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1.RESUMEN EJECUTIVO.

El plan de negocio desarrollado a lo largo de estigdio se realiza como Trabajo Fin
Grado correspondiente al Curso de Adaptacion al GradoAdministracion de
Empresas.

El presente trabajo expuesto a continuacion toemeo objetivo analizar la viabilide
de una nueva industria dedicada a la elaboraciénaa®nes y comercializacic
posterior de los mismos, tanto en el mercado natmmo en el exterio

Para ello espreciso no so6lo analizelas circunstancias externas que rodean
sociedad. Ademas es necesario realun analisis DAFO y establecer una serie
planes que deben guiar la actuacion de la comp&hiiarma que, sea posible justific
ante los acciostas implicados en el proyecto, la obtencion derantabilidad superic
a la que podrian obtener inversiones alternativas.

En base a lo anterianiciaremos el estudio con el analisis del entorgeneral
especifico. ElI primero pretende analizaitalladamente las variables externas

rodean la actividad a desarrollar utilizando pdla € método PESTEL. A través c
segundo se estudiaran aquellos aspectos mas amaque configuran el sector en
gue pretende operar la sociedad analizarementos claveomo la oferta, la demanc
la distribucién, los proveedores y la competentiaciendo especial referencia
modelo de Porter para valorar oportunidades y amasnadel sectc

A continuacién se realizara analisis DAFO cuyodmefectuar n resumen de todo
analisis estratégico y extraer conclusiones sabmestreegia adoptada por la empre
para aprovechar los puntos fuertes y oportunidddkesntorno, corregir las debilidac
y enfrentar las amenazas.

Tras el andlisis anterior se cedera a definir el plan estratégico de la socie
caracterizado por la definicion de la vision y laisidn que deben guiar
funcionamiento de la compaiiia. A través de la mante ellas se pretende conse!
ser la marca de referencia de la DO Jarde Teruel. Con la segunda quiere
establecer un proceso de elaboracion diferenciadta ccompetencia que aporte
marchamo de calidad. La mision y visibn se concaeten la definicibn de une
objetivos estratégicos y unos valores corporatiuees sean la base de funcionamier
de la sociedad. El plan estratégico concluirdalcanalisis de la matriz de Ansoff g
permitira establecer conclusiones sobre la esieatpge debe impulsar nuestra empr:
con el fin de llegar a conseguir los objetivirevistos de alcanzar una cuota de mer«
superior al 15% en 5 afos, para lo que es necesamgeguir unas ventas anuales
50.000 piezas de jamén Dy una facturacion superior a 10.000.@0R.

El plan de marketing analiza los distintos objedivoetablecer y decisiones a adog
en base a las directrices establecidas en el ptest@gico. De esta forma se definen
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rentabilidades minimas a conseguir, crecimientosveetas y zonas geogréfic
prioritarias entre otros aspectos. Resumidamengretende crecer en ventas a razol
un 20% anual, logrando una rentabilidad minima adod los productos del 5%
conseguir una cuota de mercado del 20% en las @ aficas con mayor nivel
renta. Para alcanzar estas cifras serd necesastmateal plan de marketing ur
importante asignacion de recursos los primeros,af@srden de7% sobre vent: en
los primeros ejercicigsdistribuidos entre descuentos a distribuidoresnisiones dt
ventas y acciones comerciales divel

El estudio técniccabordado analiza cuél es la mejor ubicacion gdicgrgpara e
proyecto, definida tanto en base a los recursasattiiogicos mas adecuados para
el proceso productivo sea mas eficiense obtenga un jamdafe mayor calidad, corr
a la disponibilidadfisica para la construccion de las instalacionas,descuidar la
posibles ayudas a las que se pueda acceder. Aglitiente se estudia la normativa t
debe regular el proceso industrial y la inversi@easaria para acometer el proye
Tras este arigis se puede comprobar que la inversién neceskiz.150.000 EUR
gueda recuperada trédss € afos de ventas de la sociedauk dura el estudi de
acuerdo con lo expuesto en el plan financiero kdekalmas adelante. Finalmente
regula cuales debeser las fases que deben guiar la elaboraciéon ménjaurado desc
que entra el producto fresco hasta que sale lat® §u venta y consurr

El estudio legal analiza los distintos tramitesnmativos que es preciso seguir pari
constitucion y puestan marcha de la empresa, cuya cuantificacion aeians.000
EUR.

El plan de recursos humanos comprende el estudizado en cuanto a plantil
necesaria para el correcto funcionamiento de leedad, y cuantificada en 11 perso
inicialmente, de aterdo a lo establecido en organigrama adjunto (ouadm. 16)
Ademas se sientan las bases para el establecindenss distintas politicas que del
regular las relaciones en la empresa: politicas reldutamiento, contratacio
comunicacién, motivacig formacion y retribucione

Finalmente, el plan financiero pretende resumir ctdras cual es la inversion
financiacion del proyecto, asi como las estimadgaieingresos y gastos de la emp
para los primeros afios de funcionamiento de lasitn@d, analizando a través de Vi y
TIR la rentabilidad de la compaf Como demostraremos mas adelante, se
comprobar que transcurridos los primeseis afios de ventaly empresa consigt
recuperar la totalidad de los recursos inver y generar rendimient positivos para
sus accionistas, cama cifra de ventas consolidasuperior a 1%00.000EUR con la
gue obtiene un resultad@to diimpuestos de mas de 6.000.000 EUR.

2.INTRODUCCION.
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Tras el resumen del trabajo efectuado en el agadaterior en el que se detallan
distintas partes que componen el mismo, vamos kcaxpos motivos que pretend
guiar la elaboracion de esproyecto.

La principal razén hay que buscarla en la extraam posicion que ocupa en nue:
pais el sector de la industria alimentaria al gegemece lecompafii que se va a
constituir. De hecho, las exportaciones de este sector supmpm@ximadamente L
10% de las exportaciones totales de bienes y serviagok economia espafiola y
28,5% de las ventas del sector, siendo las premsiale llegar al 40% antes de |
acabe esta década. Ello ha hecho posible obteperasit crecientes desde 2007,
3.500 millonestUR en 2011 y de 6.0CmillonesEUR en 2012. Espafia es la oct

potencia mundial en comercio agroalimental la cuarta de la Unidn Eurof. (Fuente
FIAB — Federacion de Industrias de Alimentacion y Bebid.

Adicionalmente podemos exponer glos productos derivados del cerdo (jamé
embutidos) lideran las exportaciones, seguidosvde y el aceite de oliva. Lc
primeros registraron durante el Ultimo afio un im@eto en las ventas al exter
superiores al 12%, y entre los tres productpresentan un tercio de las exportacic
de alimentos espafioles.

Si nos centramos en Aragén, podemos decir quedlssiria alimentaria es el segur
sector industrial de nuestra Comunidad Autonomaepapleo y volumen de negoc
con un peso en el PIBr@ano al 8%

Aragon representa un 3,2% del PIB espafiol (-2011), y Unicamente el 2,5% del F
de la industria agroalimentaria, claramente muy @ebajo al peso medio de
economia. Por tanto podemos concluir que la ecanamsigonesa tiene un impnte

margen para incrementar especializacion agroindustrigtuente: CESA - La industria
agroalimentaria en la economia aragones— capacidad dinamizadora, escenarios de crecimientangdio
ambiente).

La motivacion para abordar este estudio proceda ilusion generada al comprobar
posibilidades que ofrece un proyecto como el quexpene a continuacidEntiendo
gue sdrata de un negocio viable con capacidad para da@ana zona tan deprimi
como Teruel, que, sin embargo, cuenta con un ptodeconocido a nivel nacional
gue, creo queuede llegar a ser muy apreciado fuera de nudstnaigras si se dedic
el eduerzo comercial suficient

Por todo lo expuesto,analizada las conclusiones extraidas tras la elaboraciopldal
financiero con el queoncluye el proyecto, se pretende constituir una nueva dadj
Jamones JJ Gran Sabor S.A., participada GANADOS TUROLENSES S.A
(44,17%),EMBUTIDOS LOS IBERICOS S.A. (5%) yFrancisco Javiel JIMENEZ

TORRUBIA (50,83%).

GANADOS TUROLENSES S.A es una empresa agroalimentaria que proc
transforma, elabora y comercializa productos ddogadel cerdo con Denominan de
Origen de Teruel. Fue constituida en 1995 por wp@ide ganaderos de la comarca
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Jiloca. Tiene plantas de transformacion agroaliarentmatadero, sala de despiec
fabrica de piensos) y produce el 30% del jamo6n aadmwaen la Denominacion
Origen Teruel.

EMBUTIDOS LOS IBERICOS S.A. es una empresa con sede en Guij
(Salamanca). Constituida hace mas de 80 afostigidad principal es la fabricaciéon
venta de embutidos ibéricos. Cuenta con instalasi@mon capacidad de produccion
4.00.000 kg de embutido y una amplia red de distrilicisiendo la marca
referencia de El Corte Inglés. Goza de las ceatifimes IFS y BRC, dos de |
protocolos internacionales mas exigentes a nivehdial en materia de calidad
seguridad alimentaaj que permiten la introduccion de sus productomercados ta
exigentes como EEUU y Japon. Inicio su actividaghogtadora en el afio 19¢
actualmente sus productos se encuentran presantigsincia, Portugal, Italia, Bélgic
Alemania, Polonia, Reir Unido, Republica Checa, Eslovaquia, Hungria, Aag
Chile, México, EEUU y Jap6é

Francisco Javier JIMENEZ TORRUBIA es diplomado en Ciencias Empresarii
por la Universidad de Zaragoza. Durante 15 afosddsempefiado el puesto
Administrador en JAMONS PENA NEGRA S.A., sociedad de caracter fam
ubicada en Ejulve (Teruel), y que ha experimentanamportante incremento en
actividad en los ultimos afios, si bien su crecitoidaturo se encuentra limitado tar
por la inexistencia de espacio fo para acometer futuras ampliaciones como p
actitud conservadora de sus propietarios, de edatzade

La relacién personal existente entre el promototad&lea y los socios de Ganac
Turolenses ha sido la base para la constitucidia deeva sciedad, aprovechando
buen hacer en la produccion de carne de cerdo lidgada A esto se afade
experiencia en abrir y gestionar mercados nacisn&einternacionales, vent:
competitiva que ofrece Embutidos los Ibéricos, cagoio principal ha coitidido con
Francisco Javier Jiménez Torrubia en diversas Ser@merciales. Adicionalmente
producto que se pretende producir complementaeidao€omercial de Embutidos L
Ibéricos.

El trabajo expuesto a continuacién se articulaoenot a distintasases. La primera ¢
ellas analiza las circunstancias externas e indeque& rodean el sector en el que
desarrolla la actividad de la empresa. La segured&lids comprende los distint
planes de actuacibn que deben guiar su funcionémiereferidos anto al
establecimiento de objetivos de todo tipo, comaos requisitos normativos y |
relaciones de personal. La ultima de ellas, preteaxmhcretar en cifras todo el estu
anterior, resumiendo inversidbn necesaria para tgecel proyecto, fuentese
financiacion del mismo, gastos e ingresos estima#ok actividad, y, por supues
analisis de la rentabilidad de la indus

Francisco Javier Jiménez Torrubia Pagina 9
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3.METODOLOGIA.

En este apartado se pretende describir en térmargos todos los métodos utilizar
para alcanzar loshetivos de investigacic.

La elaboracion de este estudio se ha dividido stintihs etapas. La primera de ellas

consistido en la recopilacion de informacion coffirelde analizar el entorno en el ¢

va a actuar la sociedad. Tras esta etapa iinvestigado sobre el proceso técnico y
normativa que regula la actividad. Se ha analizadtintos competidores y estudie

el mercado con el fin de definir y situar geogra@fiente el producto a elabor

Posteriormente se han definido los priiales objetivos cualitativos y cuantitavo:

lograr por la sociedad, estableciendo la plantitla la que debe contar para alcanza

mismos.

De acuerdo a Domingo Bounoco(Diccionario de Bibliotecologia, Ed. Marymar, 1.9¢, las
fuentes de informaciopueden ser clascadas en primarias y secundarias. Las prirr
hacen relacion a aquellas que contienen informamiiyinal no abreviada ni traducic
Las segundas son textos basados en fuentes psnaicluyen analisis, sintesis
interpretaciones.

Para el desarrollo del presente trabajo se ha @ewdiambas fuentes de informaci
siendo importante destacar que el estudio se eangi@miro de los siguientes tipos
investigacion: descriptiva, de campo y bibliografi&€n base a la primera se
recolectado datos que han permitido describir lssinths actividades que deb
configurar el funcionamiento de la empresa. La stigacion de campo ha permiti
contar con informacion proporcionada por diversmametidores a través de encues
La investigacion bibliogréfica, ya dentro de las demmaudas fuentes secundarias,
sustenta con los datos obtenidos a través desjibavistas, asi como en fuen
informaticas e internet.

La principal forma de recoleccion de datos ha «tisgi en la rcopilacién de
informacion obtenida de diversas fuentes, prinaigaite en manuales de texto y
internet. Estos datos se han complementado comsdencuestas efectuadas tar
competidores como a potenciales clientes y prawesd con el fin cont con una
vision mas amplia del entorno en el que debe oparaociedad y mas cercano &
realidad.

Asi pues, podemos concluir que para la elaboradébmpresente estudio se han ter
en cuenta ambas fuentes de informacion, primariasegundarias, ct el fin de
aprovechar las ventajas que ofrecen cada una de @l través de las primeras
obtiene informacion de primera mano, mientras @gseskegundas gozan de un acc
mas facil y rapido.

4. ANALISIS DEL ENTORNO

Francisco Javier Jiménez Torrubia Pagina 10



Tz Universidad Bl Fecultadde
ifi  Zaragoza L Economia y Emprasa
Universidad 7aragoza

4.1.INTRODUCCION.

Iniciaremos este apartado con el estuditodasaquellas amenazas y oportunida
gue afectan al desarrollo estratégico de la emplesgues, analizaremos en un prir
momentoqué afecta a la empresa desde una perspectival,gésbaecir lo que s
cono® como entorno general. A continuacion se estuditaa fuerzas competitivi
presentes en el entorno en el que opera la sociedaths concretamente el ento
especifico.

4. 2ENTORNO GENERAL
4.2.1.Introduccion.

De acuerdo con la informacion obtenida INE, actualmente Espafa cuenta con :
millonesde hogares. Existen 1, millonesde hogares con una persona sola ment
65 afos y 1,51 milloneson mas de 65 afios. Ademas se contabilizan 3,98nes de
hogares con parejas sin hijos y 6,93 millones camejps con hijos. También exist
1,32 millones de hogares con un adulto con hijas7$ millones de hogares con ot
situaciones. De acuerdmn el censo elaborado en 2011 la poblacién astemdi7
millones dehabitantes. La piramide de poblacién sitla el pusje de personas ci
menos de 15 afios en el 15,1%, de 15 a 64 afios6an/éb y de mas de 64 afios el
17,1%. A 31.12.2013a poblaidén activa ascendia a 22.654,5les d¢ personas, la
poblacion ocupada a I®&8,z miles de personas y lalplacion en paro a896,3 miles
de personas (26% s/poblacion activa). De acuerdo &bisde actividad, el 74,9% de
poblacion ocupada se dedicl sector servicios, un 14% a la industria, un 42%
agricultura y un 6,8% a la construcci

Para analizar el entorno general y contar con primaera vision sobre las distint
variables que pueden afectar a la evolucion dempresa, recurriremosl analisis
PESTEL (La Direccién Estratégica de la Empresa (Guerras gs)— Ed. ThomsonCivitas- 2007).

4.2.2.Dimension politica.

Analizaremos en un primer momento la dimensiéntipalen la que nos encontramo
gue nos sitda en un pais con ciclos de alternalecgobierno entre los dos principe
partidos nacionales, uno de tendencia de izquierdaso de caracter conserva. En
estos momentos, y dada la grave crisis econémieggdecemos en la Union Euroj
en general, mas acusada en nuestro pais, cobraciasgente importancia las medic
tendentes a corregir el déficit pablico, para le ga han producido importansubidas
de impuestos (IVA, IRPF), y recortes en sectosgsee@almente sensibles (Sanid
Educacion), que han chocado con la oposicion debueaa parte de la ciudadar
contrastado a través de un elevado niumero de ratatfenes

La situacion de upais cuyo desarrollo se ha basado de forma prineipka actividac
promotora ha sido el caldo de cultivo para querisischaya afectado de forma n
importante a Espafia que a otros paises de la Witopea, provocando cifras de p
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absolutamente deroporcionadas. A esto hay que afiadir que Espafia pais con u
tejido industrial escaso, y que no se han deditasloecursos suficientes a I1+D en
aflos de bonanza econdmica que podrian haber pabkhdoenos parcialmente, |
problemas actuales.

Como aspecto positivo merece especial atencién ahportamiento de Ie
exportaciones, que no han parado de crecer entim®s afios y que en el pasado 3
han superado los 234.240M EUR, un 5,2% més que en 20¥2jue supone la mej
cifra de la historiaDestacan el sector alimentario como el mas dinardedodos
seguido por productos de consumo y quimicos. Senetapresas que orientan
actividad al exterior las que registran mejores poramientos en ventas y resultac
ya que consiguen evitlrs retrocesos en consumo que se producen en mpast

Las politicas sociales, cuya competencia ha dransferidaa las comunidade
autonomas, han sufrido un grave retroceso en lalasituacion de crisis estructur
Los sistemas de proteccidocial de sanidad, educacion y servicios socialesgae
siguen suponiendo el pilar basico de los presupseak la administracion de las CC,
han visto mermados los servicios que venian préstéanto en calidad como en
namero de destinatarios.

Un agecto relevante en estos ultimos meha sido, sin duda, la polémica surgida
la denuncia efectuada por el presidente del CRD@édade Teruel por fraud
consistente en la certificacion de jamones DO @adnrente no lo eran (bien g
proceder deerdos criados fuera de la provincia, por razaroetaboracion con cerc
congelado), que produjo la dimisién de 6 miembrels@bnsejo contrarios a la gesti
del Presidente. La consecuencia final ha sido $pension por parte de la DGA (
Pleno del ©nsejo Regulador y su Presidente, nombrando undsidomgestora
fijando un calendario para la celebracién de etews en las que se debera nombre
nuevo Pleno, Presidente y Vicepreside

4.2.3Dimension econdmics

Por lo que respecta a la dimién econémica, observamos que tras un largo pede
bonanza econdmica extendido durante casi 15 an@fG¥ estalla en EEUU la burbt
inmobiliaria provocada por las hipotecas subpriouge hace que en el afilo 2008
produzca la crisis financiera dcapitalismo mundial y se inicie una etapa de réc
econdmica que todavia dura hasta hoy, caracterpadana disminucion del consun
el cierre de empresas y el aumento del

Esta situacion es especialmente preocupante etrmpass, caractelado como hemc
comentado anteriormente por una economia basaaletieiad promotora. De acuer
con los datos facilitados por el INE, durante edgum afio 2(3 el PIB volvio a tene
una evolucion negativa, registrando un crecimiemioal negativo de-1,2%, cifra muy
parecida al afio 20121(4%) corrigiendo de este modo la tendencia positiva sg
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habia obtenido en 2011, afio en que se situd etiyoosbn un avance del 0,4% tras (
ejercicios anteriores de comportamiento nege

Por otra parte, éBanco Central Europeo, encargado de fijar la palithonetaria de |
zona euro desde 1999 situa el tipo de interésbetuel (25% desddinal del pasado
afio 2013el cual practicamente no ha dejado de bajar desdaimeros momentos ¢
inicio de k crisis, cuando en diciembre de 2008 se situak& 2/5%. Esta politica ¢
bajadas de interés obedece en buena parte a lacigriede estimular el crédi

persiguiendo con ello reactivar la economia. A pdsaestas bajadas el tipo de inte
todaviase encuentra por encima de oleconomias como por ejemplo EEU Japon.

Por lo que respecta a la evolucion de la inflacidrservamos que en Espafia
mantenia en tasas cercanas al 3% durante los afiesoees a 2008. En 20C
consecuencia de Iggimeros efectos de la crisis se situa por debeidl %, y repunt:
en 2010hasta practicamente el . debido principalmente al incremento del precic
las materias primas y especialmente del petrEn 2011baja ligeramente y en 2012
alcanza el 2,9%debido principalmente a la subida del IVA. En 2&E3observa u
acusado descenso y se sitta en el 0,3% que tiemebBoacion en el abaratamiento
los alimentos y bebidas no alcohdlicas, asi comel erecio de los carburant

El desempleo es actuzente uno de los principales problemas que sacudestrc
pais. El afilo 2012 se cerr6 con una cifra recoB§5400 parados, lo que represent:
26% de la poblacién, proporcién que aumenta sirefesimos a los parados de mel
de 25 afios, que sitla ltasa en el 55,6%Las cifras de 2013 son practicame
similares, ya que el afio se finalizd con 5.896.p@fados.Actualmente la tasa
desempleo en Espafa supera el doble de la medi dridn Europea, y esta a
cabeza de la misma, por delantepaises como Grecia, Letonia, Irlanda y PortL
Cifras muy alejadas de las que se manejaban eifoe2@08, cuando se cerré con
porcentaje del 8% y un numero por debajo de 1.800g&radosSe estima que sera
partir de 2014&uando se empezara a « empleo.

