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RESUMEN

La cecina, también llamada Cecina de Leon, es un tipo de carne deshidratada de
origen espafiol, elaborada mediante el curado de carne de vacuno, equino o chivo, y en
menor medida, conejo o liebre, aunque la tradicion y el producto de mayor calidad
procede de la cecina de vacuno. Durante siglos, ha sido un alimento basico de la poblacion

ganadera de la comunidad de Castilla y Ledn.

Debido a su caracter artesano, eminente aroma y delicioso sabor, se ha producido
una gran demanda de este producto. Se caracteriza por ser un alimento rico en proteinas
y en minerales como el hierro y el fosforo, ademas de contener vitamina B12, gran
porcentaje de zinc y ser bajo en grasas sin azlcares afiadidos. Por esta razon, es adecuado
tanto para dietas (por su minimo valor en grasas), como para nifios y deportistas (por su
elevado valor en proteinas). A su vez, la cecina puede ser ingrediente estrella de diferentes
platos de comida entre los que se encuentran la pizza, el sushi, la empanada, ademas de
combinaciones con foie, revuelto o en cocina innovadora. Por tanto, el objetivo de este
plan de negocios es la distribucion de la misma dentro de nuestro territorio nacional, y su
exportacion a los lugares 6ptimos, que seran previamente estudiados siguiendo un analisis

multicriterio.

Siendo mi ciudad natal Le6n, promocionar nuestras tradiciones y gastronomia es
un gran privilegio para mi. La motivacion de este proyecto surge hace dos afios, cuando
mi hermana, mi tio, y yo, hablabamos de exportar este producto al extranjero, ya que la
gente de diferentes rincones del mundo, e incluso a veces de Espaina, que nos ha visitado
no conocia la cecina y al probarla no dudaban en comprarse el producto al vacio para
llevarselo a su lugar de origen. Ademas, mi hermana estuvo viviendo en Buenos Aires,
donde nos reafirmamos en el interés por el producto, ya que una vez que se lo ofrecid y

probaron le hacian encargos de cecina cuando viajaba de visita a Espafia.

Este reiterado interés y desconocimiento del producto nos llevé a comentar con
diferentes personas su disposicion a pagar por la cecina y el interés por tener facil
accesibilidad al consumo de este producto leonés. El resultando de estas conversaciones
informales fue siempre muy positivo, concluyendo que los precios dispuestos a pagar por
el consumidor en otros paises son elevados, pudiendo posicionarlo en el mercado como

un producto gourmet.



Con el objetivo de materializar la idea, se ha comenzado por estudiar los lugares
mas propensos a dicha exportacion en base a criterios como rasgos culturales, interés por
productos similares, grado de penetracion de hébitos alimenticios vegetarianos o veganos
en el pais, etc. El estudio se centra en la cecina de vacuno, ya que es el tnico tipo de

cecina (junto con la de chivo) recogida como Indicacién Geografica Protegida.

Este estudio va mas alld de la seleccion de paises de exportacion objetivo o
idoneos. El proyecto consistira en la busqueda de proveedores de fabricacion de cecina
para obtener un precio razonable sobre el volumen de cecina adquirido y su posterior
distribucion en el entorno nacional e internacional escogido, minimizando asi los riesgos
que supondria realizar la produccion interna de la propia cecina desde una fase inicial.
Tras haberse establecido el negocio y si los resultados son favorables, se estudiard la

expansion a mas lugares para abarcar nuevos mercados.

Como conclusion a este estudio se propone desarrollar un proyecto piloto que
consistiria en la distribucidon nacional de la cecina a Barcelona y a Mélaga. La distribucion
internacional se plantea en primera instancia a Francia, Emiratos Arabes Unidos y Qatar,
siendo los dos ultimos paises objeto de una modificacion en el producto, eliminando la
manteca, y comprometiéndonos a ciertos procedimientos en su produccion para que se
categorice como Halal. El canal de distribucion para esta fase se centrard inicamente en
supermercados. Como futuros desarrollos se contempla la venta online, y la distribucion

a restaurantes.

Palabras clave: Cecinas Lorenzana S.L., cecina, vacuno, distribucion,

exportacion, halal, Indicacién Geografica Protegida
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ABSTRACT

Cecina is a type of dehydrated meat of Spanish origin, made by curing beef, horse
or goat meat, and to a lesser extent, rabbit, or hare, although the tradition and the highest
quality product comes from beef jerky. For centuries, it has been a staple food of the
livestock population of the Community of Castile-Leon. Cecina is often translated as
jerky, this can lead to misinterpretations and blurry expectations of what is exactly the

product, we will maintain hereinafter the Spanish word cecina.

