conlleva cambios no solo cuantitativos
sino también cualitativos, cambiando o ampliando por ejemplo el campo de actividad

inicial.

Entre las distintas formas de desarrollo nos vemos interesados por la de expansion,

ya que sugiere crecimiento, pero con cambios no drasticos del campo de actividad.

Desde el momento del inicio de actividad se puede interpretar que se seguira por una
estrategia bésica de penetracion en el mercado, ya que el primer objetivo sera

simplemente el de aumentar o conseguir un volumen de ventas lo méas alto posible

En los siguientes tramos sera interesante considerar una estrategia de desarrollo de
productos, que vendra a significar una ampliacion de la gama de productos, ofreciendo

cortes distintos y mas variados a los que se ofertan en primera instancia.

A medida que se van cumpliendo objetivos, se podra considerar igualmente una
estrategia de desarrollo de mercados, lo que se traduce en la posibilidad de establecer el
negocio y distintas areas geograficas, ya sea nacionalmente con nuevos almacenes en
puntos estratégicos, o internacionalmente situandonos en otros paises como Portugal,

Francia o el resto de Europa.
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11 CONCLUSIONES

Tras el andlisis completo de todos los puntos del esquema del plan de negocio
propuesto, estamos en posicion de realizar diversas valoraciones en cada etapa del

proyecto.

En principio, la idea de negocio resulta tan sencilla como atrevida. Podemos valorarla
como una gran oportunidad dadas las condiciones particulares del mercado donde se
pretende operar, siendo destacable por una ausencia de competidores directos.

Como se ha analizado, las causas de dicha ausencia pueden ser variadas, destacando
por una escasa demanda y grandes barreras logisticas. Siendo la verdadera oportunidad
de negocio la estimacién de que dichas variables se encuentren dormidas y apunto de
despertar. Es decir, se valora a dicha demanda como susceptible de ser explotada y

multiplicada dadas las condiciones econdmicas y sociales actuales.

Por otro lado, los problemas asociados a la logistica tampoco se pueden obviar; altos
costes de negociacién con proveedores, importacion de productos, alta sensibilidad
mantenimiento y conservacion, transportes y entregas... etc. Lo mencionado sugiere un
proceso complicado, de dificil implementacion pero que se confia en poder superarse

gracias a la correcta interpretacion y aplicacion de tecnologias actuales.

Se puede concluir que una vez encontradas las soluciones optimas para los riesgos y
dificultades que, por otro lado, todo proyecto conlleva, las cifras econdmicas y de
operaciones tienen un margen de resultados ajustado pero viable, mas si cabe en el largo

plazo una vez que los precios y procesos se hayan consolidado.

41



12 BIBLIOGRAFIA
12.1 Libros

e Hernandez Ortiz, Maria Jests. Administracion de empresas. 2 ed. edicion. Madrid:
Ediciones Pirdmide, 2014. Print.

e Moyano, José et al. Administracion de empresas un enfoque tedrico-practico. Madrid:
Pearson, 2011. Print.

e Mufioz Bullon, Fernando., and Maria José Sanchez Bueno. Teoria y practica de
administracion de empresas fundamentos y opciones estratégicas. la ed. Madrid:
Civitas Thomson Reuters, 2015. Print.

e Navas Lopez, José Emilio., and Luis Angel Guerras Martin. Fundamentos de
direccién estratégica de la empresa. 2a ed. Cizur Menor (Navarra): Civitas, 2016.
Print.

e Sellers Rubio, Ricardo, and Ana Belén. Casado Diaz. Introduccion al marketing:
teoria y practica. San Vicente (Alicante): ECU, 2020. Print.

e Villanueva, Julian, and Juan Manuel de Toro. Marketing estratégico. la ed.
Pamplona: EUNSA IESE Business School, 2017. Print.

e Vallet-Bellmunt, Teresa, and Antonio Vallet-Bellmunt. Principios de marketing
estratégico. Primera edicion. Castello de la Plana, Esparia: Universitat Jaume 1. Servei

de Comunicacio i Publicacions, 2015. Print.