4.2.4Dimension sociocultural

Si analizamos la dimension sociocultural en prirgyar hemos de hablar de |
factores demograficos. Nuestro pais se ha carzatierien los ultimos afios por
incremento de inmigrant, una buena parteusulmanes, muy extendidos en nue
pais, con costumbranuy diferentes a las nuestrientre las que no se encuentre
consumo de jam@rya que su religion prohibe el consumo de carneealdo y su
derivados.

Ademas nos encontramos con una poblamuy envejecida y con bajas tasas
natalidad. Existe una importante conflictividadiaben los ultimos afios motivada
los recortes sociales anteriormente informadosa BRtiacion de crisis que provc
auténticos dramas en un elevado niamero de es espafioles que carecen de
ingresos necesarios para sobre, ha incrementado todavia mas la solidaridac
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nuestro pais, caracterizado por su capacidad dpuestm ante situaciones
emergencia, como pueden ser ayudas internacionatimacionde G6rganos. No ¢
cuestion menos importante la cuestion de la engefi@m nuestro pais. En los Ultin
tiempos se habla mucho de los informes PISA qum $& educacién en Espafa ¢
cola de la Unién Europea, y por debajo de la mdditos paises de OCDE. Se trata
de un tema fundamental, ya que un mayor rendimieaocativo contribuye :
desarrollo, genera riqueza e implica una mayor @dpd para resistir el impacto de
crisis. Estd ademas contrastado que el paro esrreanaquellas personasn mayor
formacion académica.

Asimismo & interesante destacar como influye el consumeerdicsegun la region (
residencia. Este aspecto se analiza con mas detallel apartado 4.3.3.Entor
especifico.Demanda.

4.2.5Dimension tecnoldgice

Por lo querespecta a la dimension tecnolégica es sabido gastno pais no ha si
prolifico en fomentar las inversiones en |+D+l. &aierdo con informacion publica
por el INE durante el afio 2011 (ultimo disponibkd)gasto en 1+D en Espafia se s
en 14.184 MM EURIlo que representé una caida del 2,8% respeaéabnterior,
que situa la tasa en el 1,33% sobre el PIB, muydebajo de la media de la Uni
Europea, que es del 2%, y a una elevada distaeclasdpaises lideres represente
por DinamarcaSuecia y Alemania. Si nos referimos a la Admingtma Publica, le
caida en el gasto en I+D fue del 5,7%. Por otreepgrdirectamente relacionado cor
inversion en 1+D, podemos afirmar que nuestro faafgpoco ha contado con una bu
base tecnoléga sobre la que sustentar el crecimiento de lasinduNo obstante en |«
ultimos afios se ha favorecido la constitucion de@ss en los que instalar nue
empresas de caracter mas avanzado. De este magm $os poligonos cientificos
tecnolégios, de los que podemos destacar en nuestra Cordudidednoma e
poligono Walga en Huesca y el PTR Lépez SorianZamagoza. Normalmente
observa que aquellas autonomias mas volcadas ersiiiiv en 1+D son las que cuen
con mayor numero de estos |gonos (Pais Vasco, Madrid).

4.2.6Dimensién ecoldgice

Un primer analisis de la dimension ecoldgica nevdla hablar de la politica

conservacion medioambiental en nuestro pais, daciece mucho tiempo y acentu
en los ultimos afios. La protecciha sido principalmente abanderada por el Este
través de diversas férmulas como puede ser Parqaomdl, Parque Natural

Reservas de Caza, si bien hdalas competencias han sido transferidas a las t@is
Comunidades Autébnomas, quienes hacennte a las distintas amena:
(deforestaciones debidas a los incendios, erodigsgrtizacion y contaminacion de
rios). Para ello, existe una severa normativa slkebagricultura y el turismo de forn
gue se permita su crecimiento sin que afecte dioambiente. Se ha instaurado en
altimos aflos en nuestra cultura una alta sensbiltin para la conservacion
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medioambiente. Del mismo modo, la sociedad esta econgienciada con el recicle
siendo cada vez mas habitual que los hogares djapde papeleras diferenciac
para tratar los distintos residuos generados. Mona] es importante sefalar |
cambios producidos en el ambito energético, quiedcho que las energias renoval
(edlica, solar, biomasas) hayan experimentado artfumyulso en los primeros afi
de este siglo. Asi, de acuerdo con la informacida gublica el IDAE (Instituto para

Diversificacion y Ahorro de Energia), en el afilo 20@s energias renovables

representaban un 9,4% sobre el total, porcent@geagmentéhasta un 4,3% a finales
del pasado afio 2013.

4.2.7.Dimension legal.

Finalmente analizaremos la dimension legal. Pai@ @bservamos que en nues
entorno se presta una especial atenciaquelbs practicas tendentes a la defensa
competencia. En este sentido trabaja la CNC (Cémidlacional de Competenci
organismo publico cuya finalidad es garantizar gsprvar que existe una competel
efectiva en los mercados. Es importante adenefialar que existe una amg
normativa aplicable a las relaciones laborales garantiza los derechos de
trabajadores y regula sus obligaciones, recogidosdio en la Constitucion Espafic
sino también en Directivas Europeas, Leyes y desnmeacinales como el Estatuto
los Trabajadores, convenios colectivos sectorialde empresa y el propio contrato
trabajo. En los ultimos afios ha cobrado especigbitancia el establecimiento
normativa especifica sobre seguridad e higienel éraleao. Se pretende proteger
vida del trabajador, asi como prevenir y reducs teesgos laborales (accidente:
enfermedades). De esta forma, y tras la promulgad® la Ley de Prevencion
Riesgos Laborales en 1995, se crea el InstitutooNakcde Segridad e Higiene en ¢
Trabajo (INSHT), dependiente del Ministerio de Eeaply Seguridad Social, en
cuyas labores se encuentra el asesoramiento téenida elaboracion de normati
promover y realizar actividades de formacién enemi@tde prevencidide riesgos
laborales y colaborar con la Inspeccion de Tralgadas funciones de vigilancia
control. Por ultimo, es necesario considerar lamabiva vigente sobre seguridad en
productos alimentarios. Las directivas europeasgao una elevada peccion de la
salud de los consumidores. ElI Reglamento n° 178/2@€l Parlamento Europt
pretende garantizar la calidad de los alimentogirgeos al consumo humano,
ademas protege a los ciudadanos de las practamadufentas que pudieran producil
De acuerdo con este Reglamento surge la Autoridadpga de Seguridad Alimenta
(EFSA) que presta apoyo cientifico y técnico enosodquellos dmbitos que tier
impacto sobre la seguridad alimentaria. Existe @&enm sistema de alerta rap
(RAPEX) para los productos que representan una grave ameaszdos ciudadano
mediante intercambio rapido de informacion entsedstados y la Comisién Europ
En Espafia, y dependiente del Ministerio de Saniflaguridad Social e Igualdad exi
desde 2001a Agencia Esparfiola de Seguridad Alimentaria y Midin, encargada c
velar por la seguridad alimentaria y la confianedab consumidores en los alimen
gue toman, asi como informar sobre los misr
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En ANEXOS cuadrmumero ladjuntamos perfil estragéco del entorne
4.3ENTORNO ESPECIFICO
4.3.1.Introduccion.

Vamos a analizar en un primer momento el sectogl €ue se desarrolla la activid
que pretendemos iniciar. Para ello estudiaremds &lrmercado en el que va a ope
la sociedad como leomposicion de la cartera de clientes, sin desculgdposicion de
los competidores actuales y de los proveedoressngos para asegurar el proc
productivo.

Hablar de jamon curado dentro de nuestro pais esudgnta de una amplia gama
productosque, muchas veces, no es adecuadamente diferenoadparte de lo
consumidores. Factores como el origen y raza dmadteria prima, la alimentacic
animal, la zona de origen o la presentacion final producto hacen que va
ampliamente el coste deoduccidén, el precio de venta y las percepcionestigune el
consumidor en torno al producto que esta compr

4.3.2.0ferta.

La oferta de jamon en Espafa esta representadz0paempresas adheridas a distii
denominaciones de origen (Jamon de HuelLos Pedroches, Jamén de Treve
Jamon de Teruel, Guijuelo y Dehesa de Extremadgrs, producen anualmente
orden de 1.000.000 jamones, y 120 empresas reganpiok todo el territorio nacion
asociadas a la Fundacion Jamon Serrano Espafioklatoran anualmente 3.000.0
jamones Adicionalmente existen mas de 1.300 empresas quEerienecen a ningul
de las asociaciones anteriores y que son resp@ssadlla mayor parte de la producc
nacional.

En Europa se produce jamoén en Portugal, regic Alentejo, que elabora un ibéri
parecido al espafiol de peso inferior, y en -o-Montes, donde se produce el jan
blanco de Chaves. Ademas se elabora jamon en, I(gmon de Parma), distribui
gracias a la presencia de restaurantes italianodo el mundo; en Francia (jamoén
Bayona), que utiliza pasta de pimentdn en su cimagi en Alemania (Selva Negri
donde se elabora jamdn con pimienta y plantas drcas

En Espafia no existen datos concretos sobre la guidtude jamén curado, tande
cerdo de capa blanca como de cerdo ibérico. Exiatémsumo, estimaciones sobre
produccion elaboradas a partir de los datos ofoscfmbr ConfecarngRevista Eurocarne
Septiembre 2010gN el caso del cerdo blanc

De acuerdo con estmformacion se puede indicar que la produccion amones
curados de cerdo blanco se contrajo en 2009 hasta2,9 millones de piezas. En
afos 2010 y 2011 ha continuado la caida de la poidhy si bien no hay dat
concretos sobre la misma.
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Para enontrar una explicacion habria que hablar de ldacdé precio que se registré
los jamones ibéricos, que hizo que el precio ddaveel jamdn serrano estuviera
veces, por encima del ibérico. Cabe decir que @bsgamonero de cerdo blanco, ¢
unmenor tiempo de curacion en sus elaborados, reqgdeemenos tiempo para corre
los momentos de sobreoferta que el ibé

Si nos centramos en la provincia de Teruel podemibsar que en el afio 2011 exist
55 secaderos de jamones que produciaones amparados bajo el Consejo Regul
de la Denominacién de Origen Protegida Jamén dael.eEn este afio se produjel
350.654 piezas(rRevista nim. 53 Jamén de Terue que representa un descenso

practicamente 10000 piezas sobre el afio antericen 2012 la produccion se situa
299.328 piezadesde el afio 2009, en el que se registrd unaroiddama de 675.27
piezas, el jamon de Teruel sufre un paulatino descen su produccion, consecuer
del frenazo que experimenta el consumo a nivelral y a la gran oferta de jam
existente en el mercado. No obstante lo anteriojare6n de Teruel es lider en

produccion nacional de perniles con marchamo deéathly es la Denominacion
Origen de Espafia que mas jamones produce. Hoyataandaron de Teruel sigu
ganando posiciones en la valoracion que hacendosumidores, que lo posicion
como un producto de gran calidad y muy respetaddo tpor el mercado como por
competencialas previsiones apuntan a un repunte del consuntasgoriximos afos,
se estima una produccion que puede alcanzar 1@DPiOzas dentro de un plazo de

afnos.

El sector jamonero se ha convertido en el motoladeconomia para la provincia

Teruel y genera mas de 2.000 puestos de trabajorddriccion porina se desarrolla €
379 explotaciones. El 75% de los cerdos sacrifisafoTeruel son destinados alaC
(470.000). El valor econdmico de la produccion paalestinada a la DOP ronda

50 MM EURY genera mas de 800 puestos de trabajo directositra parte, el sectc
industrial esta formado por 10 mataderos inscrites, secaderos y 5 salas

deshuese/fileteado de jamoén y genera 1.300 pudsttsbajo. El valor econdmico

la produccion de jamén es de 150 MM EUR, de los @ué&IM EUR. correspcden a
jamoén de Teruel.

4.3.3.Demanda.

Para poder hacernos una idea de la importanciieneel sector jamonero dentro de
industria carnica, la informacion ofrecida en ladae datos del Panel del Const
Alimentario que elabora el MAGRAMA nos dicque el 4,7% del total de car
consumida en Espafia en 2009 supuso el 10,2% dm=l tedbl de las compras. E
mismo afio en Espafia se consumieron 109.576 tosetid@amon y paleta curadt
tanto de cerdo blanco como de ibérico, por un védot.54:MM EUR. La mayoria de
las ventas es de jamon curado de cerdo blanco¥ggBoducto que es comercialize
mayoritariamente entero, aunque las ventas a trdeédormato loncheado teng
mayor valor debido a su mayor precio (por el cdsidoncheado y ensado).
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En 2009, el consumo per capita se situo en 2,38kspna/ano, de los cuales el 7
correspondia a piezas curadas de cerdo blancorgstl a ibérico. En este aspe:
haciendo un andlisis por comunidades autbnomasnposl afirmar que Asturias la
gue mayor consumo per capita tiene (3,30 kg/pefabop seguida por Aragon (3,
kg/persona/afio), que tiene una tradicion jamonarg amplia, fundamentalmente
las provincias de Teruel y Huesca. Asturias tamiei€na region que tiene un ma
gasto per capita (46,8/personaio), seguida por Cataluia (42€7personaifio) y
Aragon (42,2 €/persondia).

En el Monografico sobre carne y embuti, elaborado por el MAGRAMA Io
consumidores destacan su preferencia en la demngmodn curado frer a otros
fiambres (jamodn york, chopped) o embutidos (chorsadchichdn), pudiendo extraer
siguientes conclusiones:

* EI'90% de los espafioles comen jamdn en sus hogaresepresenta el sitio
mayor consumo.

 La venta de jamon es estacional, tedo dos picos de demanda, uno 1
acusado en Navidad, y otro mas suave en ve

* Es muy frecuente el consumo de jamon en baredaurestes

* El 46% de la poblacién es partidaria de adquiripieza entera, un 30%
prefiere al corte y un 15% lonchee

* La marca no es determinante cuando se trata derabjamoén

» Los consumidores tienen poca informacion sobrestip@aracteristicas de |
que consta un jamo

El lugar de residencia también es importante pst@btecer diferencias entre consu
de jamodn, de forma que es menor en aquellas pobkesipequenias. Otro condicions
es la edad, de forma que los mas jévenes tienaronsumo menor que los mayor
pudiendo existir diferencias de hasta 2 kg. en ebooro de una persona de 35 afi
otra de 65. Por ultimo, la clase social tambiéhuyd. Asi, un individuo con rentas al
consume un 25% por encima de la media.ANEXOS cuadro nim. 2 se presel
cuadro representativo con detalle de consumo dedrjaegun condicionant
expuestos.

4.3.4.Distribucion.

La comercializacion de jamones y paletas presentacgones variadas conforme a
caracteristicas del producto. Conforme a los dagbsMAGRAMA en el Monograficc
sobre fiambres, embutidos y jamén curado, un 62,886 los distribuidore
comercializan jamén curado al corte, un 16,1% embetado, un 16,6% por pieza:
un 4,8% envasado al vac

Con caracter general, esta familia (jamon curadapgsaliza fundamentalmente a tra
de los supermercados (38,5%) y del comercio edpaaa (29,3%), puesto que
hipermercado (15,6%) y el resto de canales cuex@iamenor representativid

Francisco Javier Jiménez Torrubia Pagina 18



%ai Universidad B Facultad de

A8i  Zaragoza L Economia y Emprasa

Universidad 7 aragoza
Existe una amplia casuistica de comercializaciofjad®nes y aletas en el mercac
espafiol, aunque puede destacarse que por piezaterosese utilizan basicamel
canales alternativos a los convencionales (29,p%g el producto loncheg, el jamén
curado normal y la paleta curada normal se rea@nrenayor mewa al supermercac
(50,9%, 44,4% ¥%7,5% respectivament

Fuera del hogar también existe un consumo impe@rtdatjamon, destacando bare
cafeterias con un 49% sobre el total, seguido gstaurantes (32%) y hoteles (15,4
Estas compras se efectUamayoristas principalmente (71,3%), y a secader®d ¢a).
El resto de canales son residus

Una via importante para la comercializacién delgamcon amplias perspectivas
desarrollo, es el mercado exterior. Durante la geskecada, la exportacion jamon
curado ha tenido una evolucién muy positiva, corcratimiento superior al 60%
cuanto a cantidad, mientras que en cuanto al sa&ldra duplicado, fundamentalme
debido a las ventas que se realizan en nuevos tesmaas aceptados por el fico
extranjero y con un precio superior al de las @ezateras. De acuerdo con los di
facilitados por la Agencia Tributaria, durarel pasado afio 2012iltimo del que s
dispone informaciéra exportacion de jamones y paletas curados asta26.688 Tn,
2.136 mas que en el ejercicio ante, y que representa un crecimiento del &

Alemania, Francia, Portugal, Bélgica e Italia absarel 70,6% de las exportacion
siendo Alemania el principal destino (27,4%), y gyan potencial de crecimiel, y
Francia el segundo (27%). México, Holanda, Norudggiados Unidos y Rusia s
también paises importantes. México ocupa actuakmlansexta posicion (2,5% de

exportaciones) y EEUU la octa

4.3.5.Competidores.

La industria jamonera se caracte por estar muy atomizada y contar con una
variedad de tipologias de empresas, desde los egagaipos carnicos hasta gran
secaderos de jamén, que tienen marcas propiagnyasdprestan servicios a tercero:
curacion/secado.

Como hemos comentadanteriormente, existe una gran dispersion de emg
jamoneras distribuidas por toda la geografia dadaincia. Tras analizar las cifras
todas ellas podemos concluir que ninguna de els® tuna cuota superior al 10
Independientemente del tano de la empresa y de su volumen de facturacion sa
analizar brevemente aquellas firmas que produceproducto de calidad que pue
competir con el que va a ofrecer nuestra indu

Jamones Casa DomingoEstablecida hace casi 40 afios en Calamocha, aalratn:
empresa que centra su estrategia en la comercializa particulares y la distribucior
profesionales de la restauracion. En los ultimossdfia establecido la venta de

productos online dravés de internet, donde se pueden adquirir eddmitirescos
curados ademas de jamén. Ofrece jamones DO coiogprgae oscilan entre 84 vy
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EUR en funcion del periodo de curacion (18 y 24 mesEs)presa de reducid
dimensiones, sus ventas apengeran los 800 M EUR.

Jamones Casa ViejaConstituida hace 25 afios en Calamocha, ofrecersdsiqios ¢
través de establecimientos comerciales propios éonon), ademas del canal Hor:
y a particulares. Ofrece también venta por intero@inbinando la \nta de jamones
embutidos, con la de lotes de productos combinatidsrados por ellos mismos. ¢
jamones, con un periodo de curacion comprendide @@t y 22 meses se venden
130 EUR Empresa cuya facturacién se sitla por debajoO®M EUR. En los dos
ultimos afios ha establecido como estrategia pateeeimiento la apertura de nue\
locales comerciales en Zaragoza en zonas de gh@mneaifa (P° Damas, cl. Alfonsc
donde se puede adquirir sus productos y compraditos ya elaboradc

Jamones Artemia Secadero ubicado en Ejulve desde 1985. Sus catedistribucior
son los tradicionales. Ventas a distribuidores.aols@a DO con precios comprendic
entre 90 y 110 EUREmpresa en retroceso, sus ventas actuales alegeas a los :
MM EUR.

Jamones Casa ConejoEmpresa fundada hace 30 afios en Cedrillas, sebmegocic
tiene una antigledad de practicamente 60 afosct€anduy tradicional, carece !
pagina web. Productos muy valorados por el mercapg® Unicamente pued
adquirirse en eablecimientos especializados. Sus jamones DO sdewea precio
comprendidos entre 100 y 1EUR. Cuenta con distribuidores en Aragon y Comuni
Valenciana principalmente. Sociedad con mayoresesones que las informes
anteriormente, sus ventas sran los 5 MM EUR.

Adjuntamosen ANEXOScuadro num. 3, detalle de principales caractesistibe |0
competidores.

4.3.6.Proveedores.

La principal materia prima necesaria para la ekadion del jamon son los perniles
paletas procedentes de ganadeinscritas en el CRDO Jamoén de Teruel. El gar
apto para la obtencion del producto sera el petedde cruces entre Landrace, Le
White o cruce entre ambas para la linea de la maderoc para la linea del pad
Sdlo los cerdos nacidos y cebadn granjas situadas en la provincia de Teruel po
suministrar perniles y paletas aptos para serrdekis a la elaboracién de los jamc
y paletas protegidos. Las 379 explotaciones gamadascritas tienen capacidad
produccion suficiente para ter frente a la demanda de jamon con destino
Denominacion de Origen. De acuerdo con el ultimasoeeleaborado en 2011 pot
CRDO Jamon de Teruel la cabafia de cerdas madnexiveporas ascendia a 25.4
Actualmente se destina un 75% de su prodin (470.000 cerdos), una cifra m
superior a las necesidades actuales, no previérngloddemas de suministro en
futuro.
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Cabe destacar que de acuerdo con la normativateigemexige que el ganado a utili
en la produccion de jamones amparados DO Teruel debe haber sido criadc
sacrificado dentro de la provincia. Actualmentestea tres proveedores importante
destacar:

Portesa :Principal productor porcino de la provincia. Cueod@ una cabafia de 75
madres que permiten obtener 150.0(chones al afio, que son engordados en div
granjas distribuidas por toda la provincia. Gestiademas un centro de inseminac
gue permite controlar la genética, y una fabricaidasos en Cell

Ganados TurolensesEmpresa agroalimentaria que proe, transforma y comerciali:
productos derivados del cerdo con Denominacion rige® Teruel. Constituida por :
ganaderos de la comarca del Jiloca, que poseef 8adres que producen mas
70.000 cerdos al afio.