Due to its artisan character, eminent aroma and delicious taste, there has been a
great demand for this product. It is characterized by being rich in protein and minerals
such as iron and phosphorus, as well as containing vitamin B12, a high percentage of zinc
and being low in fat with no added sugars. For this reason, it is suitable for diets (due to
its low-fat content), as well as for children and sportsmen and women (due to its high
protein content). At the same time, cecina can be the star ingredient of different food
dishes such as pizza, sushi, empanada, as well as combinations with foie gras, scrambled
eggs or innovative cuisine. Therefore, the aim of this business plan is to distribute it within
the country and to export it to places where the product will have wide acceptance, which

will be previously studied following a multi-criteria analysis.

Being my hometown Leo6n, promoting our traditions and gastronomy is a great
privilege for me. The motivation for this project arose two years ago when my sister, my
uncle and I were talking about exporting this product abroad. This discussion was
originated after people from different corners of the world, and even Spain, who have
visited us have never heard about cecina and once they tasted it, they did not hesitate to
buy the vacuum-packed product to take it back home. In addition, my sister lived in
Buenos Aires for a while, which allowed us to confirm interest in the product since once
she offered them the product and tasted it, they ordered cecina every time she travelled

to Spain.

This repeated interest and this widespread ignorance about this product led us to
discuss with different people their willingness to pay for cecina and their interest in
having easy accessibility to the consumption of this product from Leén. The result of

these informal conversations was always very positive, concluding that the prices that



consumers are willing to pay in other countries are high, being able to position it in the

market as a gourmet product.

In order to materialize the idea, we began by studying the places most likely to
export the product, analyzing criteria such as cultural traditions, the likeability of similar
products, vegetarian or vegan habits penetration in the countries, etc. This project is
focused on the study of cecina since it is the only type of “jerky” (along with “goat jerky’’)

included as a Protected Geographical Indication.

This study goes beyond the selection of target or suitable export countries. The
project consists of searching for cecina manufacturing suppliers to obtain a reasonable
price on the volume of cecina purchased and its subsequent distribution in the chosen
national and international environment, thus minimizing the risks involved in the internal
production of the cecina itself from an initial stage. After the business has been
established and if the results are favourable, expansion to more locations will be studied

to cover new markets.

As a conclusion to this study, it is proposed to develop a pilot project that would
consist of the national distribution of cecina to Barcelona and Malaga. International
distribution is proposed in the first instance to France, United Arab Emirates and Qatar,
the latter two countries being the object of a modification in the product, eliminating the
lard, and committing to certain production procedures to be categorized as Halal. The
distribution channel for this phase will focus solely on supermarkets. Future

developments include online sales and distribution to restaurants.

Keywords: Cecinas Lorenzana S.L., cecina, beef, distribution, International

distribution, halal, Protected Geographical Indication
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LISTA DE ABREVIATURAS

DOP: Denominacién de Origen Protegida

ETG: Especialidad Tradicional Garantizada

FAO: Food and Agriculture Organization

ICEX: Instituto de Comercio Exterior

IGP: Indicacion Geografica Protegida

Kg: kilogramo

Km: kilometro

TGSS: Tesoreria General de la Seguridad Social

UE: Unién Europea
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1. PRESENTACION DEL PROYECTO

1.1 Metodologia

El modelo de negocio consistird en la busqueda y el acuerdo del proveedor mas
rentable de cecina en calidad-precio en la provincia de Ledn para su posterior distribucion
nacional e internacional. En una primera instancia, el papel que el negocio va a
desempefiar sera estrictamente intermediario, proporcionando el acceso a personas con
dificultad de encontrar dicho producto en su zona geografica y dandolo a conocer. Se
tratard de distribuir el producto a un numero limitado de lugares, seleccionados mediante
un andlisis cuantitativo y cualitativo del mercado y a través de datos obtenidos de una
encuesta con preguntas previamente estudiadas para tener mas referencias sobre los
gustos y habitos de cada participante, asi como informaciéon obtenida de personas que
trabajan en el sector, articulos, estadisticas y paginas web que proporcionan datos fiables
sobre el sector de vacuno. En una fase mas desarrollada, se planteard la ampliacion de

esos lugares Optimos para expandir el negocio y conseguir mas rentabilidad.

Por ello, primero se realizara un estudio sobre el mercado del producto, abarcando
el proceso de elaboracion del mismo, principales caracteristicas y competidores,
fortalezas y debilidades que presenta el sector y la necesidad detectada
insatisfactoriamente cubierta que ha impulsado a la creacion de Cecinas Lorenzana S.L.
Tras un andlisis exhaustivo, se desarrollara el plan de negocio, incluyendo un plan de
marketing y de produccion, asi como un estudio economico-financiero para comprobar la

viabilidad del caso planteado.

Se mostraran graficos, tablas y citas de los datos recogidos para demostrar la
veracidad de la informacion y en el Anexo, se incluirdn las preguntas realizadas en la
encuesta, asi como datos visuales de las respuestas que ayudan al entendimiento del

analisis realizado durante el proyecto.