12.2 Webs y otros recursos

e Banco de Espafia. https://www.bde.es/

e Clavijo Chamorro, Z. (2011). Nutricion, dietética y alimentacion. Consultado en

https://dialnet.unirioja.es/

e Cbébmo afecta la crisis entre Ucrania y Rusia a los mercados? — Consultado en

https://es.rankiapro.com/

e Consecuencias de la guerra entre Rusia y Ucrania en el comercio internacional —

Consultado en https://relacionateypunto.com/

e Ermst & Young, S.L. (2020). Deconstruyendo al consumidor. Consultado en

https://assets.ey.com/

e Eugo Espafa. https://eugo.es/es-ES

e FEurostat. https://ec.europa.eu/

42


https://www.bde.es/webbde/es/estadis/infoest/temas/sb_comext.html
https://dialnet.unirioja.es/servlet/libro?codigo=697532
https://es.rankiapro.com/como-afecta-crisis-ucrania-rusia-mercados/
https://relacionateypunto.com/consecuencias-de-la-guerra-entre-rusia-y-ucrania-en-el-comercio-internacional/
https://assets.ey.com/content/dam/ey-sites/ey-com/es_es/topics/consumer-products/ey-informe-completo-deconstruyendo-al-consumidor.pdf
https://eugo.es/es-ES
https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/sts_rb_a/default/bar?lang=en

Gaviria Gutiérrez, E. (1996). Sociedad unipersonal o empresa unipersonal. Revista
De La Facultad De Derecho Y Ciencias Politicas, (97), 220-243. Recuperado a partir
de https://revistas.upb.edu.co/index.php/derecho/article/view/4317

Gutierrez Flores, 1. (2014). Evaluacion de los efectos de los ciclos de congelacion-
descongelacion en carne de res mediante técnicas histolégicas y electroforéticas.

Consultado en Universidad Nacional Autonoma de Méxicog

Industria logistica: ¢como serd en 20307 - Predicciones y estadisticas. Consultado en

https://www.beetrack.com/

Just Eat (2020). Gastrometro. Consultado en https://www.just-eat.es/

Las cinco fuerzas competitivas de Porter. Consultado en
https://marketingdigitalconsulting.com/

Martinez Campillo, A. & Nieto Antolin, M. (2009): “La relacién diversificacion-
resultados en las grandes empresas espafiolas: nueva evidencia empirica a partir del
método de Heckman en dos etapas”, Cuadernos Aragoneses de Economia, 19, (125-

144). Consultado en http://gide.unileon.es/

Ministerio de agricultura, pesca y alimentacién (2019). Evolucion y perspectivas en

las demandas del consumidor. Consultado en https://www.mapa.gob.es/

Ministerio de agricultura, pesca y alimentacion (2020). Informe del consumo de
alimentacion en Espafia 2020. Consultado en https://www.mapa.gob.es/

Ministerio de economia y empresa (2019). Barémetro de emprendimiento en Espafia.

Consultado en https://www.ontsi.es/

PricewaterhouseCoopers S.L (2011). Transporte y Logistica 2030. Consultado en
https://www.pwc.com/

Revista Ciencia UNEMI, Vol. 9 - N° 18, junio 2016, pp. 73 — 8. Relacion entre la
diversificacion de productos y la rentabilidad empresarial. Consultado en

https://dialnet.unirioja.es

43


https://revistas.upb.edu.co/index.php/derecho/article/view/4317
http://132.248.9.195/ptd2014/enero/0707940/0707940.pdf
https://www.beetrack.com/es/blog/industria-logistica-predicciones-estad%C3%ADsticas
https://www.just-eat.es/explora/gastrometro
https://marketingdigitalconsulting.com/las-cinco-fuerzas-de-porter/
http://gide.unileon.es/admin/UploadFolder/97.pdf
https://www.mapa.gob.es/es/ganaderia/temas/produccion-y-mercados-ganaderos/jvc2019_raqueldiaz_consumo_tcm30-520776.pdf
https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/consumo-tendencias/informe-anual-consumo-2020-v2-nov2021-baja-res_tcm30-562704.pdf
https://www.ontsi.es/sites/ontsi/files/2019-12/BarometroEmprendimiento_ConceptosIndicadores_diciembre2019.pdf
https://www.pwc.com/co/es/publicaciones/assets/transporte-y-logistica-2030.pdf
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5774755