Grupo Arcoiris: Importante grupo coopeivo ubicado en la comarca del Matarra
Explota 3 granjas con una capacidad de 900 cerddsasique producen 18.000 cer
anuales cuyo destino principal es la elaboraciojamaeén DO

4.3.7.Normativa.

La legislacion especifica que afecta a la elabén de jamones bajo la DO Tert
podemos resumirla en los siguientes pu

* Ley 9/2006 de 30de noviembre de Calidad AlimentamaAragon (Boletil
Oficial de Aragon, nim. 142, de 13de diciembre Q@6J.

» Decreto 5/2009 de 13 de enero, del Gobierno dedn, por el que se aprue
el Reglamento del contenido minimo de la normats@ecifica de determinac
denominaciones geogréficas de calidad de los atosgnel procedimiento pa
su reconocimiento (Boletin Oficial de Aragdn nun8, He 28 de enero ¢
2.009).

» Real Decreto 1069/2007, de 27 de julio, por el sgieegula el procedimien
para la tramitacion de las solicitudes de inscdipan el Registro comunitar
de las denominaciones de origen protegidas y dénthsaciones geografic:
protegidas yd oposicion a ella

* Real Decreto 1334/1999, de 31 de julio de 1999¢epque se aprueba la Nori
General de Etiquetado, Presentacion y Publicidddsi®roductos Alimenticic
y sus modificacione

4.3.8.Modelo de Porter.

A continuacion vamos a utiliz el modelo de Portgra Direccion Estratégica de la Empre:
(Guerras y Navas) — Ed. ThomsdBivitas— 2007) con €l fin de valorar cuales son las oportunidi
y amenazas del sector jamonero y de esta formalesta la capacidad de nues
empresa parabtener beneficiosDe acuerdo con este modelo (modelo de las ¢
fuerzas), el atractivo de una industria se confopoa la accién de cinco fuerz
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competitivas basicas, que conjuntamente definempdsibilidad de obtener rent
superiores (rivalidad da competencia, posibilidad de entrada de nuevogetidores
amenaza de productos sustitutivos, poder de nemégiale los clientes y de I
proveedores). Para eléimalizaremos brevemente estos fac.

Rivalidad competidores Como hemos comentado anteriormente, se trata deaiar
con un elevado numero de empresas, sin que ningerellas ejerza una influenc
significativa sobre las demas ni tenga una cuaeaela. Se trata de un sector con (
barreras de salida altaslebidas entre otros motivos al prolongado perioé
maduracién gue necesitan las existencias y loe€a@st que habria que incurrir p
liquidar las mismas. Existe ademas una practicaistencia de diferenciacion d
producto, no siendo la marca (<0 excepciones) un atributo que caracteriza el pa
de compra.

Amenaza nuevos competidore. Por lo que respecta a los competidores potenaial
se prevén barreras de entrada importantes pasiadllecimiento de nuevas empre:
lo que se puede justhr nuevamente en el gran nimero de secaderdsesstids, que
hace mas dificil establecer medidas comunes deacasatar la implantacion de u
nueva industria.

Productos sustitutivos Si hablamos de productos sustitutivos, el jamoremauentr:
compéencia dentro del territorio nacional. Se trataudeproducto muy valorado cu
consumo puede compartirse con otros embutidos sogu@ero sin que suponga |
reduccion en su demanda. Fuera de nuestras frengranercados internacionales,
hébitos de consumo diferentes, los consumidores encuemradiuctos alternativc
como fiambres, por lo que es importante realizarones promocionales tendente
ensalzar las caracteristicas del prod

Poder de negociaciéon de los proveedo.. El poder de egociacién de los proveedol
es muy limitado. La cabafia de porcino en la proainie Teruel es muy amplia, u
buena parte de ella acogida al Consejo Reguladoretcéin de cumplir los requisitc
normativos establecidos para poder dedicar losilpsia jamén DO Teruel. Preci
marcados por el mercado y muy ligados al costeeatelal (el pienso representa un 7
del coste del cebo), sin que los proveedores puadhnr significativamente en ¢
precio final.

Poder de negociacion de los clientt La existencia de un elevado numero
productores y la escasa diferenciacion del prodpotoa marca hace que el poder
negociacion de los clientes sea elevado, dentroideb de mercado representado pc
jamén de Teruel.

4.4.CONCLUSIONES PARCIALES.

Se trata en definitiva de un sector que elaboraradyzto muy valorado, sin amena:
en el mercado nacional de bienes sustitutivos,ucoconsumo muy arraigado. Dade
valoracion de la marca Jamén de Teruel es posiblestablecimiento de nuev
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industias que persigan como objetivo ganar cuota dedélomercado nacional
aprovechar las oportunidades de expansion fueraudstras fronteras. Por todo
expuesto es fundamental el amparo del CRDO Jamdredesl, organismo regulad

gue avala la calidhy seguridad en todos los procesos que conforram e¢esultads
final un producto de calidad excepcil.

S5.ANALISIS DAFO

5.1.INTRODUCCION.

El Analisis DAFO es una técnica de evaluacion deada porAlbert Humphrey ¢
mediados de los afios 60 en EE De acuerdo con lo expuesto en La Direcc
Estratégica de la Empre(Luis A. Guerras Martin y José E. Navas Lép— Ed. Thomson Civita— 2007),
la matriz DAFO (acronimo de las palabriDebilidades, Anenaza: Fortalezas y
Oportunidades)es un resumen dtodo el andlisis estratégico, tanto interno cc
externo, que permite obtenernclusiones sobre coémo la estgia adoptada por
empresa puede aprovechar los puntos fuertes yuopdeties del entorno, asi col
corregir sus debilidades y protegerseas amenazas externas.

Tras el estudio del sector de actividad en el queasa desarrollar la actividad de
empresa, vamos a efectuar el analisis DAFO com @ld identificar de manera clare
concreta cuales son los principales recursos ycadgu#s con que cuenta la empre
asi como sus puntos débiles, y de esta forma gaizae adoptar una estrategia
permita lograr una ventaja competitiva con respacas rivales

5.2.0PORTUNIDADES.

En primer lugar analizaremos las oportunidades qofrece el entorno en relaciér
la actividad que pretendemos iniciar. a de las principales caracteristicas destac
es la posibilidad de abordar mercados nacionaileemacionales. La buena valorac
percibida de la marca Jamon de Teruel haceble incrementar la penetracion i
producto en una buena parte de la geografia ndcitegando a comunidades dor
actualmente no se encuentra presente. Por otre, paft como veiamos cuan
analizabamos el entorno general, existen muy bueeespedvas para ampliar |
presencia en el mercado exterior, basado tantd iempertante tirébn que representa
industria alimentaria dentro de las exportacioraala buena imagen que traslad
marca Espafia.

Otro aspecto importante a destacar es lddad del jamén DOT, producto que de
constituir el eje del negocio de la nueva actividatesarrollar

Igualmentedestacamos las oportunidades para la comercigdizatel producto qu
representan los distintos canales de distribuc#losl que se dione actualmente y gt
se pueden resumir en tradicional (distribuidorei®yeca y alternativos (venta-line a
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través de internet). Una buena base para dar sahd&stro producto y lograr un soli
posicionamiento en el mercado es, sin duda, utitonjuntamente los tres canal
Como veiamos anteriormente cuando estudiamos etnenespecifico en el que
desarrollara la actividad de la empresa, la magdeple los espafioles comen jamai
sus hogares, que adquieren a través de supermsrgatmercio especializado; pe
también es muy frecuente el consumo en bares \aumesites, a donde lle
principalmente a través del canal Hor

5.3.AMENAZAS.

Si analizamos las amenazas a los que se enfreestrmyproducto, en un prim
momento hemos deablar sin duda de la concentracion de las distiatapresas e
cada uno de los canales citados. Ello, y daddelméa dispersién del sector con
elevado namero de firmas, redunda en la existafeiana importante masificacion
marcas. Hay que ceiderar también la existencia de competidores ardran st
estrategia en la elaboracion de productos de majatad (jamon ibérico), o bien «
menor calidad. Dentro de este epigrafe nos enctatras aquel jamoén (s
denominacién de origen), obtenia un menor coste, debido bien a la utilizacior
pienso de menor calidad (los cerdos utilizados lzaproduccién de jamon DOT deb
haber sido alimentados con pienso formulado comimmo del 50% de cereales,
los cuales al menos un 20% debe prer de la zona de Teruel), bien a la reduccior
tiempo de curado del jam - el jamon DOT requiere un periodo minimo de curadi®

14 mese@Normativa formulada por el Consejo Regulador deDenominacién de Origen “Jamén de Teruel

Cuando analizabarscel entorno general haciamos referencia a que ldasi@uacior
econdmica actual, con elevadas cifras de paro,enf®ntamos con descensos r
acusados en el consumo con respecto a los aflopeede la crisis. Por ello, otra
las amenazas con lai€ nos encontramos se encuentra en la reducci@ondpra de
piezas enteras por parte de las familias. El jam®es un alimento basico, por lo ¢
en lascircunstancias actuales la demanda se ha redt

Asimismo es importante resaltar como amenaza el hecho deng&amos col
importantes incrementos de inmigrantes en los akimafios, con costumbres
distintas a las nuestras, entre las que no se efnaus consumo de jamon, maxime
hablamos de musulmanesyy extendidos en nuestro p

Otro de los puntos débiles observados es el desitoemto del producto por
consumidor, quien no tiene conciencia exacta sloigsreequisitos que debe de reunir
producto de calidad. Por otra parte, existe unagpeodn de alto valor del Jamén
Teruel como tal, pero no se ha conseguido asokcoducto a una marca en concr
(a diferencia de lo que puede ocurrir con los jaesabéricos con marcas como 5 Jt
o Joselito por ejemplo).

5.4.FORTALEZAS.
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Si pasamos hablar de las fortalezas es importante resalteomrol de la trazabilida
del producto, conseguida gracias a los requerimsegstablecidos para la obtencién

producto final y que se obtiene regulando vy fijandosélo la raza y caracteristicas

los animales a partir de los que se obtienen logilps, sino la alimentacion de |
mismos, el engorde y el sacrificio final. Para @mnsr un producto con unos estand:
de calidad minimos se establecen férreos contesldas diferentes partes proceso
que abarcan desde la cria del animal hasiecalo y curacion del jam¢é

Otra de las fortalezas a considerar se encuentta ehbicacion de las instalacione:
construir, Cedrillas, localidad muy cercana a Teraena altitud de 1.364 m2 se el
nivel del mar, que favorece el proceso de curad@ios jamones. La autovMudéjar
une desde el afio 2008 Teruel con Valencia y Zaegesta Ultima bien comunica
con Cataluiia y con el norte de Espeasi como corfFrancia a través del tunel c
Somport. Una buena red de carreteras permite siuamon obtenido en cualqui
punto de la geografia nacional, y acceder al cente europeo a través de nue
comunidad auténoma.

Es asimismo importante destacar la producciéon daedéja DOT como eleento
diferenciador respecto al jamoén blanco. Los retpsside elaboracion exigidos
primero, que se traducen en un producto de altar,valorgan un reconocimiento de
calidad percibido por los consumidores, ocupandd alara posicion dominante se
el jamon blanco tradicione

Del mismo modo, cobra importancia en el negocienixt la presentacion del produc
en nuevos formatos (loncheado y deshuesado), debida mayor dificultad d
implantacion del producto de pieza entera porrsatde cctumbres muy diferenciad:
de las existentes en nuestro pais. En nuestronent@cional también es importante
incremento que han experimentado en los Ultimos aBtos nuevos formatos, pero
Nno se esperan nuevos crecimientos significativeasnevas presentaciones permi
logran mayores margenes que las tradicior

Finalmente, podemos destacar que dada la imagenadsa del producto Jamén
Teruel en nuestro pais, asi como la percepciéradmlidad de la marca Espafa
general, y de landustria alimentaria en particular, es un produgt® puede st
potenciado tanto en los distintos canales de bligtidbn nacionales (tradicionale
Horeca), como en los internacionales, si bien ¢osedltimos serd necesario efect
campafias de markeg) (publicidad, ferias de alimentacién) tendergaacrementar |
introduccion del producto en mercados extranjef@d.y como constatamos cuan
analizamos el entorno especifico, el jamén de Tawmidider en la produccidén naciol
de perniles con del de calidad, siendo la Denominacion de Origesigafia que mé
jamones produce.

5.5.DEBILIDADES.
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Si analizamos las principales debilidades que tenaan esta industria, es neces:
hablar en primer lugar de la importante inmovilidacde los recuos econémicos gt
supone realizar una actividad como la que se pteteday que tener en cuenta (
desde que entra un jamon en el secadero transaurrarinimo de 14 meses hasta
el producto se encuentra listo para su venta. Adehabria que sumail tiempo
transcurrido hasta su comercializacion, y el plesdio de cobro, que dependiendo
canal utilizado puede situarse por encima de |o3i&§

Entre las debilidades observadas se encuentrandanis presentaciones del prodi
como loncheadoy deshuesado. Si bien estas variedades ofrecen cem@ja e
posibilidad de obtener un mayor valor afiadido erc@mercializacion, no es men
cierto que es necesario incurrir en un importanstecpara hacer frente a la instalac
de la maquinaria mesaria para llevar a cabo este proceso, el cumicsementa d
forma importante si el envasado incluye los semaesdde lonchas, necesarios [
asegurauna adecuada presentacion del prodt

Finalmente podemos afiadir que otro de los aspnegativos a los que se enfrente
industria es la concentracion de las ventas engpoanales de distribucion, hecho «
hay que considerar junto a la ausencia de imagematiea anteriormente aludi

5.6.CONCLUSIONESPARCIALES.

Tras la exposicion abdada, y con el fin de establecer una estrategia pgusita
obtener una ventaja competitiva con respecto anthsstrias existentes, sera neces
adoptar las medidas que perrn convertir las debilidades en fortalezas. Para gl
teniendo en cuentaug la inmovilizacion de recursos y la duracién gebcesc
productivo son dos elementos sobre los que es nifigil dnfluir, serd necesari
concentrar las fuerzas en importantes campafnasadestimg con las que conseguir
atraccion del consumidor, dorma que sea posible que este identifique el jad&
Teruel DO con nuestra marca. Asimismo es tambidroitante incidir en las accion
comerciales en el exterior (asistencia a feriastriduidores en exclusiva) con el fin
posicionar nuestro prodio en el mercado internacional, y diversificar nroes
esfuerzos para conseguir la comercializacion tdakgamon entero como de los nue’
formatos (loncheado), con mas aceptacion por euwaidor extranjero, y cuyo may
valor afadido permita comper el sobrecoste de la inversion efectuada.
importante desembolso en publicidad debe tambiésir ggara contrarrestar la caida
demanda motivada fundamentalmente por la situag@mrisis actual, y que a bi
seguro se incremearta tan pronto sicie la recuperacion economica.

Por otra parte, es necesario mantener el esfuarpbtener un jamén homogéneo y
calidad, para lo cual es importante controlar tddegrocesos que permiten asegur:
trazabilidad del producto final y que se extien desde la genética del cerdo hast:
condiciones del sacrificio y procedimiento de cigac pasando por la alimentaci
proporcionada al animal. Todo ello redunda en lagem de calidad percibida ¢
producto ofrecido.
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Tras este analisis podemos cluir que la actividad que se pretende iniciar [grs
obtener un producto muy valorado por el consumidexistiendo importante
oportunidades de crecimiento en el mercado nacemnakernacional, si bien se trata
una actividad cuya puesta en marcraera consigo una importante inmovilizacion
recursos, y, dado el dilatado periodo de maduraciéh proceso productivo,
recuperacion de los mismos es lenta. Una adecunaédssion en publicidad permitir
no obstante, conseguir una imagen de mard producto con la que obtener
posicionamiento en el mercado superior a los cadgress, asi como mayor
beneficios.

FORTALEZAS DEBILIDADES
- Control de trazabilidad del producto - Inmovilizacién de recursos
- Idoneidad ubicacién instalaciones - Proceso dilatado de produccién
- Produccién jamén DOT como elemento - Mayor coste de inversion para la presentacién
diferenciador respecto al jamén blanco en nuevos formatos
- Imagen de marca de Jamén de Teruel - Pocos canales de comercializacion
- Mayor rentabilidad nuevos formatos
OPORTUNIDADES AMENAZAS
- Posibilidad de abordar mercados - Concentracién de empresas en cada canal
nacionales e internacionales - Masificacion de marcas
- Calidad del jamén DOT - Existencia de productos de mayor o de menor calidad
- Utilizacién conjunta de diferentes - Caida de la demanda
canales de comercializacién - Incremento inmigrantes
- Desconocimiento del producto por el consumidor
- Ausencia de imagen de marca

Fuente: Elaboracién Propii

6.PLAN ESTRATEGICO

6.1.INTRODUCCION.

A continuacion, y con el fin de abordar un objetivasado en la obtencién de
producto diferenciado que permita su implantacion en el adwc nacional
internacional de acuerdo con lo expuesto en eissa&AFO realizado anteriormen
vamos a establecer nuestro posicionamiento estatédrara ello intentaremi
delimitar cuales van a iséas grandes lineas de actuacion de nuestra empas
permitira establecer unos objetivos cualitativosugntitativos a medio y largo pla:
todo ello con la vista puesta en conseguir no koBupervivencia de la sociedad, s
asegurar su permaneéaen el tiempo, logrando la maxima rentabilidaal Uitimo que
persiguen los promotores del proye

6.2.MISION.

JJ Gran Sabor pretende ser diferente a todos ¢tasleses actuales amparados en la
Jamon de TerueBe quierevigilar y controlar todo leproceso, desde el nacimiento
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lechén hasta el sacrificio, seleccionando aquedluisnales que han sido alimental
con los mejores piensos, y escogiendo los mejgesspéares para la elaboracién
nuestro jamon. Sélo de esta forma, con una mairima de calidad inmejorable, y ¢
un proceso de curacion de 18 meses, muy por erdeni@s requisitos establecidos |
el CRDO Jamoén de Teruel, unido a la favorable diiogia existente en el lugar dor
se ubicaran las instalaciones de la socied: obtendra un producto muy diferente
existente actualmente en el mercado. Asi puestrauession es ofrecer un producto
calidad que persigue la satisfaccion de nuestrestes. No hay que perder de vista ¢
dado el enfoque que pretendemos denuestra empresa, la atencion al cliente
fundamental, por lo que habra que estar muy petalida sus necesidades y (
pretenden conseguile nuestro product

De acuerdo a lo indicado, podemos decir que laayeesbmpetitiva de nuestra empre
el hedo diferenciador que nos va a permitir posicionarpor encima de otre
competidores, se encuenenla mayor duracién del proceso de curacién, que e
obtener un producto de mayor cali, si bien es verdad que ello implica soportal
mayor costeAdicionalmente, el conocimiento del mercado egtguor parte de uno ¢
los socios proporciona una ventaja competitivaiadat ya que va a permitir colocar
producto fuera de nuestras fronteras, no existierag@cidad exportadora importa
por parte del resto dabricantes de la Dt

La actividad de la sociedad comienza con la adgjarside los perniles y paletillas,
decir, extremidades posteriores y anteriores delogceuya carne estd amparada pc
IGP (Indicacion Geografica Protegida)sta IGP garantiza que los canales de pot
proceden de cerdos destinados a la produccionndengs de Teruel que cumplen
requisitos de genética, alimentacion y condiciodescria y cebo establecidos er
Reglamente de la DOP Jamén de Teruelcomo que rednetos requisitos para s
sacrificados en matadero en cuanto a peso, y espegpasa. El proceso productise
describe detalladamente en el apartado correspuadieestudio técnic

Como hemos indicado anteriormente, se establec® requisito un periodo minirr
de curacién de 60 semanas (14 meses) para losgamate 36 semanas (8 meses)
las paletas, si bien esta previsto en nuestra tndugue el proceso de curaciéon
alargue hasta los 18 meses en los jamones com ealefionseguir un product
diferenciado con respecto a la compete

Sin entrar a describir el proceso, se pretende aslénstalar la maquinaria neces:
para poder efectuar el deshuesado, fileteado y sadweadel jamoén, todo el
cumpliendo la normativa eablecida por el Consejo Regulador y obteniendc
autorizaciones y certificaciones necesarias paggesticio de la activida

Asi pues, se puede decir que trazabilidad, maycactin del proceso de curacior
acceso al mercado exterior configuran ision de la compafia.