1.2 Evolucion del proyecto: origenes de la idea y situacion actual

Como se ha mencionado anteriormente, el origen de la idea surge hace dos afios

en medio de una conversacion familiar mientras se disfrutaba del producto. En esa
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conversacion se destaco el delicioso sabor de la cecina y el éxito que tenia siempre en mi
hogar. Muchas veces hemos acogido gente de multitud de paises y el producto siempre
ha tenido una excelente aprobacion. Ademds, mi hermana ha vivido en Francia y en
Argentina, y en ambos lugares la reaccion ante el producto ha sido sorprendente, ya que
en ninguno de ellos lo conocian y han mostrado gran interés por comprarlo. Mis dos tios,
también incluidos en aquella conversacion, estuvieron en un negocio de embutidos cerca
de la ciudad de Leén y actualmente todos los finales de afio hacen el proceso de
fabricacion (desde la matanza hasta el curado final) de productos como el chorizo y la
morcilla, exclusivamente para consumo propio. Debido a su conocimiento en el sector y
el crecimiento e interés por la cecina en muchas ciudades, ellos también apoyaron la idea

mostrada en este proyecto.

Los origenes de la idea eran mas optimistas, puesto que se desconocian ciertos
detalles del mercado y las distintas regulaciones impuestas a determinados paises, asi
como la dificultad que conllevaria transportar el producto a dichos lugares. De esta
manera, se ha decidido acotar el numero de lugares de exportacion, asegurando una

entrada optima y reduciendo el riesgo que supondria abarcar mas de lo posible.

Para entrar en un nuevo mercado es necesario tener en cuenta las oportunidades y
barreras que este ofrece. Por tanto, se realizara un analisis multicriterio para seleccionar
los paises de exportacion, segin los siguientes factores, ordenados de mayor a menor

importancia:

- Costes de logistica y distribucién: para la exportacioén del producto es necesario

saber cuanto cuesta trasladar un contenedor desde Espafia hasta el lugar de destino. Se
realizard un radio desde Espafia, para descartar aquellos paises muy lejanos a este y poder
reducir el negocio en una primera instancia. Tras la pandemia, la cadena de suministro ha
permanecido atascada debido a la alta demanda de mercancias. Segin (The Economist,
2022), la crisis de la cadena de suministro ha vaciado las estanterias y atascado los
puertos y se prevé que la buena suerte del sector perdure. De esta manera, como el
escenario futuro es incierto y la direccion que parece tomar no es positiva, se limitara el

rango de distribucion a Europa, norte de Africa y Medio Oriente.

12



- Criterio cultural: es muy importante tener en cuenta el aspecto cultural. Por

ejemplo, se descartardn paises donde la poblacién no pueda comer este tipo de producto
como puede ser la India, ya que la vaca es sagrada. En contrapartida, las comunidades
musulmanas y judias podrian convertirse en grandes consumidores, ya que tienen

prohibido el consumo de carne de cerdo, pero no la de vacuno.

- Regulacion de paises: las restricciones deben ser consideradas desde el comienzo

para realizar satisfactoriamente el objetivo del negocio. Por tanto, el negocio se limitara
al mercado de la Union Europea y lugares muy concretos del norte de Africa o Asia,
controlando las consideraciones financieras y legales, los costes de aduana, aranceles y
tramites aduaneros, el transporte internacional y la logistica, asi como la documentacion

para la exportacion, los contratos internacionales y los medios de pago y cobro.

- Criterio_poblacién vegetariana: un criterio correlado negativamente con el

consumo del sector carnico es la tasa de poblacion vegetariana en un pais o region segun
como se detalla en (Wikipedia contributors, 2022). De esta manera, si hay una tasa alta
de vegetarianos sera menos probable que se consuma este producto. Por tanto, se tendra
en cuenta el criterio para determinar el lugar de exportacion. A continuacidn, se muestra
la tasa de vegetarianos por pais a nivel mundial en la Figura 1, porcentajes extraidos de

(Climaterra, 2022) y (Wikipedia contributors, 2022), previamente mencionada.

Figura 1: Tasa de vegetarianos en base al porcentaje total de poblacion por pais

.9 * .

Powered by Bing
© Australian Bureau of Statistics, GeoNames, Microsoft, Navinfo, OpenStreetMap, TomTom, Wikipedia

Vegetarianos (% de poblacion total) .
1,20% 29,50%

Fuente: elaboracion propia
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1.3 Presentacion de promotores del proyecto

La promotora del proyecto es Sonia Garcia Lorenzana, alumna de quinto curso
del Doble Grado en Ingenieria en Tecnologias de Telecomunicacién y Analisis de

Negocios en la escuela de ICAI, perteneciente a la Universidad Pontificia de Comillas.

A pesar de ser una idea que se ha desarrollado, se encuentra en sus inicios y se
considera que en unos meses podria ser un buen momento para llevar a cabo este
proyecto, puesto que los efectos negativos de la pandemia mundial en 2019 han
disminuido considerablemente y el problema de escasez de materias primas junto con la
espera de curacion de las piezas estd finalizando. Cierto es que ahora estamos en un
momento de incertidumbre, ya que el 24 de febrero el territorio ucraniano fue invadido
por Rusia, un escenario que estd generando la subida de precios de combustibles fosiles
como se muestra en (Fariza ,2022), entre otros materiales y materias primas, causando un
incremento de precio del 30% en el gas natural y un récord en los tltimos siete afios de la
subida del precio del petroleo, llegando el 9 de Marzo de 2022 a los 128,468, tal y como
se encuentra detallado en (Expansion, 2022). Por esta razon, lo mas razonable seria
esperar a que la situacion se estabilice para poder entrar con éxito al sector. Cabe destacar
que el estudio se ha enfocado en el supuesto caso de que haya esa “estabilidad econdémica”

dentro de varios meses y poder asi desarrollar el proyecto detallado en esta memoria.

Ademas, se cuenta con el apoyo de tres familiares, dos de ellos tienen mucho
conocimiento del sector y el miembro restante es Ingeniera Superior de Canales, Caminos
y Puertos, con mucha experiencia en el sector portuario y que actualmente trabaja en el
sector privado del banco mundial (International Finance Corporation), pudiendo aportar

tanto conocimientos de distribucion, como contactos y capital.

1.4 Valoracion y analisis estratégico del proyecto: puntos fuertes y débiles.

Analisis DAFO.

Para disenar la estrategia que seguird el proyecto, es necesario empezar por la
determinacion de las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades (DAFO) y poder

afrontar su futuro a corto y medio plazo. Para ello, se analizan los factores internos del
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modelo de negocio con las respectivas debilidades y fortalezas, y los factores externos
con sus amenazas y oportunidades. A continuacion, se describe cada una de ellas segin

(TOPGAN, 2021):

- Debilidades: las industrias de este sector van muy ligadas a la fluctuacién de
precios de las materias primas, de tal forma que un aumento de los precios provoca un
decremento de la rentabilidad en dichas industrias. Ademads, el sector se caracteriza por
una falta de comunicacién en aspectos como las mejoras implementadas en la seguridad
alimentaria, el bienestar animal y el cuidado de materias primas. Por otro lado, es
importante destacar el escaso grado de coordinacion vertical de las empresas con sus
suministradores debido a que el tamafio de estas suele ser pequefio y la elaboracion de sus
productos tradicionales suele ser dificil de combinar. Los productos del sector son
perecederos y exigen condiciones especiales de procesamiento, secado, curado,
conservacion, almacenamiento y transporte, por ello es necesario un lugar 6ptimo para

todas las etapas que conlleva esta industria.

- Fortalezas: a pesar de las debilidades mostradas anteriormente, es un sector que se
caracteriza por tener productos de gran calidad y control en la seguridad de los mismos,
garantizados por la regulacion de produccion europea. Asimismo, el avance de la
tecnologia ha permitido la optimizacién y el crecimiento de la produccion de manera
exponencial, facilitando una cadena de valor muy adaptable a la demanda del mercado y
proporcionando un factor de diferenciacion con la creacion de nuevas marcas de calidad,
denominaciones de origen e indicaciones geograficas protegidas, como la Cecina de

Ledn.

- Amenazas: los factores externos que pueden poner en peligro este sector se dividen
principalmente en tres grupos. Las exigencias sanitarias y regulaciones sobre la puesta
del producto en el mercado, que deben cumplirse con riguroso cuidado, especialmente los
productos crudo-curados; el aumento de conciencia vegana o vegetariana junto con la
preocupacion por el medio ambiente y el sufrimiento animal, causando todas ellas una
reduccion del consumo de carne a nivel general; y la madurez del sector, que puede
perjudicar el crecimiento de las ventas de estos productos tradicionales. La curacion de

cecina es una actividad que se realiza con vistas a dos afos y hasta ahora, se han sufrido

15



las pérdidas de la pandemia mundial, ya que muchos restaurantes tuvieron que cerrar y
por incertidumbre, se dejo de producir la mayor parte del porcentaje total de produccion
en afios normales. Por otro lado, el periodo de curacion de la cecina suele ser en torno a
un afio y es necesario ser rigurosos con la estimacion de produccion y volumen para no

tener pérdidas a lo largo de los afios.