6.3.VISION.
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Si hablamos en un primer momento de la vision deotaedad, entendida ésta co
una declaracion de los valores y metas que nosivaspira durante toda la vida de
empresdLa elaboracion del Plan estratégicotravés del CMI, de Daniel Martinez y Artemio Mill&d. Diaz
de Santos, 2005)deberiamos plantearnos qué queremos

Jamones JJ Gran Sabor pretende ser la marca dengfede la Denominacién
Origen Jamoén de Teruel, ofreciendo un producto alelad a un precio adecuac
Nuestro objetivo es muy ambicioso, y no es otro gjudiente identifique la marca ct
el producto ofrecido, tanto dentro como fuera destras fronteras. Si queren
conseguir un producto de calidad y valorado pometcado, € muy importante qu
todo el personal de la organizacion esté involurem este proyecto, y sea cual se
papel que desempefie dentro de la misma, sea auescie la importancia que

trabajo aporta a la consecucion de los objetivotadempresa. T la organizacio
debe estar alineada en la misma direccién, cortssiele que una buena evolucién d
sociedad es positiva para toc

6.40BJETIVOS ESTRATEGICOS.

Una vez establecidas haision y la visidon de nuestra empresa,definicion de lo:
objeivos estratégicos nos de¢ servir de guia de forma que nasyuce a concretar
aquellas. Para que estos objetivos tengan sergide@esario que satisfagan diver
criterios, a saber, que sean medibles, especifiealstas y oportunos. De acuerdo
todo ello, bs principales objetivos estratégise podrian resumir como sig

- Incremento de la cifra de negocio y de la rentdédide la compafi De acuerdo con
la informacion relacionada en cuacrecogido en el Plan Financiero, apartado 1

Ingresos/gastose parte de una prevision de ver para el primer afide 4.974.750
EUR.

- Ofrecer al cliente una amplia gama de productas seuvicio excelent
- Fidelizacion del cliente.

- Obtener un reconocimiento de la ma

- Motivacién de tod la organizacié

- Responsabilidad social corporat

6.5VALORES CORPORATIVOS.

Como continuacion a lo expuesto en los apartadiesiares, hemos de destacar lo
entendemos deben ser los valores corporativos a@@eterizan nuestra organizaci
Par ello, en primer lugar reiteramos que nuestrotolmelebe perseguir altos estande
de calidad. Ello se logra no sélo con una buenecsiin de la materia prima, Si
también vigilando y controlando estrechamente tdasgases de produccion. De «
forma el producto final tendrd una excelente carsicion por parte del consumid
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por encima de la percepcion del ofrecido por noestcompetidores. Nuest
organizaciéon debe estar totalmealineada con la cultura de la calidad.

Es igualmentemportante que el cliente valore la seriedad dehmomiso de calida
adquirido, y la continua busqueda de satisfacciénlas consumidores. Para €
periddicamente se deberian establecer encuestaal éionde pulsar la opinion de |
clientes y detear aquellos aspectos susceptibles de mejora. Tandsémportant
establecer y mantener relaciones de confianza gestmos proveedores, ya que al fi
al cabo son los responsables de proporcionar l&srias primas con las que elabc
nuestro jamonEstando cerca de ellos podremos anticipar cualgai®bio o variacio
en las caracteristicas del producto suminist

Nuestra organizacion no debe descuidar los priogipque deben regir i
organizaciones en el siglo actual y que deben t&araarsepor la importancia de |
honestidad y la integridad en el ejercicio de lavatad empresarial, asi como evi
practicas que representen riesgos en la protedelbmedioambiente, poniendo todo
empefio en un consumo energético eficiente, uttdiaakntro de lo posible energi
renovables.

Otro de los valores que debe inspirar nuestra argeidn es su preocupacion por to
las personas que forman parte de la misma, consside que una buena parte del €
de una empresa se debe a los empleae la misma. Por este motivo es n
importante estimular el desarrollo profesional dentle los miembros de
organizacién, promoviendo aquellas personas nadiva identificadas con el proye
de la empresa para ocupar puestos de mas resgmahly evitando, siempre que s
posible la contratacion de personal aj

Igualmente es importante tomar las decisiones dterios de rentabilidad. Si bien
un primer momento puede ser necesario estableosrprecios mas bajos con el fin
conseguir etrar en el mercado, una vez nuestro productopsieionado deberem
fijar unos precios que aseguren una adecuada iéstedipara el accionisi

En ANEXOS cuadro nim.4 se ofrece un resumen de los principales val
corporativos expuestos.

6.6.MATRIZ DE ANSOFF.

Tras el analisis de la mision y la vision de la e#sp, asi como de los valo
corporativos que deben guiar la actuacion de laresapvamos a fijarnos en la ma
de Ansoff (ANEXOScuadro nun 5) con el fin de establecer la estrategia debe
impulsar nuestra empresa.

De acuerdo a esta matriz podemos sefalar que awsstategia principal es la desc
en la cuadricula (1), es decir penetracion de rderdas una estrategia muy utilizada
empresas alimenticias que persiguen ofrece producto de calidad a un pre:
adecuado. Sera necesario impulsar campafias coleerctn el fin de ganar cuota
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mercado a costa de los competidores actuales. @ocanacter mas secundario 1
situamos en la cuadricula (2), escenario en elsguepisa el fomento de los nuev
formatos, principalmente los loncheados, que pre@sosigozaran de mayor aceptac
en el mercado exterior.

Como ya ha quedado suficientemente expuesto eesalmllo de este estudio, nue:
apuesta clara es una estratede diferenciacién de producto, basada en la calydamh
la finalidad de que el cliente llegue a identifiehproducto con nuestra mar:

El objetivo previsto es conseguir una cuota de atgrcsuperior al 15% en un plazo

5 afos, lo que supone lle a unas ventas anuales de 50.000 piezas de jaméal

final de ese periodo, con las que se estima utaré@ddnsuperior a 5.000.0( EUR,

partiendo de una prevision de ventas de jamén D@ @nimer afio de 24.000 piez

Esta cifra inicial represenuna cuota de ventas de jamoén DO d#l €obre un total d

299.328 piezadeclarade en el afio 2012minimo histérico), y unicamente del 3.t

sobre el maximo histérico recogido en el afio 20085276 piezas), por lo q

estimamos que es un objetivo asumible. A esta tifdard que sumar los ingres

obtenidos con el resto de productos como puedepaletas DO, jamones deshuesa

y jamén loncheado, y que se estima 7.000.000 EURadicionales.Como se ha
indicado anteriormente se parte de una previsi@mlrde ventas de 974.7550 EUR de
acuerdo a lo indicado da cuenta de pérdidas y gananciasvisional recogida en ¢

plan financiero.

6.7.CONCLUSIONESPARCIALES.

Asi pues, podemos concluir que el objetivo pririciijado por los promotores consis
en llegar a ser el referente de la DO Jamon deeTegstableciendo para ello un siste
de producion diferenciado del resto de los competidoreguel prima la seleccion (
materias primas y el control exhaustivo de todpreteso. Todo ello sin descuidar
principales valores que dan sentido a nuestra @a@dn, representados por
exigenciade altos estandares de calidad, la satisfacciériosleconsumidores, |
responsabilidad social corporativa de la empresaréocupacion por el personal de
empresa y la rentabilidad de los accioni:

/.PLAN DE MARKETING

7.1.INTRODUCCION.

De acuerdocon lo analizado en el apartado anterior, y cofinetle llegar a ser u
referente en la DO Teruel, vamos a analizar cudé der el proceso para consegul
Para ello deberiamos establecer un plan iniciaindeketing en el que se recojan
distintos pasos.
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Tras constatar en el Registro Mercantil que notexmsnguna sociedad con igt
denominacién, se pretende constituir la socicomoJAMONES JJ GRAN SABOR
S.A., nombre que pretende identificar la empresa copretlucto elaborado. E
ANEXOS cuadro num. presentamos el logo ideado para la comp

Una primera aproximacion a nuestra cartera potemi@aclientes nos acerca a
distintos canales de comercializacion, que podenegsmir en tradicionales, Horeca
alternativos.

El jamdn se eamercializa a través del canal de alimentaciértrp\as del canal Horec
si bien en los ultimos afios ha alcanzado ciertaitapcia la venta a través de Interi
En el canal de alimentacion se encuentran por ane pas grandes superficies en
gue se puede adquirir el producto en diferentes ptas®nes (entero, deshuesa
loncheado). Estos establecimientos se caractepa@aamayores volimenes y marge!
mas reducidos. Por otra parte, y dentro de est& danalimentacién se encuentran
tiendas especializadas, centradas normalmente emrbusa imagen de product
exclusivos de calidad, con menor variedad de ptasiemes (entero, fileteadc
volimenes pequefios y altos marge

El canal Horeca cuenta con representantes esmecifice tUan el producto (entel
Gnicamente) en bares y restaurantes principalmEnteste canal se obtienen maytc
margenes que en el canal alimentau

La venta a través de Internet complementa los dosles anteriores, con buel
margenes para la empr, ya que se evitan los gastos de distribucion. i2eiente
aceptacion en los ultimos afios, principalmente gmote de consumidores de el
media y nivel cultural med-alto, sin embargo todavia hay mucha poblacionestee
efectuar sus compras porernet, debido entre otros motivos a la falta ddiaopa er
el canal.

Se pretende que los canales tradicionales absarb@f% de la facturaciéon, entendic
por tales tanto los distribuidores propios (colocah producto en tiendas
alimentacion espéalizada) como las grandes superficies a las quefeguara vent
directa. El canal Horeca, encargado de la colonaadé nuestro producto
restaurantes, bares y hoteles, deberia recoges%rdd nuestras ventas y el 5% resti
se comercializara aavés de Internet, bien a través directamente geojia pagin:
web de la sociedad, bien a través de banners casca&n distintos portals
especializadosSera mision del equipo comercial, a través de urend gestion d
precios y descuentos en los meros afios, conseguir la introduccion de nue
producto, tanto a través de distribuidores hategiabmo del canal Horec

7.2.FASES.

7.2.1Analisis y diagnosticc.
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A la hora de elaborar un plan de marketing, y desaip a lo expuesto en la olEl
plan de marketing en la practiciJosé Maria Sainz de Vicufia Ancin £d. ESIC), partimos en
primer lugar de un andlisis y diagndstico de laagiton. Esta informacion ya se
analizado en los primeros apartados de este trabhajodo hablamos de entoigeneral
y entorno especifico.

Si pasamos a la siguiente etapa de esta primeralédplan de marketing, diagnést
de la situacion, nos lleva al analisis DAFO, tamla&puest@nteriorment, y donde se
recoge cuadro resumen con principales conclusiones obtenidas.

7.2.2Decisiones estratégic..

La segunda fase del plan de marketing se corregpiancon decisiones estratégicas
marketing, y que consisten tanto en la formuladéros objetivos de marketing cor
en la elaboracion y eleccién de las estrategiasygairs Para ello hemos de corerar
gue nuestro producto no se encuentra en lo quemmxidenominamasa critica es
decir, nuestra empresa, como todavia no ha inicedandadura, no cuenta
participacion en el mercado, y por tanto, su volume ventas no alcanza el 10% qu
edima necesario para alcanzar la citada situaci@am. €3te motivo, las principals
directrices estratégicas deben perseguir unas dasagcimiento superiores a la tass
crecimiento del mercado, con el fin de lograr unai@én competitiva destacadon
respecto al resto de empresas del sector. Se egtienal crecimiento anual de ven
durante los 5 primeros afos debe ser del ordeBdél Estos incrementos no debel
ir acompafiados de una rentabilidad inferior al 4re ventas, a pesar de lversion
en publicidad y marketing que sera necesario acamat primeros ejercicic

7.22.1.0bjetivos de marketing.
Para lograr lo anterior, se establecen como objgttvalitativos los siguient:

- Efectuar campafias comerciales con el fin de (conocer la imagen de nues
marca (acciones promocionales, asistencia a fieaesnales e internacionale

- Fidelizar tanto a clientes como a consumidoreddsaon el fin de que repiti
compras e incrementen el volumen de las mis

Los objetivoscuantitativos serian los siguien

- Crecer en ventas a razéon de un 20% a

- Lograr una cuota de mercado del 20% en aquellasszde Espafia en las ¢
tanto el consumo de jamén como la renta destinada aompra es mayc
Aragon, Cataluia, Asturie

- Obtener una rentabilidad minima en todos los produdéed 5%

7.22.2 Estrategias de marketing

El siguiente paso dentro de esta segunda fase s por la elaboracion y elecci
de las estrategias de marketing. En un primer mmamos a definir lestrategia de
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cartera, priorizando los mercados en los que concentrartragessfuerzos, para lo ct
nos fijaremos en el atractivo del mercado y erratlg de adecuacion de nuestra of
al mercado. EMMNEXOS, cuadros num. 7, 7 bis y 7 tris se valorastidtos paises €

funcion del atractivo de mercado de acuerdo cositpsentes parametr

- Tamafo de mercac

- Situacién socioeconémic:

- Importancia de los competidort
- Potencial de crecimien

- Rentabilidad del mercac

Se puntda con 1 si es bajc si es intermedio y 3 si es alto. Por lo que respada
competencia, cuando esta es mayor supone unaiditudesfavorable, por lo que
puntuacion tiene caracter negat

Al mismo tiempo se valora la adecuacion de nuedida al mercado en baa los
siguientes aspectos:

- Adecuacién de los canales de distribuc
- Imagen de marca.

- Precio competitivo.

- Notoriedad de la marc

La ponderacion, igual que en el caso anteriorpsere puntuando entre 1
De acuerdo a los resultados obtenidos suce que nuestra empresa det

- Potenciar los mercados estratégicos prioritar®sleeir, Alemanii
- Gestionar nuestra implantacion en los mercadosageids como estratégice
EEUU, Francia, México y Holanda principalme

La_estrategia de_segmentaci se ha definido anteriormente, y consistia en pae
tanto el segmento alimentacién como el segmentaunexion (Horeca), ya que en
ambos se pretende alcanzar un 95% de las ventda @enpresa (60% y 35
respectivamente).

Por lo que respecta a estrategia de posicionamientalebemos definir aquellc
atributos con los que queremos que nos identifejueercado, siendo los principales
percepcion de nuestra marca como sinénimo de dadidgroducto y servici

Seria ademas interesante estalr unaestrategia de fidelizacigren la que se podriz
sefalar los siguientespectc:

- Preocupacion por las demandas y expectativas déidguidores, informand
de las novedades que se puedan dar en cuanto ineta de productos,
recogiendo las ajas que pudieran presentarse con el fin de subdas
problemas detectad:
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- Apoyos a la figura del distribuidt
- Definir lineas de incentivos, tanto para distrilowmes como para clientes final
con el fin de primar la fidelidad de los clientegdseles.

A continuacion vamos a fijar lestrategia funcional lo que también se conoce co
marketing-mix y que consta de una estrategia de productos, dogrele distribucioi
y ventas y de comunicacit

Si hablamos destrategia de producti vamos a deir en primer lugar el portfolio g
compone nuestra cartera y que se reco. ANEXOS cuadro num..8Aqui, las linea
maestras que dirigiramuestra actuaciéon deben perseguir asegurar laadalitbl
producto elaborado, prestando especial atencianpesentaciéon, asi como estable
una segunda marca dedicada al producto que no egjdd@@nes reserva y pale
curada), y que podria identificarse coJJ Sabor.

Ademas, habra que establecer \estrategia_de precigsadaptada a cada tipo
segmento, de fma que se fijaran unos precios algo mas bajoshamsieleria que pa
alimentacion. Al mismo tiempo serd necesario estaluna politica de flexibilidad
el pago de los distribuidores, ya que en caso aoatia tendencia sera de hacer ped
de pa@o volumen. Se pretende que el precio final pa@esumidor del jamén DO
sitle en 102 eur (12 eur/kg teniendo en cuentaesn pproximado de 8,'g por pieza).
Bajo esta premisa, la hipotesis de partida sit precio del kg de jamén al distribuir
en 10 EURPara el canal Horeca el precio de ventiestablece e8,5 EUR/Kg, que
supone un descuento del 15%. el apartado 11.INGRESOS/GASTOS del ple
financiero se recoge cuadro con detalldos distintos productos con precios previs
de acuerdo a canal de distribucion. Este cuadro deigeese ha elaborado tras
estudio de los fijados por el resto de competiddrabiendo establecido los mismos
10% por encima en base a la mayor calidad ofrgudauestro producto. No obstar
se trata de una aproximacion, quedando pendientéa deegociacion final con
distribuidor el establecimiento del precio defwiti que dependera de factores cc
volumen de compra y el plazo de p:

Nuestraestrategia_comercii (distribucion y ventaspara llegar al consumidor es
modelo de venta mixta, mediante el cual se cortar® con distribuidores como ¢
vendedores propios. De acuerdo a este modelo sengeeformalizar contratos
exclusiva con distribuidores locales o autonomiatiferenciando entre los que

dirigen al canal alimentacién y los que se dirigéranal Horeca para situar nues
producto en los distintos establecimientos. Al nustiempo, vamos a contar con
equipo comercial propio que dedique sus esfuerzaguellosclientes que bien pc
razon de tamafio (grandes superficies, pequefidsexsiaientos con cifras de comy
reducidas), bien por tratarse de clientes clawex por razones geograficas (dispersi
no sean susceptibles de ser asumidos por el candisribucion. Dentro del equipt
comercial también habra personal especializado angdstion del negocio «
exportacion.
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Estimamos que durante los dos primeros ejerciciesa snecesario destinar
presupuesto de marketing una cantidad cerca7% de nues#s ventas, cifra que |
bajando en los afos siguientes hasta situarla eemajes comprendidos entre3 y el
4% una vez se consolide nuestra presencia en lesedies mercados nacionale
internacionales.

La concrecion de las distintas estrate a adoptar se define a continuac

Descuentos a distribuidores: Este epigrafe es iaupka;, ya que si son mayol
que los ofrecidos por otros competidores repeir mejores precios para
establecimiento de venta y para el hostelero, le garmiira incrementar
nuestra penetracion en el mercado. Se estima ucemtaje de descuen
comprendido entre 3 y %, destinando para esta partida un presupuestali
de 100 M EUR.

Comisiones de ventas: Forma de incentivar al pafsde la empresa. ¢
pretende establecer un estandar de actividad mirsop@rado el cual se pren
el mayor rendimiento del vendedor. Se estima quexapadamente el 70% d
sueldo del comercial sea fijo y el 30% variablefamcion de su rendimient
Ambas partidas se contan como gastos de personal, por tanto Unicamet
computa bajo el paraguas del presupuesto de nragkatjuellos rendimientc
excepcionales (apertura de un nuevo mercado, c¢aptagde un clientt
importante, etc), que conlleven un beneficio imaote pra la empresa. Est
comisiones podran ser en metalico o en especigegviaeguros médic
privados, estudios para los hijos en centros pasaétc). Para esta partida
destinaran @ M EUR anuale

Acciones comerciales diversas. El presupuestacal destinado para esta parti
asciende a ZBM EUR. De esta cantidad, el mayor aporte seilligte para I
asistencia a ferias nacionales e internacionales. € fin de dar a conoc
nuestro producto es importante asegurar nuestisemqe® en las priipales
ferias del sector. Por ello, y al menos durantgloseros afos, debemos act
a un diverso numero de muestras, nacionales congaléh de Gourmets (
Madrid y Alimentaria Barcelor; europeas: BBHBeuropean Fine Food Fair i
Maastrich (Holanda), World Food Moscow (Rusia), Galgy&Fine Food de
Londres (Reino Unido), Sial de Paris (Francia) yigande Colonia (Alemania
y americanas: Natural Products Expo East de Watdnn@EEUU), Americas
Food&Beverage Show de Miami (EEUU) y Alimentaria¥®, entre otras. S
pretende dstinar a esta partide30 M EUR anualesEste presupuesto se
calculado en base a 8 M EUR para la asistenciaasfeacionales, 12 M EU
para las europeas y :M EUR para las americanas; e incluye gastos de,
alojamiento, montaje y alquiler del stand, asi coatenciones comerciale
Dentro de este epigrafe debemos situar igualmeastedmparas de publicid
en revistas especializadas del sec30 M EUR),la impresion de folletos (15 |
EUR), disefio y actualizacion permanente de pagiela (80 M EUR), visita
guiadas al secadero con los distribuido10 M EUR), con los clientes finale
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(25 M EUR), y distribucidbn de muestras gratuitas asim@opromocione
diversas (0 M EUR)

Finalmente, laestrategia de_comunicacion_exter consistira en promocionar nues
jamon tanto a nivel nacional como en los mercaddsrieres definidos anteriormer
como estratégicos. Se deberia usar Internet comyapa comuniacién que se dirig
hacia la hosteleria y hacia profesionales de faeitacion dara mayor importanciila
compafiatransmitiendo la imagen de nuestra maPara ello tambiéns igualmente
importante emprender acciones de comunicacion drextt consundor final. Un
mensaje basico que traslade al cliente la ideaudecgmpra un producto Unico seriz
siguiente:JJ Gran Sabor. NuestroJamén. Tu Jamon.Los medios para la estrate
de comunicacion variaran en funcidén del segmerasi ypara Hosteleric profesionales
de alimentacion se utilizaran las revistas espeaidhs, marketing directo
promociones principalment y para el consumidor final la prensa y la publidiéa el
punto de venta.

7.2.3.Decisiones operativas de marketir.