- Oportunidades: el sector esta en una época madura, sin embargo, hay grandes

oportunidades en el negocio que no se pueden dejar escapar. Hay muchos paises
dispuestos a pagar por estos productos y se puede aprovechar los acuerdos que establece
la Union Europea con terceros para ello. Ademads, serd posible gracias a las nuevas
tecnologias de envasado y mejoras en la distribucion y logistica para el transporte de estos
productos, pues necesitan unas condiciones Optimas para que lleguen al destino en el
estado idoneo para su consumo. Ademas, el producto ha tenido una evolucion interesante
durante los ultimos afos, moduldndose su fuerte sabor en uno mas delicado y adaptado al

cliente que se ha reflejado en el aumento de sus ventas.

1.5 Ventaja competitiva. Necesidad detectada insatisfactoriamente cubierta

Espatfia es el principal productor de cecina, en especial Ledn, provincia situada en
el norte de Espafia que se caracteriza por un clima seco de inviernos largos y frios, que

resulta el idoneo para la elaboracion de este producto.

Para la proteccion de los productos agricolas y alimenticios, existen regimenes de
calidad conocidos como DOP, IGP y ETG. Centrandonos tinicamente en la cecina y segun
como se detalla en (Riera, 2014), las Uinicas que se encuentran protegidas como IGP son

la cecina de vaca (de Léon) y la cecina de chivo (de Vegacervera).
Como podemos comprobar en (Almudi, 2021) este sello controla la calidad del
producto produciéndose dos variedades distintas: la ‘Cecina de Ledn’ (con un minimo de

7 meses de curacion) y la ‘Cecina de Ledn Reserva’ (con mas de 12 meses de curacion).

La necesidad estd claramente definida y consiste dar a conocer el producto y

distribuirlo para que puedan disfrutarlo personas de diferentes paises. Actualmente, los
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principales mercados nacionales del producto son Madrid, Pais Vasco y el Noroeste de la
peninsula, quedando todavia mercado por distribuir como el este y el sur del pais. Por
otro lado, Francia, Italia, Reino Unido y los paises escandinavos son los principales
importadores del producto, aunque algunas fabricas leonesas han abierto el mercado hacia

Emiratos Arabes e Indonesia.

2. PLAN DE MARKETING

2.1 Analisis del mercado

El primer paso ha sido un profundo analisis del producto: materia prima, proceso
de elaboracion, forma de distribucion y exportacion, principales competidores y modo de

llegar a los clientes, puntos que se explicaran a lo largo del proyecto.

Para un andlisis exhaustivo del efecto de la cecina sobre la poblacion, se ha
lanzado una encuesta que ha sido distribuida por personas de diferentes paises. De esta
manera, la encuesta ha sido disefiada tanto en espafiol como en inglés para que llegue a
mas personas. Para realizar el modelo, primero se han procesado los datos, pasando todas
las respuestas a espafiol y modificando o eliminando algunos simbolos, signos o palabras
mal escritas para poder asi trabajar de forma mas sencilla con los datos. Se ha conseguido
un total de 493 observaciones, con un alto porcentaje de gente que ha contestado en
espafiol, pero no necesariamente espafiolas (gente que vive en Italia, Francia, Argentina,
Austria, Portugal, Irlanda, Chile, Colombia, Estados Unidos, Reino Unido, México ha
contestado en Espafiol). A continuacidon, se muestra el porcentaje de personas que han
respondido tanto en espafiol como en inglés en la Figura 2, con un 88% de respuestas en

espafiol y un 12% en inglés:
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Figura 2: Porcentaje del idioma de respuesta en la encuesta

M Spanish
B English

Fuente: elaboracion propia

2.1.1 Anélisis nacional

En el ambito nacional, se ha comenzado analizando las respuestas de todos los
espafioles que han realizado la encuesta, con un total de 394 observaciones de gran
variedad de zonas geograficas. El calculo del precio medio de todas las respuestas y el
precio maximo, se muestra en la Figura 3, resultando en un precio medio de 24.13€/Kgy
un precio maximo de 50€/Kg (mas del doble que el precio medio). Por otro lado, gracias
a la variable que recoge la informacion graduada del cero al diez sobre cuanto le gusta la
cecina a cada participante de la encuesta, se ha obtenido que la media en Espafia es un

7.94.

Figura 3: Precio medio y precio maximo que se pagaria por la cecina en Espafia
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Fuente: elaboracion propia
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Se han dividido los participantes en cinco grupos geograficos a partir de las

ciudades en las que viven: norte, centro, sur, este y oeste. De los datos extraidos, se ha

encontrado que todas las personas encuestadas en el norte y oeste de Espafia conocen qué

es la cecina, pero diferentes personas del Este, Sur y Centro, no han tenido el gusto de

probarla. Aun asi, la cecina es bastante conocida en toda Espafia, ya que de las 394

observaciones obtenidas, inicamente 12 no saben lo que es. Se muestra en la Figura 4 el

dataframe obtenido tras aplicar el filtro de no conocer qué es la cecina, por la variable

‘Cecina’.

Figura 4: Dataframe de las personas que no conocen la “Cecina”

Pais Ciudad Zona Cecina
Espafa Barcelona Este No
Espafa Barcelona Este No
Espafia Girona Este No
Espafia Lanzarote Sur No
Espafa Madrid Centro No
Espaia Madrid Centro No
Esparia Madrid Centro No
Espafia  Mallorca Este No
Espafia  Mallorca Este No
Espafia  Mallorca Este No
Espafia Murcia Sur No
Espafa Toledo Centro No

Fuente: elaboracion propia

Para mas informacién sobre las diferentes zonas previamente mencionadas, se

muestran dos medidas: la distribucion de los participantes sobre sus gustos por la cecina

(del cero al diez) y el diagrama de caja sobre los precios que pagarian cada una de las

personas de esa zona. Se muestran a continuacion ambas medidas en cinco figuras, cada

una perteneciente a una zona geografica.
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Figura 5: Distribuciones de los participantes del Norte de Espafia
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Fuente: elaboracion propia

En el norte la distribucion de gustos por la cecina aumenta proporcionalmente con
el nimero de participantes, es decir, se puede ver que a medida que aumenta el valor del
gusto por la cecina, mas personas han marcado ese valor en la encuesta, votando mas del
50% entre nueve y diez. A la derecha, se aprecia que el precio medio es 25.94€/Kg, pero
luego hay outliers (fuera del primer y el tercer cuartil) que muestran precios variados
dependiendo de sus gustos y poderes adquisitivos, siendo el minimo 0€/Kg (no pagaria
absolutamente nada por este producto) o 50€/Kg (pagard mas del doble de la media

estipulada por la poblacion).

Figura 6: Distribuciones de los participantes del Centro de Espafia
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Fuente: elaboracion propia

En el centro de Espafia se muestran diferencias respecto del norte, aunque la
tendencia de la distribucion también es ascendente. Hay mas valores intermedios y menor

nimero de participantes en los valores mas altos. En cuanto al precio que pagarian los

20



participantes, la media es ligeramente menor con un valor de 23.5€/Kg con outliers

unicamente por debajo del primer cuartil.

Figura 7: Distribuciones de los participantes del Sur de Espaiia
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Fuente: elaboracion propia

En el sur se puede apreciar que hay menos observaciones y que predominan los
valores del cinco al nueve, mostrando una tendencia que sube hasta el nueve y vuelve a
bajar en el valor maximo. Por otro lado, la media del precio que pagarian las personas del

sur por la cecina es de 22.2€/Kg, precio mas bajo que en el norte y centro de Espafia.

Figura 8: Distribuciones de los participantes del Este de Espaiia
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Fuente: elaboracion propia

En el este de Espafia, se han dado resultados mas bajos mostrando una tendencia parecida
a la del sur pero con valores mas bajos en general, valores que se muestran también en la

grafica de la derecha ya que el precio a pagar es de 20.82€/Kg.
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Figura 9: Distribuciones de los participantes del Oeste de Espaiia
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Fuente: elaboracion propia

Por 1ultimo, en el oeste de Espafia (inicamente se tienen datos de Galicia), los
resultados han sido muy positivos, teniendo valores de siete en adelante con la mayoria
de ellos puntuando su gusto por la cecina entre el nueve y el diez. Ademas, esos resultados
favorables se muestran también en el precio a pagar, siendo la media de 26.33€/Kg, el

mayor de todas las zonas previamente mencionadas.

Tras ver los resultados de la encuesta, se ha contrastado con expertos del sector
esta informacion, en concreto con Marta Pracgkcas, Directora de fabricacion y
comercializacion de cecina en Ezequiel. El anélisis concuerda con la realidad, puesto que
actualmente la cecina es distribuida por todo el pais y el producto es muy conocido. Sin
embargo, las distribuciones al este y sur del pais suelen ser de cantidad mas reducida
quedando muchos lugares por suministrar. Por tanto, el objetivo de esta distribucion es
acordar contratos con grandes supermercados del sur y del este para abarcar un nicho de
mercado que esta todavia por cubrir, sin tener en cuenta Canarias, Ceuta y Melilla, debido
a particularidades econdémicas (aduanas en el caso de Canarias e impuestos diferentes).
Por otro lado, norte y oeste de Espafia podria ser unido en un mismo grupo, el cual ya esta
lo suficientemente explotado y todas las personas conocen el producto, por tanto, este
nacleo junto con el centro de Espafia no se atacard porque se considera que esta lo

suficientemente trabajado como para que sea econdmicamente rentable.
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2.1.2 Andlisis internacional

De la misma manera que el nacional, se ha procedido al previo andlisis de los
participantes pertenecientes de otros paises y después se ha contrastado con numerosos

expertos del sector de exportacion de embutidos de diferentes empresas.