La tercera y Ultima fase consistiria en la tomaddeisiones operativas de market
para lo que es necesario la elaboracion de plagesccon,que podriamos resum
como sigue:

Planes de accidn sobre produc

* Andlisis de rentabilidad de los diferes productos y formatos.
» Elaboracion de un plan de control de cali
« Disefio del etiquetado del produr

Planes de accién sobre prec

» Definir estrategia de preci
» Definir politica de tarifas de descuentos y pladepago, primando la venta
produdos mas rentable

Planes de accion sobre distribucion y vel

* Formacion del equipo comercial, nombrando un resgigle por zon

» Elaborar planes de actuacion concretos para cadal@ros paises definid
como mercados estratégicos (EEUU, FrarMéxico y Holanda

» Elaborar planes de actuacion concretos para cada den los mercadc
nacionales en los que se pretende distribuir ruestrductc

Planes de accidon sobre comunicacion ext

» Establecer plan de asistencia a ferias nacionatgsmaionales
» Disefio de pagina web, y control de su actualiza
» [Establecer plan de visitas guiadas al secadertosatistribuidore:
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« Establecer plan de visitas guiadas al secaderochemntes finales para dar
conocer el proceso de fabricacion y nueproducto.
e Campanfas de publicidad en revistas especializ
» Distribucién de muestras gratuitas y promocic

7.3.CONCLUSIONESPARCIALES.

Estimamos quepara lograr nuestra penetracion en el mercado yseguir los
incrementos en ventas detallados a lgo de este plan es fundamental destinar
elevada aportacion de recursdurante los primeroafios de actividad. Solo asera
posible consolidarnuestra presencia en los diferentes mercados raesone
internacionales.

La implementacion en nuestempresa de las distintas estrategias aqui expu
plasmadas en los distintos planes a acometer fogriareconocimiento de nues
producto por los distintos distribuidores y clientasi como que aquel sea capa:
encontrar su hueco en el mercadcional e internacional.

8.ESTUDIO TECNICO

8.1.INTRODUCCION.

Tras el analisis del plan de marketing elaboradelaque se establecen los principe
objetivos en cuanto a mercados a abordar, cuotaeteado que se pretende logr
cifra de ventas estida y rentabilidad, vamos a realizar el estudio it@&;ncon la
finalidad de determinar los elementos con los geleedcontar nuestra empresa |
desarrollar su actividad.

Como paso previo, se ha decidido la idoneidad dakilZes (Teruel) como poblaciorn
la que construir las futuras instalacionesJamones JJ Gran Sabr. Cedrillas es u
municipio situado entre las sierras de Gudar, Canzaly El Pobo, a una altitud

1.364 m. sobre el nivel del mar. Mantiene un cliima, con una temperatura me
anwal de 8,6° C. La escasa distancia que separa ebtacipn de la capital de

provincia, 28 km, desde la que es facil accedeualqaier punto de la geogra
nacional dada la buena red de carreteras existsitepmo las caracteristicas indica
anteriormente, confieren a Cedrillas un atractivo uigble como poblacion en la ¢
poder instalar nuestra industria. A la hora de ielegta ubicacion también se

considerado los siguientes facto

- Proximidad,tanto de los suministradores de nuestra principalera prima, €
cerdo, como de mataderos, lo cual repercute ereeigpdel transport

- Existencia de mano de obra suficiente en el entgrnocipalmente en la cerca
capital de provincia.
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- Disponibiidad de terreno suficiente en la localidad que gefen ampliar las
instalaciones en un futuro si fuera necesario. @amente se ha decidi
construir la nave en el nuevo poligono industrias$ lAliagares, el cual cuenta c
una superficie total lib de casi 100.000 m2.

- Suficiente nivel de equipamientos en la localidadtivos a energia y ag

- Existencia de empresas de transporte en la zongpuedan hacerse cargo
reparto del producto.

- Ayudas en vigor. Existe la posibilidad de accedsulaveicion de hasta el 15%
la inversion aprobada a fondo perdido de acueridoestablecido en la Ley 50/
de 27 de diciembre de Incentivos Regionales y eRegllamente de la CE |
800/2008 sobre directrices de ayudas de Estadindédad Regional en que se
regula el techo maximo de importe a recibir. Semestque se cumplen I
requisitos establecidos de acuerdo a los cualesdasion debe superar los 6M
EUR, siempre y cuando al menos un 30% de la mismacemeta con fondc
propios. Adicionamente se podra solicitar la posibilidad de acogess Plar
Impulso aprobado por el Gobierno de Aragdon que emdiona con 2,5 punt
porcentuales los préstamos formalizados para fiaalecinversion

8.2.NORMATIVA.

Un aspecto fundamental a considerar para el estaidsto de la industria es
legislacibn  que regula todo el proceso, maximendaahablamos del sect
alimentario. De acuerdo con la actividad a desamots necesario el cumplimiento
una serie d medidas, cuya recopilacién se recogANEXOS cuadro nium9.

Es ademasmportante estudiar la legislacion especifica prigiaia por aquellos pais
a los que se pretende exportar nuestro produgiecedmente si se trata de nacione:
fuera de la Unidn Europeka cual no esta relacionada en anexo indis

8.3.INVERSION.

Para la puesta en marcha del proyecto se estimanuession necesaria de 2.1M
EUR, de acuerdo con lo expuesto en los apartadoesigsi

La inversion comienza con la adquion de una parcela en el poligono industrial
Aliagares anteriormente citado, sobre la que steipde construir las instalaciones
nuestra empresa. Se ha estimado que es necesarsuperficie de 10.000 m2, de
cuales 5.000 m2 se destinararsecadero propiamente dicho y el resto se dejai&
con el fin de poder acometer en un futuro posiblapliaciones. Ya se ha contact:
con el Ayuntamiento comunicando nuestra intenciércamprar la parcela, habien
ofertado por parte de aquel un fio de 100 M EUR (10 EUR/m2).

Al mismo tiempo se ha solicitado presupuesto a dogpresas de ingeniel
agroalimentaria: Ingenieria y Arquitectura SegofibARSE) e Ingenieria Agricola
Alimentaria (INAGRO). En ambos casos se trata de dompafias conmplia
experiencia en la redaccion, elaboracion y tranditade proyectos. Entre sus funciol
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se encuentran la direcciégjecucion y control de obras e instalaciones,déizacion de
estudios de seguridad y salud, asi como obtenemudsrizaciones rtinentes y
tramitacién de subvenciones. Se pretende que agoethpafia que ofrezca el me
presupuesto, gestione el proyecto bajo la modaki#atlaves en mano”. INARSE \
ha comunicado que el coste del proyecto ascendedaM EUR.

También se & contactado con diversas empresas para el eqeipngn maquinaria
instalaciones necesarias para la puesta en marha dctividad. De todas ell
destacan dos sociedades, ambas ubicadas en Ganriacia especializada en prove
de este tipo denaquinaria dado el elevado numero de industriasadigrentarias en |
zona. Se trata de Roser CMSA y Cruells Talleresbéscidas desde hace mas de
afos y que gozan de gran prestigio por la caligadudproducto fabricado. Se esti
gue es necesaria siguiente maquinar

- Clasificadora de jamone
- Marcadora de jamone

- Tolva vibratoria.

- Lavadora-desaladora.

- Descortezadora.

- Mezclador de aditivos.
- Béscula etiquetadora.

Adicionalmente sera necesario contar con carrdsageporte, contenedores ddado,
estanterias desmontables, estanterias apilablesgsnlisas, transpaleta hidraulica
carretilla.

Las estanterias y contenedores seran adquiridasempresa oscense Transforme
Torres Marti, gran conocedora del sector del alm@eeque cuen entre sus cliente
con las primeras firmas del sector agroaliment

De acuerdo con informacion verbal facilitada, edteade toda la maquinaria ascenc
a 800 M EUR.

El resto del equipamiento esta formado por losppuinformaticos y mobiliario. Es
previsto la compra de 3 ordenadores y un sistemgedadn ERP. Es una decisi
importante cuél es la compaifiia elegida para el mig@a que el éxito de una empri
depende en parte del funcionamiento de este softwameello es importante valorar
tamafo de la empresa suministradora y su presenah mercado, la trayectoria er
sector, capacidad para el desarrollo del softwarealgracion técnica por parte
analistas y profesionales que van a trabajar cdredeamienta. Tras haber sondeac
distintas empresas, peeve que el coste del mismo, incluyendo los 3 equipsisds y
el mantenimiento del primer afio ascendera M EUR.

Para la instalacion del raiiario de oficina se ha estimado un coste dM EUR.
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En cuadro nim. A adjuntc se desglosa inversion a efectuar yAMEXOS cuadro
nam. 1lldisefio previsto de la instalaci

INVERSION NECESARIA PUESTA EN MARCHA SECADERO DE JAMONES
(Datos en EUR)
Terreno 100.000
Construccidn nave y proyectos 1.200.000
Maquinaria e instalaciones 800.000
Equipos informéticos y software 40.000
Mobiliario 10.000

Total 2.150.000

MAQUINARIA E INSTALACIONES NECESARIOS

Tipo Cantidad Tipo Cantidad
Clasificadora de jamones 1 Medidor de Ph y temperatura 1
Marcadora de jamones 1 Carros de transporte 20
Tolva vibratoria 1 Contenedores para salado 40
Lavadora desaladora 1 Estanterias desmontables 10
Descortezadora 1 Mesas lisas 2
Mezclador de aditivos 1 Estanterias apilables 1.200
Bascula etiquetadora 1 Transpaleta hidradulica 1

Carretilla 1

Cuadro nim. 10 (Elaboracién propia)

84.PROCESO PRODUCTIVO.

Por otra parte, es necesario precisar cual eroceso productivo necesario pare
obtencion del jamon curado. Consta de distintassfaue describimos detalladame
a continuacion:

SALAZON: Tiene por objeto la incorporacion de la sal comdosyagentes del sala
a la masa muscular, de acuerdo con la Directiva/G%. De esta forma se favorece
deshidratacion y conservacion de las piezas, aso da contribucion al desarrollo ¢
colory aroma tipico del producto. Este proceso se @dentibriendo las piezas con

marina. Una vez frotadas, se apilan en filas, ddad#éla del fondo consta de I
jamones mas grandes. El tiempo de salazon depehgesb, pero se puede estable
un periodo comprendido entre 0,65 dias y 1 dia pord@ peso del jamon, estimar
un plazo de 15 dias. El proceso se realizard es woadiciones de temperatt
comprendidas entre 0 y 4° C y una humedad relatitr@ 80 y 90%

LAVADO : En esta fase sersigue la eliminaciéon del residuo de sal en sugierfiuna
vez acabada la salazén se procede a quitar lassréstsal en la superficie, media
agua a presion por un tunel de lavi

REPOSO o POSTSALADC: Una vez se retira la sal de los jamones seducen en
camaras. El fin de esta fase es la distribuciondgémea de la sal por el interior
jamon, inhibir el crecimiento de microbios no dekeay canalizar los proces
bioquimicos de hidrdlisis que produciran el aromsapor caracteristicos. Alismo

tiempo se elimina lenta y paulatinamente el aguia daperficie, de modo que el jam
adquiere mayor consistencia externa y un equiliimerno. Durante este proceso ,

piezas permaneceran a temperaturas comprendidasOent6® C, y con unhumedad
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relativa entre 70 y 95%. El tiempo de permaneneidod jamones en esta fase e
aproximadamente 60 dias.

SECADO NATURAL: En esta fase continda la deshidratacién paulaghg@chon y se
produce el sudado o fusién natural de parte dgrisasde su tejido adiposo, momer
en el cual se estima que la desecacion es suficiEntesta fase aparecen los mohc
la superficie del jamon, algo caracteristico deuacion natural. A lo largo de esta fi
se irA elevando gradualmente la temperade 62 hasta un maximo de 34° (
disminuyendo la humedad relativa hasta alcanzasremlcomprendidos entre 6C
80%. EIl tiempo de permanencia en esta fase est@readido entre 6 y 9 mest
pasados los cuales el jamén ya curado es introoerida bodea.

ENVEJECIMIENTO : Durante este periodo continlan los procesos bidgo
iniciados en las fases anteriores, y que van lseesponsables de generar los ma
finales del jamoén, siempre aprovechando las veatdgl entorno. La bodega
encuentra @n luz tenue y humedades entre 60 y 80°, con textysas comprendid:
entre 11 y 15° C. Una vez terminado el procescudacion en la bodega las piezas
“caladas” mediante un hueso llamado cala que s& @a unos determinados lugal
Una vez retiada la cala se huele para comprobar las caramtasisiel jaméon. S
estima un tiempo de estancia en la bodega de Spusenodo que la duracion de tc
el proceso desde su introduccion a la sal seaisupelos 18 meses. Todo el proct
de curacion &bra de realizarse con la pieza osteomuscular rintegudiendc
posteriormente ser deshuesado para atender ddeenties presentaciones comercii

8.5.PROVEEDORES.

La materia prima para la elaboraciéon del jamon setuirida principalmente
GanadosTurolenses S.A., con capacidad suficiente parafaaér la demanda, qui
ademas es socio de Jamones JJ Gran Sabor, par & suministro esta asegurado.
obstante, de acuerdo con el ultimo censo elabaads afio 2011 por el CRDO Jan
de Teruel, existen 379 explotaciones con 25.500 cerdas madproductoras, por
gue no se prevén dificultades de aprovisionami

Componentes igualmente importantes para la elaidorael producto son las sale:
aditivos que intervienen en el proceso. Lesencia de la sal dentro del jamon ind
una accién bacteriostatica y confiere al productayusto mas o menos salado. El
proceso productivo se produce un doble intercanttiagua salal exterior del jamér
por 6smosis, ya que va desde el medio ts concentrado en sal al que presenta m
concentracion. En el territorio nacional existe elevado namero de compaii
proveedores de sal con destino a la industria alan@, una buena parte de e
situadas en la costa mediterranea, como son , Maxisalt, Jumsal, Polasal y Sald«

Por lo que respecta a los aditivos es importantasel de nitritos, nitratos y aci
ascorbico. Los nitritos tienen una funcidn conseéova, y tras su transformacion
oxido nitroso, se convierte en el pigmentcponsable del caracteristico color ros.
del jamon. Los nitratos permiten la formacion deitas que suponen un apo
progresivo muy importante durante la vida del pobou Este nitrito de nue\
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formacion permite una cierta regeneracion del pigoycontribuyendo a la estabilid:
del color. Finalmente, la utilizacion del acido @ico, aditivo antioxidante, acelera
formacion del color rosado. Sin éste, se neceaitdiémpos de maduracion mucho r
largos y cantidades de nitrito muy superiopara obtener un color satisfactol
Proporciona ademas estabilidad del color en el ymtod terminado. Existe
proveedores de estos aditivos que distribuyen soduptos por todo el territor
nacional como son Brentag Quimica, Barcelonesardgd3 y Foductos Quimicos
Additives y Surfactants.

Un aspecto muy importante a cuantificar en esttoses la compra de materia prin
Como ha quedado expuesto a lo largo de este estlgieriodo de maduracion de €
proceso es muy largo, ya que desde emento de la compra del jamén en crudo h
gue se produce la venta y posterior cobro del mipasan una media de 27 me
(18,5 meses periodo estimado de produccién, 6 nissgdazo medio de venta y
meses de plazo medio de cok

Ademas, es importé® tener en cuenta la merma del producto desdeeljjeEmon
fresco entra en nuestra instalacion hasta qualshkecadero para su venta y entreg
cliente. Se calcula que hasta que el jamon entfa badega habra perdido un 30%
su peso y adicionadente un 0,7% cada mes que se encuentra en ladbddagendo e
cuenta que esta previsto que el envejecimientoderngue durante al menos 8 mes
se estima que el peso del producto habra caid35,8% en total. Para el caso de
paletas la mermsera del 3% habida cuenta que su proceso dura menos ti

Para iniciar la actividad, y de acuerdo con la isiéu de ventas inicial, se preteruna
existencia inicialde 47.000 jamones y 35.000 paletas a un precimadt de 2,
EUR/kg y 1,7 EUR/kgespectivamente. Se estima un peso en crudo idie13,25 kg
para los jamones y 7,bg para las paletadDe acuerdo a lo expuesto en el
financiero desarrollado mas adelante, la aportadéruno de los socios se efec
mediante entrega de materirima, valorada en 1.325.000 EUR, por lo que
desembolso previsto de compra inicial asciende8al@® EUF. A esta cantidad hab
gue afadir el resto de elementos necesarios patabaracién del proceso como sol
sal, nitritos, nitratos y acido asbico anteriormente aludidos. El coste estimadi
estos productos asciende aM EUR.

8.6.GASTOS DIVERSOS

Finalmente serd necesario disponer de la tesoseficiente para hacer frente a
gastos de funcionamiento de la sociedad, habidatzugue, de acuerdo con
comentado anteriormente no se produciran ingresognte los dos primeros afi
desde la pusta en marcha de la industria. Dentro de estosgasthan considerado |
suministros (10 M EURA¢), asesoria (3 M EURf®), servicios bancarios (0,5
EUR/afno), cuotas asociaciones M EUR/afo), publicaciones BOE/BORME (1M
EUR/ano), tasas del Ccejo (5 M EURafio), mantenimiento M EUR/afo),
publicidad (20 M EURafio, seguros (6 M EUR/afo) gastos extraordinarios (M
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EUR/ano). Todas estas partidas asciend&64 M EUR para el primer afo, estan
previsto que crezcan a ritmo del 5% ar

No hay que olvidar que con la tesoreria de la sociedad que hacer frente a |
nominas de los empleados, cuyo importe para elgprafio se ha estimado 160 M
EUR, teniendo en cuenta una plantilla de 11 persoegsrslo expuesto en el plan
recursos humanasgcogido en el apartado.

El dltimo punto a considerar es el de gastos fireaos. Se tiene previsto formalizar

préstamos a largo plazo con una carencia de caj@t@ afos, de forma que no

necesario iniciar la amortizaciéon de los misnhasta que la sociedad comienc
generar ingresofe esta forma el importe previsto para el primer asciende a 320
M EUR.

Por todo ello, estimamos que las necesidades deetés para los dos primeros afio:
sitian en un importe minimo 4.133,3 M EUR.

El detalle de todas estas partidas de gastos ser@na disponible en el plan financie
desarrollado posteriormente en el apartad

Finalmente podemos concluir que una vez se matemalos distintos presupuest
solicitados en los contrat necesarios para la ejecucion de la obra y el sstrinde
magquinaria, asi como se obtengan los permisosgdias necesarios para el inicio
la actividad, estaremos en disposicion de inigigrdesta en marcha de la indus

9.ESTUDIO LEGAL

9.1.INTRODUCCION.

Una vez concluido el estudio técnico en el que dnaedado expuestos la invers
necesaria y los gastos estimados para la puestzamha de la actividad se pretel
abordar el andliside aquellos aspectos legales que conforman eionamiento de |
industria.

Un primer paso nos lleva a determinar la formaljoa que va a adoptar la empresa
pretendemos constituir. Tras un analisis de lagntis alternativas, se estima qu:
compafia sea constituida como sociedad anénir capital requerido minimo de tM
EUR es mayor que el exigido para una sociedad limitsidaien no representa ning
inconveniente, ya que la intencién de la sociedadie aportar fondos por may
importe. Ademas, la forma de sociedad anénima emmas relieve para la compai
ya gue esta pensada para empresas de mayores idimsngue aquellas que figur
como sociedades limitadas. Finalmente resulta mdsil en este tipo de socieda
tanto la transmision de acciones corla incorporacion denuevos socios si fue
necesario en un futuro. En cualquier caso, amipos tile sociedades tienen limitad:
responsabilidad de la misma forr
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9.2.TRAMITES.

Tras la eleccidon de la forma juridica, es necesdgterminar los tramites precisos p
la constitucion de la sociedad y que podemos resuwmiocsigue

- Obtencion del Registro Mercantil de certificaci@réserva de denominacion p
la nueva sociedad.

- Elaboracion de estatutos de la sociedad, actiidadse encargara a una ases

- Formalizaidén ante Notario de escritura de constitucidnadsdciedad, para lo cL
se necesita certificacion negativa del Registrodslietil indicando que no exis
sociedad con la misma denominacion, y certificaglochrio que acredite el ingre
del capital so@al. A esta escritura se incorpora copia de lostesis

- Liquidacion del impuesto de transmisiones patriralas

- Inscripcion de la sociedad en el Registro Merci

- Solicitud del cédigo de identificacion fisc

- Formalizacion acta de manifestacioned titular real de los socios de la nue
sociedad. Se otorga ante Notario a los efectos deyl10/2010 de 28 de abril,
prevencion del blanqueo de capitales y de la filmann del terrorism

- Alta en el Impuesto de Actividades Econdmi

- Declaracion censal.

- Alta en la Seguridad Social de la empresa, y atislempleadc

- Comunicacion de contratacion en el INAE

- Comunicacion de apertura de centro de trabajo €Dolasejeria de conomia y
Empleo de la DGA, y legalizacion de libro de vis.

- Solidtud de licencia de actividades e instalacionesyahtamientc

- Solicitud de licencia de obras ante el Ayuntami

Adicionalmente y dado que se trata de una induatgfaalimentaria, la sociedad e
sujeta a inscripcion en el RGSEAA (Registro GeneSanitario de Empres:
Alimentarias y Alimentos). Se trata de un tramieeadmunicacion preo al inicio de
actividad, que hay que realizar ante la Agenciag@nasa de Seguridad Alimental
organismo dependiente del Departamento de AgrieyltBanader y Medio Ambiente
del Gobierno de Aragon.

9.3.CONSIDERACIONES DIVERSAS.

Los estatutos de la sociedad anteriormente citade®eran recoger entre otros
denominacion de la sociedad, el objeto social, diimi capital social y modo ¢
administraciéngue en nuestro caso esta previsto que sea med@dmiaistrador Unic
nombrado por los socios y por un periodo de 6 afi@dximo plazo previsto en
vigente Ley de Sociedades de Caf

Es igualmente importante considerar las obligagoigcales a l¢ que debe hacer
frente la sociedad, y que basicamente se resumeah iempuesto de sociedades y
IVA. Con caracter general, el impuesto de socieslagdiquida una vez al afio, si b
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en determinados supuestos existe obligacion deuefepagos parcies a lo largo del
ejercicio. El IVA, mientras no se supere una aifeaventas superior a 6.0M EUR, se
liquida trimestralmente. Sin tener la consideracitin obligacion fiscal, es tambi
obligatorio la cotizacion a la Seguridad Socialg ;ge realiza ensualmente ba|
régimen de autbnomos para el Administrador Unibajg régimen general para el re

de trabajadores de la empr:

Es importante sefalar que las relaciones entrenfaresa y los trabajadores se reg
de acuerdo a lo establecido erConvenio Colectivo Estatal del sector de las Intas
Céarnicas, suscrito el pasado 19 de Noviembre d2 g@iublicado en el BOE de fec
30 de Enero de 2013.

En ANEXOScuadro num. 2 se recoge resumen correspondiente a gastos estirde
constitucion @ la socieda

La puesta en marcha de los distintos tramites ddtrativos relacionados en e:
capitulo constituye el punto de partida para lastuen marcha de la industria. T
ellos, la sociedad esta en disposicion de insieandadura, si bi previamente ser
preciso determinar la composicion de plantilla, @sino su sistema de provisior
retribucion, aspectos que seran abordados en rld@aecursos humanos expues
continuacion.

10PLAN DE RECURSOS HUMANQOS

10.1.INTRODUCCION.

Tras el estudio legal efectuado en el que se hstpue manifiesto el tipo de sociec
gue deseamos constituir, asi como los tramites rastmitivos necesarios y gas
estimados para la puesta en marcha de la indusn@os a abordar el plan de rrsos
humanos, en el que se pretende establecer taorgatigrama bajo el cual se val
desarrollar las relaciones dentro de la empresaocia definicion de las distinte
politicas de reclutamiento, contratacion, comun@agc motivacion, formacion
retribuciones.

10.2.0RGANIGRAMA.

En cuadro nim. 3 adjuntose recoge el organigrama para nuestra sociedatia
decidido que la compafia adopte una estructuranzajéava funcional, compuesta
unidades especializadas, con autoridad centralizpga eerce el control y co
coordinacioén jerarquica. Se trata de un disefio Isirhpbiendo escogido este esqu
por tratarse de una empresa en la que se elabotmicm producto (con variedad
sobre el mismo). En el disefio establecido todos departamentosreportan
directamente al Presidente de la compaiiia, encaolasé al mismo nivel la funcién
produccion y la comercial. Administracion tambiérepende directamente ¢
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Presidente de la sociedad, no obstante, se haidieaiduar a otro nivel con el fide
realzar la mayor importancia que tienen los dosadamentos anteriort

ORGANIGRAMA JAMONES JJ GRAN SABOR S.A.

PRESIDENTE
ADMINISTRACION
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
PRODUCCION COMERCIAL
| OFICIAL 22 1 I I PEOM 1 | | COMERCIAL ll
| COMERCIAL SI

Cuadro nim. 13 (Elaboracion propia)

10.3.DEFINICION PUESTOS DE TRABAJO.

A continuacion vamos a describir los distintos pueste trabajo que se pretenc
desarrollar en la empresa. Utilizaremos para ellonedelo deluis R. Gomez
Mejia/David B. Balking y Robert L. Cardy (Gestion de Recursos Humanos. Ed. Pear:
Educacién 2008) quienes establecen que una descripcion del pukestimabajo es u
resumen detallado de las tareas, obligacionesppmnsabilidades de un trabs

- Director de produccion: Trabaja bajo la direccion del Presidente de
compafia. Planifica los turnos los trabajadores, supervisa su trabajo, ges
el almacén y controla las necesidades de materiasap para el proces
productivo, trasladando las solicitudes necesar&és departamento ¢
administracion. Entre sus responsabilidades seeatraun la agnacion de
trabajadores a las distintas actividades a de&arr@n cada moment
repartiendo las labores de la forma mas equitgibgble, estableciendo tarea
responsabilidades. Ademas verifica que se cumplemadrmas de seguridad
la fabrica yensefia procedimientos de primeros auxilios. Cotaloon el rest
de empleados en la ejecucion del trabajo. Reatlizs dareas a medida que
son asignadas.

- Oficial: Trabaja bajo la supervision del director de produtcRealiza taree
operativas enrumarco de instrucciones precisas de complejidauda media
con autonomia dentro del proceso. Su actividad sdige conocimientc
generales de la actividad que desarrolla. Sin resgimlidad de mand:
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- Peodn:Trabaja bajo la supervision del director de produtcRealiza tareas qt
se ejecuten segun instrucciones concretas claranestéblecidas, con un a
grado de dependencia, que requieren preferentenaesfilerzo fisico y qu
necesiten de escasa fornén o conocimientos muy elemental

- Director comercial: Trabaja bajo la direccion del Presidente de la @it
Lidera el equipo de ventas. Sus funciones consisterplanificar la vent
elaborando planes de accidén que reduzcan los tem@aministrerlas tareas
de su equipo comerci Asimismo supervisa el equipo, organiza reunion
corrige desvios sobre objetivos de cada uno; reptasa sus vendedores fren
la direccion de la compafia y clientes, forma aeguipo de ventas y es
responsablede seleccionar al personal. Al mismo tiempo debeocer las
técnicas basicas del marketing como desarrolloudeas productos, técnicas
distribucion, precios, promocion de ventas y puddid. Es requisit
fundamental para este puesto el dominio nglés y contar con experienc
previaen liderar equipos de vent:éEl documento de descripcidon de puestc
trabajo para esta funcion se recogtANEXOS cuadro num.4

- Comercial: Trabaja bajo la supervision del Director comercigbtablece
contactos co clientes potenciales, prepara rutas y visitagssgnmta oferta
efectla seguimiento de la venta y de su cartedielges. Elabora informes
gestion y fichas de clientes. Gestiona la resoluaé incidencias. Analiz
cumplimiento de objetivos. Cor requisitos fundamentales para este pues
encuentran la capacidad para trabajar de formananna y el dominio del inglé
cuando se trate de la persona encargada del negyderoor

- Administrativo: Trabaja bajo la supervision del Presidente de mapafia.
Realiza actividades de caracter administrativo seatas para el desarrollo
los distintos procesos de la empresa. Entre susiciues se encuentra
administracion contable de la sociedad, incluydadmnfeccion de facturas y
gestion de doros, la relacion con entidades bancarias, la eterelefonica, le
organizacion de agendas, el control de gastos lyivaxc de documentacio
Debe contar con conocimientos de informatica, dolidad y secretariad

104.POLITICA DE RECLUTAMIENTO Y CON TRATACION.

Una vez definidos los distintos puestos de tralazajdesarrollar en la organizaci
vamos a analizar los criterios a emplear paralécsi®n de personal. De acuerdo co
disefio establecido, dos de los puestos mas impestaa desarrollar ran los
correspondientes a la direccion de produccién w aliteccion comercial. Dada
reducida dimension de la empresa, no se cuentaucodepartamento de Recur:
Humanos capaz de liderar una tarea tan importam® @s el reclutamiento, selecc
y contratacién de personal. Por ello, sera la Digetde la compafia la encargade
asumir estos procesos, los cuales son de grantamo@ ya que contribuyen a asegt
que la inversidbn econdmica que realiza la emprésacarporar a esas personaa
rentable en funcion de los resultados que se asplerallas. El proceso de contratac
debe garantizar que los solicitantes de un puestoatiajo satisfagan los intereses t:
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de la empresa como del propio individuo. Por estévm se pretende g los distintos
candidatos conozcan las caracteristicas del pugastgue de esta forma ayuda a
mismos a decidir si aquellas satisfacen sus irgereBor otra parte, serd neces
establecer los criterios que se eligen para detamal éxito de uicandidato al puest
de trabajo, los cuales deberan ser relevantesppatesto de trabajo que desea cubr
compafia. De acuerdo cLuis R. Gomez Megia/David B.Balking/Robert L . Carg

(Gestion de Recursos Humanos. Ed. Pearson Educacién 8) l0S pasos a seguir para

reclutamiento, seleccidn y contratacion final séo&nsiguiente:

1.Presentacion inicial de peticiéon de empleo (cuham vitae)
2.Entrevista inicial.

3.Pruebas.

4.Comprobacion de referenci

5.Entrevista de seguimien

6.Reconocimiento médico.

7.Decision.

8.Notificacion de decision al candide

Este proceso sera utilizado tanto para la conitataanto del director de producci
como del director comercial. Este ultimo a su v&A €| responsable de la seleccior
Su equipo, si bien la decision final sera consensuaiae el administrador de
compafia y el director comercial. Para el restgpdestos de trabajo, con menac
requisitos de capacitacion, se acudira a la ofideldNAEM para su provisio

10.5.POLITICA DE COMUNICACION Y MOTIVACION.

De acuerdo con lo expuesto en el inforLos RRHH en el modelo EFQM de
Excelencia (Ana cilla Alvarez — Anuario Juridico y Econémico Escurialense 200- Ed. Real Centro
Universitario Escorial Maria Cristina) una adecuadeomunicacion interna es un factor de é
para toda organizacién, ya que fortalece el eapé# equipo, moviliza el potenci
individual, crea sentimientos de adhesién y perteiaea la organizacién,otencia la
responsabilidad del dirgeo, suaviza ensiones entre diferentes componentes
organizacion, favorece el dialogo, mejora la makallos trabajadores y refuerza
compromiso de los misma@on el cumplimiento de sus objetivos. Por ello istgnder
establecer las siguientes herramientacomunicacion interna:

- Comunicaciones descendentes: Reuniones en casuaedaedireccion y todc
los empleadoscon el fin de informar deaspectosimportantesrelativos al
funcionamiento de la sociedad en cuanto a ventaeplkimiento de objetivos
captacion de clientes, €
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- Comunicaciones ascendentes: Periddicamente seerdcog@piniones de I
empleados sugiriendo mejoras que a su juicio lograyores rendimientos en
organizaciéon (mejoras del proceso productivo, reduncde costes, et

- Conunicaciones horizontales: Reuniones periddicasedos responsables
produccion y comercial con el fin de coordinar fiones y mejorar la relacic
entre los distintos departamentos de la emg

Por otra parte,an el fin de conseguir la mayor imfacion de los empleados en el &
de la compafia es fundamental la motivacion demasnos, entendiendo por e
concepto el deseo de una persona de hacer elarabajejor posible, o de ejercer nr
esfuerzo para realizar las tareas encomendadasla teoria de losabk factores de |
motivacion (Frederick Herzberg (1959): The motivation to worEd. Transaction Publishers 200 intenta
explicar los factores que los empleados considesaisfactorios (motivadores)
insatisfactorios. Dentro de los primeros se inatuya naturaleza del trabajo,

realizacion, el reconocimiento, la responsabiligadas oportunidades de promcn. De
esta forma, el puesto de trabajo deberéa estaratisgiara ofrecer el maximo nimero
factores de motivacién posible. Una forma para ekofomentar las rotaciones

puestos para el personal de produccién, evitandautma y favoreciendo ¢
cormocimiento de todo el proceso producti

106.POLITICA DE FORMACION.

Ademas se fomentard la formacion. Para ello sei@ymincipalmente a cursos
programas puestos en marcha por asociaciones arples y financiados por fond
publicos. El seguimi@o y evaluacion de la formacion recibida permititétectal
aquellos empleados con mayores capacidades quarpwedipar puestos de ma
responsabilidad en la compafia cuando adquiera nemydimensiones, primando
promocion interna frente al recluteento externo.

10.7.POLITICA DE RETRIBUCIONES.

Adicionalmente, se pretende motivar al equipo tivec mediante un sistema !
retribucién variable,y a travésde compensaciones adicionales en especie (v
seguros médicos privadcetc.). Ademas, tambiése ofreceran incentivos al resto
personal de la empresa, tanto a los comerciale® @rpersonal de produccion con
fin de evitar que se sientan discriminados coneetspa otros departamentos. De
forma, se establecerdn compensaciones pa@nzar un determinado volumen
beneficios por parte de la empresa, por reducmpas en los procesos, O |
incrementar la calidad. Si bien todavia no se jaddi el sistema de compensacion,
objetivos establecidos deberan ser alcanzabldsprg®io podra ser bien en metalicc
bien en especie.

Por lo que respecta al sistema de remuneraciém g@apersonal de produccion
administrativo se adoptaran las retribuciones éstatas en el convenio colecti
vigente, complementando el salario corsistema de compensaciones a establec
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acuerdo a lo indicado en el parrafo anterior. Bajue respecta al personal de vents
salario sera la suma de una parte fija y otra bhrian una proporcién aproximada
70 y 30% respectivamente, cantide a las que habra que afadir las compensac
fijadas. Las retribuciones del director de prodtutcy comercial seran fijad:
individualmente y revisadas de acuerdo a lo estaldesn sus respectivos contratos
trabajo. En ANEXOScuadro num. 5 se recogaletalle de gastos de personal.
obstante, de acuerdo con lo indicado en el plantiero, se ha previsto que durante
dos primeros afos, hasta que la empresa inicigesuas, los gastos de personal st
de Unicamente el 50%.

Tras el aalisis efectuado sobre la distribucion de tareaggponsabilidades en
empresa, asi como la forma de organizar las relaside mando dentro de la empre
el sistema de provision de puestos y las retrim@gsoasociadas a los mismos
compaiiia esten disposicion de iniciar su andadura, si biewipmente serd necesa
abordar el plan financiero en el que se concreiviersion total que hay que acom,
asi comda financiacion de la mism

11PLAN FINANCIERO

11.1.INTRODUCCION.

A continuacon abordaremos el estudio del plan financiero emual se pretende
resumir las inversiones necesarias para la puesteaecha de la sociedad, asi comc
fuentes de financiacion de la misma. Esta inforgrase complementa con un balanc
una cuenta & explotacién previsional para los 7 primeros adesactividad de |
empresa con el fin de determinar la viabilidadadmisme

11.2.INVERSION.

De acuerdo con lo analizado en apartados antericuge resumen se expone en cus
adjunto, las inversionesstimadas para la puesta en marcha de la induesttén
resumidas a continuacion:

PLAN DE INVERSIONES IMPORTE
(EUR)
Terrenos 100.000
Construcciones 1.200.000
Instalaciones/maquinaria 800.000
Mobiliario 10.000
Equipos informaticos 40.000
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 2.150.000
Existencias iniciales 1.325.000
Tesoreria 5.570.000
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 6.895.000
Gastos constitucidn/licencias 50.000
TOTAL 9.095.000
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Fuente: Elaboracion Propia

Consideraciones:

- La cifra de existencias recoge la aportacion detalage uno de los socic
materializada en 40.000 jamones frescos, con ua pegario de 13,25 kg
valorados a precio de coste en el mercado (2,5 Kg)!

- La tesoreria presupuestada es la necesaria para fnactr durante los dc
primeros afios a los gastos de funcionamiento, dejam sobrante pa
imprevistos.

- El detalle de gastos de constituciéon esta recagitANEXOS cuadro nam. 1

11.3.FINANCIACION.

Para realizar las inversiones previstas se ha adtiral siguiente plan de financiaci

PLAN DE FINANCIACION IMPORTE
(EUR)
Fondos Propios 3.000.000
Préstamos bancarios 3.000.000
Subvenciones 645.000
Anticipo Devolucién IVA 450.000
Pélizas de crédito 2.000.000
TOTAL 9.095.000

Fuente: Elaboracion Propia

La financiacion recoge las sientes fuentes:

- Fondos PropiasAportacior en efectivo por parte de dos socios (55,83%
capital) y en existencias por parte de Ganadosldmses S.A. (44,17% d
capital) de acuerdo a lo indicado en parrafo amt

- Préstamos bancarios: Dos operaes de 2.000.000 EUR y 1.000.000 EUF
plazo de 17 y 7 afos respectivamente, con dos déi@marencia de capital
ambos casos, y cuyo cuadro de amortizacion se eeeon ANEXOS cuadro
nam. 16y 17.

- SubvencionesRecog dos apartados. El primero de ellos correspondés@
sobre la inversion aprobada, estimandose un impdete2.000.000 EUI
(construccion e instalaciones). El segundo obeddeesubvencion de 2,3%
tipo de interés durante los 5 primeros afios sob&stamos formalizados ¢
acuerdo con las condiciones establecidas en el IRlpalso aprobado por
Gobierno de Aragon. Se solicitard préstamo antiggrantizando su devoluci
con cesion de derechos de cobro a la entidad bai

- La devolucion de IVA séha calculado a un tipo del 21% sobre el total c
inversion en activos no corrientes, teniendo ptewsslicitar préstamo anticif
por 450.000 EUR, garantizando el mismo con cesilosl derechos de cok

- Pdliza de crédito: Para financiar el circue se pretende solicitar linea
crédito por el importe relacionau
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11.4INGRESOS/GASTOS

De acuerdo a la estrategia definida en el plan aeeting, tras estudio de prec
fijados por el resto de competidores, se ha estingdsiguiente cuadro con
distribucion indicada de productos y prec

La prevision de gastos se recoge en el cuque reproducimoa continuacior

GASTOS GENERALES
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8

Aditivos 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
Gastos generales 64.000,00 67.200,00 418.792,50 504.172,62 461.129,67 564.750,01  577.334,37  563.401,34]
- Suministros 10.000,00 10.500,00 11.025,00 11.576,25 12.155,06 12.762,82 13.400,96 14.071,00
- Asesoria 3.000,00 3.150,00 3.307,50 3.472,88 3.046,52 3.828,84 4.020,29 4.221,30]
- Servicios bancarios 500,00 525,00 551,25 578,81 607,75 638,14 670,05 703,55
- Cuotas asociaciones 3.000,00 3.150,00 3.307,50 3.472,88 3.646,52 3.828,84 4.020,29 4.221,30
- Publicaciones BOE/BORME 1.500,00 1.575,00 1.653,75 1.736,44 1.823,26 1.914,42 2.010,14 2.110,685
- Tasas CRDO 5.000,00 5.250,00 5.512,50 5.788,13 6.077,53 6.381,41 6.700,48 7.035,50|
- Mantenimiento 6.000,00 6.300,00 6.615,000  6.615,00 6.945,75 7.293,04 7.657,69 8.040,57|
- Publicidad 20.000,00 21.000,00 22.050,00 23.152,50 24.310,13 25.525,63 26.801,91 28.142,01
- Gastos extraordinarios 5.000,00 59.450,00 9.922,50 10.418,63 10.939,56 11.486,53 12.060,86 12.663,90
- Seguros 6.000,00 6.300,00 6.615,00 6.945,75 7.293,04 7.657,69 8.040,57 8.442,60|
- Marketing 0,00 0,00 348.232,50 430.415,37 383.684,56 483.442,54 491.951,13 473.748,94
TOTAL 74.000,00 77.200,00 A28.792,50 514.172,62 471.129,67 574.759,01 587.334,37 573.401,34
Incremento gtos.generales 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5%
% gtos marketing s/ventas 7% 7% 5% 5% 4% 3%
Ventas 0 0 4.974.750,00 6.148.791,00 7.673.601,17 9.668.850,87 12.208.778,31 15.791.631,35

Consideraciones:
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- Se ha considerado una cantidad invariable epartida de aditivos, ya que h
elementos, como la sal, e son utilizados después de cada proceso produ

siendo el incremento de coste a asumir irrelev

- Para el resto de gastos generales se ha supuestoagaejercicio un increment
anualdel 5% calculado sobre el importe del afio ante

- No se activan gastos de marketing hasta el ejereitique se producen venta:
de acuerdo a lo establecido en el plan de marketengalculan como un porcent
de las mismas: 7% los dos primeros afios, 5% lossapsentes, reduciendo
partidaal 4% y al 3% en afos sucesi\

Una vez definidas las principales partidas de @gasta cuenta de explotaci
previsional para los primeros afios de funcionaroidetla sociedad seria la siguie