Partiendo de la encuesta, es necesario saber de antemano que se han obtenido mas
observaciones de Espaia que de los demds paises. Por tanto, hay mas variedad de
opiniones acerca del producto y la media de los resultados hace que baje en comparacion
con otros paises. Los cinco paises de los que se han obtenido mas observaciones son
Argentina, Austria, Espafia, Francia e Inglaterra (Reino Unido). Tal y como se puede
observar en la siguiente figura, se esta analizando la variable que recopila las respuestas
de cuanto le gusta la cecina a las personas que conocen el producto en los diferentes

paises, con una escala del cero al diez:

Figura 10: Gusto medio de la cecina por pais
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Fuente: elaboracion propia

Argentina tiene el valor mas alto y no carece de logica, puesto que es un pais con
mucha conciencia y gusto por la carne. Sin embargo, esa media ha sido realizada para las
personas que conocen el producto, quedando muchas atin por tener acceso a €l para poder
opinar sobre el mismo. Por otro lado, todas las observaciones de Reino Unido son de
Inglaterra, en particular de las ciudades de Londres, Cheltenham, Southampton y
Cambridge. Todas ellas ya conocian el producto y los resultados han sido muy buenos.
En un tercer lugar se encuentra Espafia con un ocho de media. Cabe destacar de nuevo,

que al haber mas observaciones las posibilidades de que haya mas variedad en los
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resultados son mayores, y por tanto, eso ha podido afectar a la media total. Por ultimo, se
encuentran Francia y Austria, con el primero de estos practicamente un punto mas de

media, debido a la fama de los productos espafioles en este pais y la cercania con Espafia.

De la misma forma, se puede observar también el precio medio que se pagaria por
la cecina y el maximo que las personas estarian dispuestas a pagar, teniendo en cuenta

que el precio de media suele ser de entre 26 y 28€/Kg.

Los resultados cambian respecto del gusto por la cecina, puesto que hay otras
variables que van implicitas en la respuesta como el salario mensual neto, el coste de vida
en la ciudad en la que residen, el nimero de familiares con los que conviven, etc. En la
Figura 11 se puede observar el precio medio que se pagaria por la cecina en cada pais.
Comenzando por orden descendente, el precio medio mas alto es de 28.33€/Kg en
Inglaterra, posteriormente esta el de Francia y Austria con una media de 27.5€/Kg y
25.6€/Kg, respectivamente y en las siguientes posiciones, Espafia con una media de
24.13€/Kg, precio que concuerda con los resultados por la presencia de mas personas que

han introducido un valor de 0€/Kg y Argentina, con un precio medio de 18.25€/Kg.

Figura 11: Precio medio (€/Kg) que se pagaria por la cecina por cada pais con
mayores observaciones
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Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, se muestran los precios maximos que estarian dispuestos a pagar por
el producto los diferentes participantes de la encuesta, siendo Espafia el primer

posicionado como es légico, con un valor de 50€/Kg, seguido de Francia e Inglaterra,
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lugares donde mas se exporta la cecina fuera de Espafia actualmente y terminando con
Austria y Argentina. Se muestra por tanto, una primera figura (Figura 12) con los paises
con mas observaciones y una segunda figura (Figura 13) que contiene los precios
maximos que estarian dispuestos a pagar los participantes de todos los paises que se han

registrado en la base de datos.

Figura 12: Precio maximo (€/Kg) que se pagaria por la cecina por pais
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Fuente: elaboracion propia
Figura 13: Precio maximo (€/Kg) que se pagaria por la cecina por cada pais

participante de la encuesta

& %
'/"17 %, (/,t‘,‘»7

60

50

PRECIO (€/Kg)
S 3

-
o

0

4 4 4 O, IS £ 2,
O s, s, e °/o S, S "Fa 3, 64- 7, Re
g, Ton, € My s, "o Yo Y,
&l '7/‘70

/'/‘70

Fuente: elaboracion propia

Se ha querido mostrar todos los paises para demostrar que hay un amplio rango
de areas geograficas y que en muchos lugares estarian dispuestos a pagar por este
producto. Para contrastar informacion, las principales exportaciones de la cecina de Le6n

son las siguientes:

25



Las empresas que se encuentran en las primeras posiciones y que tienen un gran
porcentaje del mercado exportan actualmente gran parte de su producciéon a la Union
Europea, siendo los principales compradores Francia y Reino Unido, aunque este tltimo
ahora mismo se ha debilitado mucho debido a la salida del mismo de la UE (el brexit).
Por otro lado, quedan muchos mercados por descubrir que poco a poco irdn dando paso a
un reconocimiento mundial del producto: Asia, Africa y América del Sur. Todos los afios
se sacan unas listas para poder entrar como exportadores a China y podria ser interesante
entrar como exportador una vez avanzada la primera fase del negocio. Por otro lado,
entrar en América latina seria una ventaja competitiva muy positiva, puesto que ninguno
de los actuales lo hacen debido a las certificaciones necesarias para poder entrar en dichos
paises y el tiempo que lleva conseguirlos. “Unicamente se exportaba a paises de
Centroamérica (México y Guatemala), pero ahora s6lo se puede enviar cerdo a México
porque el mercado de la vaca no es operativo en estos momentos”, segun Marta

Pracgkcas.