CONCEPTOS 2012 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Wentss 0 0] 4.974.750,00 6.148.791,00| 7.673.691,17 9.668.850,87| 12.298.778,31] 15.791.631,35
Coste de ventas O (a] -6¥8.125,00| -2 403 750,00| -2 884 500,00 -3.46140000| -4236753,60| -5.084104352
MARGEN BRUTO 0| 0] 4.296.625,00| 3.745.041,00| 4.789.191,17 6.207.450,87| 8.062.024,71] 10.707.527,03
-Gastos generales -74.000,00 -77.200,00| -428.792,50| -514.172,62 -471.129,67 -574.759,91 -587.334,37 -573.401,54|
-GrosPersonal -159.999,96 -159.999.96 -329.599,91 -339.487,91 -349.672,54] -360.162,72 -370.967,60 -382.096,63
-Amortizacion -144 000,00 -144 000,00 -144 000,00 -144 000,00 -134 000,00 -132.000,00 -132.000,00| -132 000,00
BAll -377.999,96 -381.199,96| 3.394.232,59| 2.747.380,47 3.834.388,95 5.140.528,24 6.971.722,74 9.620.029,06
Gastos financiercs -320.225,00| -2650.000,00| -253.813,00| -239.874,85 -302.223,650 -286.822,765 -270.633,98 -252.848,74|
BAI -698.224,96| -641.199,96| 3.140.419,59| 2.507.505,62 3.532.165,36| 4.853.705,48 6.701.088,76 9.367.182,32
Imputacién de subvencidn 80.625,00 80.625,00| 80.625,00| 80.625,00| 80.625,00| 80.625,00 80.625,00 80.625,00|
Beneficio antes de impuesto -617.599,96 -560.574,96| 3.221.044,59| 2.588.130,62 3.612.790,36| 4.934.330,48| 6.781.713,76 9.447.807,32
Impuestos O 0| -2.473137,20] -1480299,15] -2.034514,13] -2.834342 20|
RESULTADO NETO -617.599,96| -360.574,96| 3.221.044,59| 2.588.130,62 1.139.653,16| 3.454.031,34] 4.747.199,63 6.613.465,12
Pago de Existencias -678.125,00| -2.573.281,25| -2.807.312,50| -1.778.775,00| -2.217.603,60] -2.681.892,72| -3.257.216,17| -3.939.164,03
Cobro de ventas 1.243.687,50| 1.024.798,50 1.278.948,53 1.611.475,15 2.049.796,38|
Ventas no cobradas -1.243.687,50| -1.024.798,50| -1.278.948,53| -1.611.475,15| -2.049.796,38| -1.315.969,28]
Compras no pagadas 169.531,25 600.937,50| 721.125,00] 865.350,00] 1.059.188,40| 1.271.026,08 1.555.735,92 1.866.883,11
Cobro nueva linea de crédite 1.400.000,00 0,00]

Devolucién principal préstamos -450.000,00 -272.432,27 -286.370,42 -301.021,68| -316.422,52 -332.611,29| -123.943,73
CASH FLOW -1.512.818,71| -2.469.543,71 -317.887,68| 1.670.599,20| 879.441,26| 1.445.590,56| 2.326.161,85 5.202.442,58|

Incremento ventas
Incremento precio venta

20%

Incremento compras 20% 20% 20% 20% 20% 209 20%
Incremento precio compra 0% 0% 0% 2% 0% 2% 0%
Compras paletas 33.000 42.000 50.400 60.480 72.576)] 87.091 104.509 125.411
Kg por paletas 7,5 7.5 7.5 7,5 7.5 7.5 7.5 7.5
Precio Paleta 1,70 1,70 1,70 1,70 1,73 1,73 1,77 1,77
Importe compras paletas 446.250,00 535500,00|  642.600,00 77112000 ©943.850,88| 1.132.621,06| 1.386.32817| 1.663.59381
Compras jamones 7.000 56.400 67.680 81.216 597.459 116.951 140.341 168.409
kg por jamon 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25
precio jamén 2,50 2,50 2,50 2,50 2,55 2,55 2,60 2,60
Importe compras jamaones 231.875,00| 1.868.250,00| 2.241.900,00| 2.690.280,00| 3.292.902,72| 3.051.483,26| 4.836.61552| 5.803.938,62
Total compras 678.125,00] 2.403.750,00] 2.884.500,00| 3.461.400,00] 4.236.753,60] 5.084.104,32] 6.222.943,69| 7.467.532,43

3.081.875,00 5.288.250,00 6.345.900,00 7.698.153,60 9.320.857,92 11.307.048,01 13.690.476,11

En la elaboracion de esta cuenta de explotacion setddo en cuenta I
siguientes aspectos:

- De acuerdo con lo establecido en el plan de maketse ha previsto L
crecimiento anual en ventas del 20%. Adicionalmesgeha considerado
incremento en@cios informadc
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- Por lo que respecta a las compras se parte deipdtadis inicial de necesidad
de 35.000 paletas y 7.000 jamones, ya que hay gu&derar que uno de |
socios aporta 40.000 piezas a la constitucion desdeiedad. Los bajc
incrementos de precio reflejados obedecen al acuerdodtegan el socio
proveedor.

- Gastos de personal: El detalle y procedencia denissios se puede consul
enANEXOS cuadr nam. 15recogido en el plan de recursos hume

- Amortizaciones: Se puede cultar su desglose éaNEXOS cuadr nim.18.

- Gastos financieros: Para el primer afio se ha temdwenta las dos operacio
de préstamo contratadas, asi como la cuenta detocrgdlos préstamo
solicitados para anticipo de subvencién y de deéiude IVA Para ejercicios
sucesivos Unicamente se tienen en cuenta los dssapros y el crédito. |
detalle de estas partidas se encuentra recog ANEXOS cuadro num19.

- Impuestos: Se ha tomado como tipo aplicable el 3%rimer ejercicio en ¢
que se ligida es 2017 como consecuencia de las bases reeggeneradas ¢
los primeros afos de activid

- Cash flow: Esta partida recoge los recursos gensrad los distintos ejercicit
una vez percibidos los cobros y satisfechos ldidaih de los pagos. A tos
efectos se puntualiza que, los apartados de veota®bradas y compras
pagadas recogen los aplazamientos de cobro y derpapgectivamente seg
condiciones negociadas. Se ha establecido un plezmbro de 3 meses pi
las ventas al princio de la actividad que posteriormente se rebajaah2
meses, mas en linea con las condiciones del sdabsr.plazos de pago
proveedores se establecen constantes en 3 n

11.5.BALANCE PREVISIONAL.

El balance previsional para los primeros ejerc de actividad seria el siguier

Consideraciones:

- Se ha estimado que la totalidad de inversionefes&lan en el momento iniciz
no estando previsto realizar mejoras significatieaslos primeros afios. |
cualquier caso, las posibles inversioneimantenimiento serian acometidas
recursos propios de la sociec
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- Disponible: Para cada ejercicio esta partida recebesaldo del anteric
corregido con el cash flow genere

- Reservas: Partida en la que se contabilizan calo sagativo los gastos
constitucion de la sociedad, no amortizables segjumuevo Plan Gener
Contable.

- Préstamos a l/p: Saldo que presentan las dos opeeacformalizadas c
2.000.000 EUR y 1.000.000 EUR, ambas con un perigdelocarencia d
amortizacion de 2 afos. El dde de la deuda bancaria y los cuadros
amortizacion de los mismos se recogeANEXOS cuadrosium.16, 17 y 19.

- Préstamos c/p: Saldo de la cuenta de crédito qpeesende formalizar, bajo
supuesto de encontrarse dispuesta por la total&tdidionedmente se recoge
saldo del préstamo solicitado de anticipo de dediude IVA. El detalle d
estas operaciones se recoge en mismo cuadro a

- Las partidas de realizable y cuentas a pagar eagltis saldos pendientes
cobro y pago respectivainte de acuerdo con los plazos negociados con &
y proveedores y relacionados en el cus

11.6 ANALISIS VIABILIDAD
Vamos a analizar la viabilidad del proyecto mediav®N y TIR.

El VAN se puede definir como el valor que resukalal diferencieentre el desembols
inicial de la inversion y el valor presente de fo&iros ingresos netos esperados.
acuerdo a la formula mateméatica que permite calo se obtiene una VAN ¢
1.361.239 EUR. Para obtener este importe hay gomart@en cuenta las guientes
consideraciones:

e Se han tomado como flujos de caja los cash flowedilgenerados en |
distintos ejercicio:
e Latasa de descuento utilizada ha sido de

Definimos TIR como aquella tasa de descuento @aal un proyecto de inversi
tendia un VAN igual a 0. Aplicando la férmula obtenemms tasa del 8,38%, lo cL
representa una rentabilidad elevada y muy supai@exigida por el invers:

11.7ANALISIS DE SENSIBILIDAD .

A continuaciéon vamos astudia qué repercusion tiene en la raitidad del proyect
variaciones en los precios o en las cifras de v

De esta forma observamos que en un escenario refavdeble que el planteado, ¢
ventas creciendo anualmente al ritmo del 5%, la \WENproyecto apenas se alter:
se sitha erl.259.683 EUR (TIR 8,66%). Incluso con un crecirtoege ventas anual d
orden del 10% (frente al 20% de la hipotesis déderse obtiene una VAN superio
la inicial prevista, cuantificada en 1.461.420 EUR (TIR986). En el supuesto m
desfavorableque contempla mantener ventas constantes duramds fos afos, <
obtiene VAN positivo y elevado (953.769 EUR). Lesamientos en ventas se anali
considerando un incremento en compras de los miporgentaje:

Francisco Javier Jiménez Torrubia Pagina 56



Tz Universidad Bl Fecultadde
ifi  Zaragoza L Economia y Emprasa
Universidad 7aragoza

Por otra parte, crecimientos en ios de venta por debajo de los supuestos de pg
afectan de forma mas importante a la rentabilidathdndustria. Asi, podemos afirn
gue un incremento constante del precio de vent8%alurante todos los afos, tiene
significativo reflejo en Ia/AN que, si bien es positiva, Gnicamente asciend82271
EUR (TIR 5,76%).

El escenario mas desfavorable, que contempla veatetantes durante todo el perit
analizado y crecimientos en precios, también iades, a ritmo anual del 2%, gen
una caida importante en la rentabilidad del proyeqt®, no obstante sigue sier
viable con un VAN de 90.974 EUR y un TIR de 5,3Fuperior al coste de los recur:
ajenos utilizados en la financiaci

Otras variables que se han considerado en estisis de sensibilidad ha sido
presupuesto de marketing, de acuerdo a la intend®a compafia expresada
distintos apartados de este estudio de destinartarnies recursos a esta partida, cc
fin de que nuestro producto sea conocido y apre por el mercado. Important
incrementos en la dotacién de esta partida, pasandidizar un 10% sobre ventas
dos primeros afios (frente al 7% de la hipotesispaeida), apenas afectan a
rentabilidad del proyecto, que sigue contando ¢coNAN elevado (1.158.999 EUF

12.CONCLUSIONESFINALES.

El andlisis necesario para la creacion de una empdesarrollado a lo largo ¢
presente trabajee ha abordado no solo a través del estudio detrengeneral y de
entorno especifico con el fin de descubrir y afiorias amenazas, oportunidac
fortalezas y debilidades que rodean a la compaifiiemas, se han sentado las bas
principios estreégicos que deben regir el funcionamiento de laegad, asi como Ic
diversos planes especificos que concretan quésayrde qué manera deben utiliz:
con el fin deobtener un proyecto viable y rentable al mismo pier

Tras una reflexion globalel proyecto podemodianar que el negocio aqui prcesto
requiere una elevada aportaciéon de fondos propiesesaria en cualquier caso [
sacar adelante el mismo. Al mismo tiempo se trataimh inversion que cuenta c
periodos de maduracion muy dados habida cuenta del producto de que se

(pasan 27 meses de media desde que entra el ja@s6o £n las instalaciones hasta
se produce la venta y posterior cobro). Ademabkasdfijado objetivos muy ambicios
de crecimiento para los prime afios de actividad.

Sin embargo, como ha quedado patente a lo largestetrabajo, la rentabilidad ¢
proyecto es elevada, incluso sin llegar a consefpsr crecimientos en vent
presupuestados, ya que la variable mas influyenes precio del prcucto, paa lo cual
se ha adoptado una actitud conserva
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Por otra partejuegan a nuestro fav no solo la importancia de la Denominacion
Origen Jamon de Teruel dentro de nuestro pais,a&lema las elevadas posibilidad
de internacionalizacion gupresenta el sector agroalimentario en generatlgl jamén
serrano en particular, combinado con la percepgi@nfuera de nuestras fronteras ti
la marca Espana.

Finalmente, es importante la alianza entre loscBsaen la constitucion de la scdad
aunando asi el conocimiento y experiencia en laidat, la aportacion de una mate
prima de calidad contrastada y homogénea en eptiegnel dominio en los mercad
internacionales, necesario y fundamental para podssducir el producto en ros
paises con elevadas expectativas de crecimiertorgeimc

Podria concluir que para mi este trabajo ha supuest importante aproximacion
sector jamonero y a la provincia de Teruel, unan gtasconocida dentro de nues
Comunidad AuténomaAsimismo ha puesto de manifiesto el elevado numerc
aspectos diferentague hay que tener en consideracion con anterioadadpuesta e
marcha de una empresa. No obstante, si tuvieranguiar de nuevo la elaboracion
este trabajo quiza trataria de profundizar en mmgxida en el funcionamiento inter
del CRDO Jamoémde Teruel, dadas las noticide los ultimos meses sobre el fral
detectado en la certificacion de jamoDO cuando en realidad no eran tales y qu
llevado a la suspension de las funciones del Cons®j parte de la Diputacion Gene
de Aragon. Com ha quedado manifiesto, un funcionamiento inaddeudel Consej
conlleva a que determinadas empresas puedan ammasn producto que no cumy
las prescripciones establecidas, y a un deteriertadmagen de marca del Jamon
Teruel.
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ANEXOS
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CONSUMO DE JAMON SEGUN LAS CARACTERISTICAS DE LOS HOGARES

Consumo por encima de la media  Consumo por debajo de la media

<2.000 habitantes Jamon de cerdo blanco Jamén ibérico

Poblacién municipio 2.000 - 10.000 habitantes Jamén de cerdo blanco/jamén ibérico

de residencia 10.001 - 100.000 habitantes Jamon de cerdo blanco/jamén ibérico
100.001 - 500.000 habitantes | Jamdn de cerdo blanco/jamén ibérico

>500.000 habitantes Jamon ibérico Jamon de cerdo blanco

Alta Jamon ibérico/jamén de cerdo blanco
Clase social Media Jamon ibérico/jamdn de cerdo blanco

Baja Jamon ibérico/jamén de cerdo blanco

<35afios Jamén ibérico/jamén de cerdo blanco

Edad 35-49 afios Jamén ibérico/jamén de cerdo blanco
50- 64 afios Jamon ibérico/jamén de cerdo blanco
> 65 afios Jamon ibérico/jamdn de cerdo blanco

Fuente: Datos del MAGRAMA Cuadro num. 2 (Elaboracion propia)

PRINCIPALES CARACTERISTICAS COMPETIDORES

Productos Precio Jamén Comercializacion Venta online Facturacion (EUR) (*)
Jamones
N| 800.000
Jamones Casa Domingo Embutidos frescos 84-92 EUR Particulares/Distribuidores
Embutidos curados
Jamones Particulares
S| 800.000
Jamones Casa Vieja Embutidos 130 EUR Horeca
Lotes combinados Locales propios
NO 1.800.000
Jamones Artemio Jamones 90-110 EUR Distribuidores
NO 5.100.000
Jamones Casa Conejos Jamones 100-120 EUR Distribuidores

(*): Datos 2011

Cuadro num 3 (Elaboracién propia)
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PRINCIPALES VALORES CORPORATIVOS

- Altos estandares de calidad

- Satisfaccion consumidores.

- Relacion de confianza con los proveedores.

- Honestidad e integridad de actuacion empresarial.

- Empresa socialmente responsable.

- Eficiencia en consumo energético.

- Preocupacion por el personal de la empresa. Promocion interna.

- Criterio de rentabilidad para el accionista.

Cuadro num. 4 (elaboracion propia)

MATRIZ DE ANSOFF

PRODUCTOS
MERCADOS ACTUALES NUEVOS
ACTUALES Penetracion de mercado Desarrollo de nuevos productos
NUEVOS Desarrollo de nuevos mercados Diversificacion
PRODUCTOS
MERCADOS ACTUALES NUEVOS
Tiendas tradicionales. Pequeios Jamones deshuesados
ACTUALES
Loncheados
supermercados . Grandes superficies
Paises asiaticos Jamones con sabores (chocolate,
NUEVOS menta, coco en mercado
Europa del Este . .
latinoamericano)
Cuadro num.5 (elaboracion propia)
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Cuadro num. 6 (Elaboracién propia)

Francisco Javier Jiménez Torrubia Pagina 65



Universidad Facultad de
Zaragoza Economia y Emprasa
Universidad 7aragoza
ATRACTIVO DEL MERCADO
CRITERIOS PARA EVALUAR % Alemania Francia Portugal Bélgica Italia EEUU México Holanda
ATRACTIVO DE MERCADO Ponderacion 1 2 3 4 5 6 7 8
Tamafio del mercado (nivel de desarrollo) 25 3 3 1 1 2 3 2 2
Situacién socieconémica 20 3 3 1 2 1 3 2 2
Importancia de los competidores -20 2 2 2 1 3 2 2 1
Potencial de crecimiento 25 3 3 2 1 1 3 2 2
Rentabilidad del mercado 10 3 2 2 2 1 3 2 3
Total 100 200 190 75 90 45 200 120 150
ADECUACION AL MERCADO
CRITERIOS PARA EVALUAR % Alemania Francia Portugal Bélgica Italia EEUU México Holanda
ADECUACION AL DE MERCADO | ronderacion 1 2 3 4 5 6 7 8
Adecuacién de los canales de distribucién 25 1 1 1 1 1 1 1 1
Imagen de marca 25 3 2 2 2 1 3 2 3
Precio competitivo 25 3 2 2 3 1 3 2 2
Notoriedad de la marca 25 3 2 1 2 1 2 2 2
Total 100 250 175 150 200 100 225 175 200
Cuadro num. 7 (Elaboracién propia)
250
G =
170
Atractivo del mercado
1 ALEMANIA
90 4 2 FRANCIA
3 PORTUGAL
E 4 BELGICA
E 5 ITALIA
6 EEUU
7 MEXICO
10| 8 HOLANDA
100 167 233 300

Adecuacién al mercado

Cuadro nim. 7 bis (Elaboracion propia)
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MERCADOS ATRACTIVO DEL MERCADO
ESTRATEGICOS
ALTO MEDIO BAJO
(170-250) (90-170) (10-90)
ESTRATEGICO
PRIORITARIO:
ALTA - Alemania
(233-300)
ESTRATEGICO: ESTRATEGICO: ESTRATEGICO:
- EEUU - México - Bélgica
ADECUACION DE MEDIA - Francia - Holanda
NUESTRA OFERTA (167-233)
OTROS:
- Portugal
BAJA - Italia
(100-167)

Cuadro num. 7 tris (Elaboracién propia)
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PORTFOLIO DE PRODUCTOS JJ GRAN SABOR
PRODUCTO PRODUCTO PRODUCTO
ENTERO LONCHEADO DESHUESADO
Jamones DO Loncheado Jamén DO
Paleta DO Loncheado Paleta DO Centro Jamén DO
Jamén Reserva Loncheado Jamén Reserva Centro Jamén Reserva
Paleta Curada Loncheado Paleta curada

Cuadro nim. 8 (elaboracién propia)
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NORMATIVA

Normativa europea:

- Reglamento (CE) 178/2002 del Parlamento Europe?3 dle Enero de 2002, en el que se estak
los principios y los requisitos generales de laslagion alimentaria, se crea la Autoridad Euroge
Seguridad Alimentaria y se fijans procedimientos relativos a seguridad alimen

- Reglamento (CE) 852/2004 del Parlamento Europd®@ee Abril de 2004, relativo a normas
higiene de los productos alimentici

- Reglamento (CE) 853/2004 del Parlamento Europelo2@iele Abril de 204, mediante el cual
regulan normas especificas de higiene de los alomate origen animi

- Reglamento (CE) 854/2004 del Parlamento Europeb,2€lede Abril de 2004, por el que
establecen normas especificas para la organizdei@ontroles oficiies de los productos de ori
animal destinados al consumo hum

Normativa nacional:

- Real Decreto 1712/1991 de 29 de Noviembre sobistregieneral sanitario de alimeni

- Ley 11/2001 de 5 de Julio por la que se crea landigeNacional de Seguridad cional Alimentarii
y Nutricién, modificada por la Ley 44/2006 de 29DRieiembre, y Real Decreto 709/2002 de 1
Julio, por el que se aprueba el Estatuto de la éigefspafiola de Seguridad Alimentari
Nutricion.

- Real Decreto 1801/2003 de 26 de Dicire, de seguridad general de los produ

- Real Decreto 1079/2008 de 27 de Junio, que redgutamecado de jamones y paletas y los peri
de elaboracion para la utilizaciéon de determinadesciones en su etiquets

- Ley 17/2011 de 5 de Julio, de sedad alimentaria y nutricion.

Normativa autondmica:

- Ley 9/2006 de 30 de Noviembre de Calidad Alimeaten Aragor

- Orden del 6 de Febrero de 2009 del Consejero dielgra y Alimentacion de la D.G.A., en la «
se aprueba la normativa especifica deenominacién de Origen Protegida Jamoén de Teruglie
contiene en su anexo | el pliego de condicionela d®0 Protegida, y en su anexo Il el Reglam
de funcionamiento de la DO Protegida Jamén de Te

Adicionalmente para las exportaciones del proccto habra que prestar especi
atencién a la siguiente normative

- Ley 8/2003 de 24 de Abril de sanidad anil

- Orden APA/2555/2006 de 27 de Julio, por la quessabéece el procedimiento para la emisior
certificado sanitario oficial de exportacion carne y productos carnicos en materias compe!
del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacgidnodificado por orden APA/334/2008 de €
Febrero.

- Real Decreto 265/2008 de 22 de Febrero por el g@stablece la lista marco de establecimie
regstrados para la exportaciéon de carne y produGosaens.

Cuadro num. 9 (Elaboracién Propia)
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PLANTA PARA LA ELABORACION
DE JAMON CURADO

. RECEPCION

- CAMARAS

~ PRESALADO

~ CAMARA SALAZON
= POST-SALADO

~ SECADEROS

~ DESHUESE

Cuadro num. 11 (Elaboracion propia)
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RESUMEN GASTOS DE CONSTITUCION ESTIMADOS
(EUR)

Elaboracion de estatutos 1.500
Escritura notarial de constitucién sociedad 750
Liquidacion Impto. Transmis. Patrimoniales 30.000
(1% s/Cap. Social)
Inscripcion Registro Mercantil 600
Licencia de obras (1,15% sobre proyecto) 14.950
Varios/imprevistos 2.200
TOTAL 50.000

Cuadro num. 12 (Elaboracién propia)
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Puesto de trabajo: Director Comercial
SECTOR: Industrias Carnicas Categoria SALARIAL: Exento
DEPARTAMENTO: Comercial FECHA: 15/11/2013

FUENTE: Javier Jiménez

Resumen del puesto de trabajo

El Director Comercial trabaja bajo la direccion del Presidente de la compaiiia. Planifica el trabajo de su equipo, elabora planes de
accidn, representa a sus vendedores frente a la direccidn y clientes, y reporta semanalmente al Presidente sobre su actividad y la
de su equipo.

Obligaciones y responsabilidades del puesto de trabajo
1.-Planifica la venta de acuerdo con objetivos y metas establecidos, repartiendo los mismos entre los miembros de su equipo.

2.-Supervisa la agenda de sus vendedores e introduce modificaciones a la misma cuando sea preciso con el fin de optimizar
tiempos y resultados de acuerdo a los objetivos establecidos.

3.-Repasa semanalmente la actividad de sus empleados centrandose en principales ventas cerradas, y gestiones aplazadas con el
fin de hacer seguimiento posterior de las mismas. Revisa fichas de gestion de cada cliente visitado.

4.-Organiza reuniones y corrige desvios que pudieran producirse sobre objetivos individuales y colectivos.

5.-Selecciona al personal de su equipo y actualiza los datos del mismo cuando es necesario.

6.-Gestiona la elaboraciéon de un sistema de evaluacién y posteriormente lo aplica a la medicién del rendimiento de su equipo.
Serd responsable de adoptar un sistema en el que se combinen medidas objetivas (rendimiento se mide en términos de lo que se

obtiene) y subjetivas (rendimiento basado en términos de lo que la persona hace en su trabajo).

7.-Forma a su equipo de ventas y lo adiestra en técnicas de marketing, distribucidn, precios y promocién. Promueve a los
empleados para efectuar cursos de formacidn externos a la empresa con el fin de mejorar su rendimiento.

Requisitos del puesto de trabajo

1.-Capacidad para aplicar principios y técnicas de supervision:

a.Dominio de principios y técnicas de supervision.

b.Capacidad para planificar y organizar las tareas de los demas.

c.Capacidad para lograr que se acepten sus ideas y para guiar a un grupo a la ejecucién de una tarea.
d.Capacidad de modificar el estilo de liderazgo y planteamiento de la direccion para lograr el objetivo.
2.-Capacidad para expresar ideas con claridad, en comunicacién oral y escrita.

3.-Conocimiento de los equipos de trabajo, de las politicas de la empresa y de los contratos laborales.
Cualificacion minima

-Formacidn universitaria de grado medio o superior.

-Dominio escrito y oral de inglés. Titulacién minima certificado oficial B1.

-Experiencia previa minima de 5 afios en liderar equipos de ventas.

Fuente: L.Gémez Megia, D. Balkin, R. Cardy. Gestién de Recursos Humanos. Ed. Pearson Educacién 2008

Cuadro num. 14 (Elaboracién propia)
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GASTOS DE PERSONAL PREVISTOS
NUMERO | SUELDO ANUAL | SUELDO ANUAL | SEGURIDAD PLUS BOLSA
CATEGORIA EMPLEADOS UNITARIO TOTAL SOCAL  |PRODUCTIVIDAD| VACACIONES TOTAL

DIRECTOR COMERCIAL 1 58.200 58.200 19.672 0| 0 71.872
DIRECTOR PRODUCCION 1 38.800| 38.800| 13.114 0| 0 51.914]
ADMINISTRATIVO 1 17.527| 17.527| 5.924 1.128 220 24,799
COMERCIAL 3 16.250| 48,751 16.478 0| 0 65.228
OFICIAL 22 2 15.176| 30.352] 9.259) 2.255 359 42,225
PEON 3 14.255 A2.766 11.455 3.383 359 57.962]
TOTALES 236.395| 75.902 6.765 938 320.000)

MNOTAS:

- El coste estimado de Seguridad Social e del 33,8 que incluye contigencias comunes (23,6%¢], desemple [5,55), Formacién profesional [0,63¢), FOGASA [0,25) y AETF [3,30% para industias camicas]

- En ¢otizacion a Sequridad Social para categoria oficial 2¢ se ha considerado que el 503 del personal se contrata de edad comprendida entre 16 y 30 afios, con bonificacidn para el primer afio de 1000 eur anuales.
- En cotizacion a Sequridad Social para categora peones se ha considerado que el 10024 del personal se contrata de edad comprendida entre 16 y 30 afios, con bonificacidn para el primer afio de 1000 eur anuales.

- Las das primeras sfios no se cansider la retribusién uariable ni ol paga de retribucidn warisble, ya que |a smpresatodauia no ha inisiada las ventas.

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

ANOD 1 AND 2 ARND 3 AND 4 ANO 5 ARND 6 ANO 7 ANO 8
GASTOS DE PERSONAL 160.000 160.000 329.600 339.488 349.673 360.163 370.968 382.097
Incremento 0% 3% 3% 3% 3% 3% 3%

Cuadre num. 15 (Elaboracién propia)
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CUADRO DE AMORTIZACION PRESTAMO 1
ital inicia 2.000.000
T. interés nominal: 5%
Plazo: 15
Periodicidad: 12
3 Amertizacien -
Pericdos de page Cuota i:ligr';;:s ;;r:;j:rinif;';' acumulada del D::ﬁ:ﬁie Intereses capital Total cuota ‘
principal
o = 000.000
1 5.333,33 7.482,54 7.482,54 1
=z 8.302,18 7.513,72 14.996,26 1.
B 5.270,85 7.545,02 2z2.541,28 1
4 a7 8.239,41 7. 576,46 30117, 74 1
s &7 520754 7.608,03 37.725.77 1
& a7 8176,14 7.639,73 45.3865,50 1
7 &7 5.144,31 7.671,56 52.037.06 1
a8 5,87 8.112,35 7.703,53 50.740,59 1
o 57 5.080,25 7.735,62 &5.476.21 1
10 >, &7 8.048,02 7767 .86 75 244,07 1
11 a7 5.015.65 7.800,22 84.044.29 1
12 BT 7.983,15 7. 832,72 91.877,02 1 97.913,45 91 877,02 189.790,47
1z &7 7.950.51 7.865,36 99.742,38 1.
14 a7 7917, 74 7.898,13 107.640,51 1
1s 7 7.884,83 7.931,04 115.571,55 1.
16 a7 7.851,79 7. 964,09 123.535,64 1
17 7 7.818,60 7.997 27 121.532,81 1.
18 a7 7.785,28 8.030,59 139.563,50 1
19 &7 751.82 8.064,05 147.627,56 | 1.
20 a7 7.718,22 8.097,65 155.725,21 1
21 &7 7.684,48 8.131,39 162.856,60 1.
zz &7 7.650,50 3.155,.28 17202188 | 1
23 7 7.616,58 8.198,30 180.221,18 | 1.
24 &7 7.582,41 5.233,46 188.454,64 | 1 93.212,85 9657762 189.790,47
25 7 7.548,11 8.267.77 186.722,40 1.
28 &7 7.513.65 5.302,22 zosoza6z | 1
27 a7 7.479,08 8.33&,81 213.361,43 1
=5 &7 T 444,33 5.371,55 22173287 | 1
29 a7 7.409,45 8. 406,43 230.139,40 1
z0 &7 7.374,42 5.441,45 235.580,85 1
31 a7 7.339,25 8.476,63 247 057,48 1
3z 57 7.303,93 s.511,95 25556943 | 1
33 >, &7 7.268,45 8.547 41 254 116,84 1
34 T 7.232,35 =.583,03 27269985 | 4.
35 a7 7.197,08 8.618,79 281.318,65 1
3s BT TAG14T 8.654.70 289.573.35 1. 88.271,76 101.518,71 189.790,47
37 a7 7.125,11 8.690,76 298 654,11 1. 701,
a8 a7 8.726,97 s07.281,09 | 1.892.
39 a7 8.763,34 316.154, 42 1.683.
40 a7 8.799,85 1.875.
41 a7 8.836,52 1.666.
a2 a7 8.872,32 1.857.
a3 a7 8.910,31 1.548.
a4 a7 8.947,42 1.828.
a5 a7 8.984,71 1.630.
a8 a7 9.022,15 1.821.
a7 a7 9.059,74 1.612.
a8 a7 9.087,49 1.802. 83.077,87 106.712,60 189.790,47
49 BT 9.135,40 1.554
7 9.173,46 414.984,82 | 1.585.005.18
51 a7 6.6504,19 9.211,68 424 206,50 1.575. 793,50
s2 7 ©.565,81 9.250,07 432.456,57 | 1.588.543,.42
53 &7 6.527,26 9.288,61 442 74517 1.557.254 83
54 7 ©6.488,56 9.327,21 452.072,49 | 1.547.827.51
55 BT 6. 449,70 9.366,17 461.438,65 1.538.561,34
s6 &7 £.410,67 9.405,20 470.843,86 | 1.529.156,14
=7 &7 £.371,458 9.444,39 480.288,25 1.519.711,75
ss a7 8.332,13 9.482,74 489.771,%9 | 1.510.228.01
sg &7 528262 9.523,26 499.295.24 | 1.500.704,76
&0 a7 6.252,94 9.562,94 sos.8s8.18 | 1.491.141,82 77.618,25 112.172,22 189.790,47
&1 &7 5.213,09 9.602,78 518.450,96 | 148153904
ez 7 6.173,08 9.642,79 s28.102,76 | 1.471.896,.24
&3 &7 &£.132,90 9.682,97 537.786,73 | 146221327
&4 a7 £.092,56 9.723,32 547.510,04 | 1.452.488,98
&s &7 5.052,04 9.753,83 ss7.273.88 | 144272612
&8 &7 £.011,36 9.804,51 39 | 1.42z.821.81
&7 &7 5.970,51 9.845,37 7S 1.423 076,25
e a7 s.928,48 9.888,39 14 | 1.412.188.88
&g &7 s.888,29 9.927,58 72 | 140328228
70 7 5.846,93 9.968,95 £08.706,67 | 1.293.293,32
71 &7 580539 | 1001048 E16.717,15 1.383.282,85
72 a7 5.763,68 10.052,19 626.769,35 1.373.230,65 71.879,30 117.911,17 189 790,47
73 &7 5721,79 | 10.094,08 536.863,43 | 1.363.135,57
T a7 10.136,14 646 .999, 565 1.353.000,44
7s a7 10.178,37 657.177,83 | 1.342.822,07
76 a7 10.220,78 657 .398,71 1.332.6801,29
g &7 10.263,37 &77.662,08 | 1.322.337,92
78 a7 5.509,74 10.305,13 £87.958,21 1.212.0231,79
7o &7 5.456,50 | 10.349.07 £88.317.28 | 1.301.682,71
80 a7 5.423,68 10.392,19 708.709, 48 1.291.290,52
a1 &7 5.320,38 | 10.435,50 719.144,88 | 128085502
8z a7 5.336,90 10.478,98 729.623,95 1.270.376,05
a3 &7 529323 | 1052264 740.146,58 | 1.258.853.41
84 5,87 > 249,39 10.566,48 750.713,08 1.249 286,92 65 846,74 123.943,73 189.790,47
as &7 205,36 | 10.610,51 761.323,50 | 1.235.676.41
86 BT 5.161,15 10654 72 771,978,221 1.228.021,689
a7 &7 511676 | 1069912 78267742 | 121732258
88 a7 507218 1074370 7932 421,12 1.206.578,88
) &7 502741 | 1078845 50420858 | 1.185.780,.42
S0 a7 4.982.45 10.833 41 815.042,99 1.124. 957,01
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CUADRO DE AMORTIZACION PRESTAMO 2
Capital inicial: 1.000.000
T. interés nominal: 5%
Plazo: 5
Periodicidad: 12
o Amortizacion B
Periodos de pago Cuota i:taegr;sd:s ;‘;:In;_liiiﬁ}m; ac:urn_u Ia.da del pecnﬂdpig:Le Interezes Capital Total cuota
principal
o 1.000.000
1 18.871,23 4.166,67 14,704 57 1470457 5985.295 43
2 18.871,23 4.105,40 14,765,684 25.470,40 570.525 60
3 18.871,23 4.043, 87 14.827,38 44 297,78 955.702 24
4 18.871,23 3.982,09 14,889 14 559.186,90 540.813,10
5 18.871,23 3.920,05 14.951,18 74.138,08 525.861,92
[ 18.871,23 3.857,76 15.013,48 89.151,56 910.848 44
7 18.871,23 3759520 15.075,03 104227 58 895772 41
-3 18.871,23 3.732,35 15.138,85 115.365 44 880.633,56
9 18.871,23 3.669,31 15.201,93 134.568,37 865.431,63
10 18.871,23 3.605,97 15.265,27 149,833 64 850.166,36
11 18.871,23 3.542 38 15.328,87 165.162,51 834.837 49
12 18.871,23 3.478, 45 15.382,74 180.555,25 519.444 75 45.899,55 180.555,25 226.454,B0
13 18.871,23 3.414,35 15.456,68 196.012,13 803.987,87
14 18.871,23 3.349,95 15.521,28 211.533 42 788 465 58
15 18.871,23 3.285,28 5.585,96 227.119,37 772.880,63
16 18.871,23 3.220,34 15.650,90 24277027 V5722873
17 18.871,23 315512 15.718,11 258.485 38 741.513 82
18 18.871,23 3.089,64 15.781,59 27426797 v25.732,03
19 18.871,23 3.023,88 15.847,35 280.115,33 709.884 67
20 18.871,23 2.957,85 15.913,38 306.028,71 693.971 .29
21 18.871,23 2.891,55 15.979,69 322.008,39 577.991,61
22 18.871,23 2.824,97 16.048 27 338.054,66 561.945,34
23 18.871,23 2758,11 16.113,13 35416779 545.832,21
24 18.871,23 2.680,97 16.180,27 370.348,08 620.651,94 36.662,00 189.792,B0 226.454,B0
25 18.871,23 2.623,55 16.247 68 386.585,74 §13.404,26
26 18.871,23 2.555,85 16.315,38 402.911,12 557.088,88
27 18.871,23 2.487 87 16.383,36 419,204 49 580.705,51
28 18.871,23 2.4158 81 16.451,63 435.748,11 564.253,89
29 18.871,23 2.351,06 16.520,18 452.266,29 547.733,71
30 18.871,23 228222 16.589,01 458.855,30 531.144 70
31 18.871,23 2.213,10 16.658,13 485.513,43 514.486 57
32 18.871,23 2.143,69 16.727,54 S502.240,97 497.758,03
33 18.871,23 2.074,00 16.797 24 519.038,21 480.961,79
34 18.871,23 2.004,01 16.867,23 535.905,43 454,054 57
35 18.871,23 1.933,73 16.937,51 552.842 94 447.157,06
36 18.871,23 1.863,15 17.008,08 569.851,02 430.148 98 26.951,84 199.502,26 22645480
v 18.871,23 1.792,28 17.078,95 5B86.929,56 413.070,04
38 18.871,23 1.721,13 17.150,11 504.080,07 395.919,93
39 18.871,23 1.649 67 17.221,57 521.201 584 372,698 36
40 18.871,23 17.283,32 638.594,96 361.405,04
41 18.871,23 17.365,38 655.960,34 344.039,66
az 18.871,23 17.437 74 673.398,08 326.601,92
43 18.871,23 1.350,84 17.510,39 590.908 47 309.081,53
44 18.871,23 1.287,88 17.583,35 708.491,82 291.508,18
a5 18.871,23 1.214,82 17 656,62 726148 44 273.851,56
45 18.871,23 1.141,05 17.730,19 743.878 62 258.121,38
a7 18.871,23 1.067,17 17.804,06 761.662,69 238.317,31
48 18.871,23 992,99 17.878,24 779.560,93 220.439,07 1674489 209709,91 22645480
45 18.871,23 918,50 17.952,74 797.513 67 202.485,33
50 18.871,23 843,65 18.027,54 815.541,21 184,458, 79
51 18.871,23 768,58 18.102 68 833.643,86 166.356,14
52 18.871,23 693,15 18.178,08 851.821,85 1428.178,05
53 18.871,23 517,41 18.253,83 870.075,77 1259.924 23
54 18.871,23 541,35 18.3259,88 888.405,65 111.584,35
55 18.871,23 454 98 18.408,26 906.811,91 93.188,09
56 18.871,23 388,28 18482 95 525.254,86 74.705,14
57 18.871,23 311,27 18.559,96 543.854,82 56.145,18
58 18.871,23 233,94 18.8637,30 952,482 12 37.507,88
58 18.871,23 156,28 18.714,85 581.207,07 18.792,93
50 18.871,23 78,30 18.792,93 1.000.000,00 0,00 6.015,73 220.439,07 226.454,80
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Cuadro de Amortizaciones 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Afio1 Afio2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5 Afio 6 Afo7 Afio 8
Construcciones 3% 36.000 36.000 36.000 36.000] 36.000] 36.000] 36.000 36.000
Instalaciones/maguinaria 12% 96.000 96.000 96.000 96.000] 96.000| 96.000] 96.000 96.000
Mobiliario 20% 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 0] 0 0
Equipos informéticos 25% 10.000 10.000 10.000 10.000 0 0 0 0
144.000 144.000 144.000 144.000] 134.000] 132.000] 132.000 132.000
Cuvadro niim. 18 Elaboracion propia)
TIPO DE OPERACION NOMINAL PLAZO CARENCIA T.INTERES ~ AMORTIZACION
PRESTAMO 1 2.000.000 17 afios 2 afios 5,0% Mensual
PRESTAMO 2 1.000.000 7 afios 2 afios 5,0% Mensual
ANTICIPO SUBVENCION 645.000 1afio N/A 5,5% Alvencimiento
ANTICIPO DEVOLUCION IVA 450,000 1afio N/A 5,5% Alvencimiento
CREDITO PERSONAL 2.000.000 1afio N/A 5,5% Alvencimiento
CREDITO PERSONAL 1.400.000 1afio N/A 5,5% Alvencimiento
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
PRESTAMO 1 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO7 ANO 8 TOTAL
INTERESES 100.000,00 100.000,00 97.913,45 93.212,85 88.271,76 83.077,87 77.618,25 65.846,74 705.940,91]
AMORTIZACION 0 0 91.877,02 96.577,62 101.518,71 106.712,60 112.172,22 123.943,73 632.801,91]
TOTAL CUOTA A PAGAR 100.000,00 100.000,00 189.790,47 189.790,47 129.790,47 189.790,47 189.790,47 129.790,47 1.338.742,82}
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
PRESTAMO 2 ARlo1 Afi0 2 ARNO 3 ARlo4 AfiO 5 ARNO 6 ARo7 Afi0 8 TOTAL
INTERESES 50.000,00 50.000,00 45.899,55 36.662,00 26.951,84 16.744,89 6.015,73 0,00 232.274,02]
AMORTIZACION 0,00 0,00 180.555,25 189.792,80 199.502,96 209.709,91 220.439,07 0,00 1.000.000,00}
TOTAL CUOTA A PAGAR 50.000,00 50.000,00 226.454,30 226.454,80 226.454,80 226.454,30 226.454,80 0,00 1.232.274,02)
2013 2013 2013 2017
ANTICIPO SUBVENCION ANO1 ANTICIPO DEVOLUCION IVA ANO 1 CREDITO PERSONAL ANO1 ANO 4
INTERESES 35.475,00 INTERESES 24.750,00 INTERESES 110.000,00  77.000,00
AMORTIZACION 645.000,00 AMORTIZACION 450.000,00 AMORTIZACION 2.000.000,00 1.400.000,00
TOTAL CUOTA A PAGAR 680.475,00 TOTAL CUOTA A PAGAR 474.750,00 TOTAL CUOTA A PAGAR 2.110.000,00 1.477.000,00
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
[toTaL iINTERESES 320.225,00 260.000,00 253.813,00 239.874,85 302.223,60 286.822,76 270.633,98 252.846,74|
[ToTaL amorTIZACION 1.095.000,00 0,00 272.432,27 286.370,42 301.021,68 316.422,52 332.611,29 123.943,73|

Nota: Se ha estimado una disposicion de crédito del 1003 del limite para todos los afios y al mismo tipe de interés constante del 5,5%
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