Por tltimo, el mercado mas factible y realista que esta por cubrir y que se estd empezando
a satisfacer es el mercado de la cecina Halal, expandiéndose a Medio Oriente,
principalmente entre Emiratos Arabes Unidos y Catar, asi como zonas europeas pobladas

por musulmanes.
2.2 Analisis y segmentacion de clientes

Para la segmentacion de clientes, se ha hecho un analisis exploratorio en Python
sobre las variables extraidas de la encuesta tras limpiar la base de datos y se ha montado
un modelo de Clustering, una técnica de aprendizaje no supervisado para segmentar los
participantes de la encuesta en funcidon de sus respuestas para comprender mas a nuestro

publico objetivo y poder comprender los diferentes grupos.

El analisis exploratorio, ha consistido en el analisis del mercado previamente comentado
(tanto nacional como internacional), asi como el estudio de correlacion de las variables
obtenidas. Cabe destacar que hay muchas variables categoricas que se comentaran mas
adelante y que unicamente las variables numéricas aparecen en la siguiente matriz de

correlacion:
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Figura 14: Matriz de correlacion de las variables numéricas

Convivientes Hab_alim_saludable Jamon_like Freq_compra_embutido Freq_comer_embutido Cuanto_taste Accesible Pesos

Convivientes 0.1119 -0.0504

Hab_alim_saludable ! 0.0751
Jamon_like 1.0000 0.2271
Freq_comer_embutido
Freq_compra_embutido
Cuanto_taste
Accesible

Pesos

Fuente: elaboracion propia

Segun como se muestra en la matriz, se puede observar una correlacion positiva
con valor de 0.6657 de las variables Freq comer _embutido y Freq compra_embutido,
ambas frecuencias que muestran en un rango del cero al diez la cantidad que come y
compra una persona embutido en su vida cotidina. De todos modos, las dos variables son
importantes porque no tienen una relacion extrema y van implicitas caracteristicas como
el nimero de convivientes o el numero de veces que una persona sale a comer fuera de
su casa. Por poner un ejemplo, una persona puede comprar mucho embutido pero puede
ser para una familia entera y comer el 20% de la cantidad que ha comprado o tal vez
puede no comprar embutido a lo largo del afio, pero siempre que sale a un restaurante

pedir platos que lleven lomo, chorizo o queso, entre otros.

Por otro lado, las variables Accesible y Cuanto_taste muestran una correlacion
alta de exactamente 0.7002. La primera variable muestra el grado que al participante de
la encuesta le gustaria que la cecina fuera de facil acceso cuando se va a la compra y la
segunda, muestra cuanto le gusta la cecina del cero al diez (para aquellas personas que la
han probado). Tiene légica que cuanto mds accesible sea un producto, mas gente podra
comprarlo y por tanto, la gente que lo compre sera porque le gusta dicho producto, pero
no tiene por qué siempre ser asi, ya que puede encantarle un producto pero no tener acceso
a ¢l o viceversa. Por tanto, todas las variables son importantes y se tendran en cuenta en

el siguiente paso para el analisis de clientes.

Para comprender més en detalle las conclusiones obtenidas, se explicara
brevemente el procedimiento que se ha seguido: en un primer lugar, se ha creado un nuevo
dataframe con las variables necesarias para el andlisis, ya que algunas son redundantes.
De las variables numéricas, se han afiadido todas las que ha contestado todos los

participantes (marcadas como obligatorias en la realizacion de la encuesta) y de las
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categoricas, se han afiadido todas menos el Estado Civil, considerando mas importante el

Salario Mensual Neto.

Para poder trabajar de manera sencilla con las variables categéricas se ha
procedido a la division de unos y ceros por cada opcion dentro de cada variable mediante
la funcion get dummies(). De esta manera, se han obtenido las subclases de si es espafiol
0 no, su situacién laboral, su salario mensual neto, la carne que mas consume, la carne
roja que mas le gusta, el tipo de restaurante que mas frecuenta, si ha probado o no la
cecina y si cree que tendré éxito este producto en su zona geografica (donde reside en la
actualidad). Ademads, se ha afiadido una tltima variable muy importante que muestra si la
persona es vegetariana, vegana o procura tomar carne en la menor cantidad posible, por
tanto, si alguna de estas tres caracteristicas se cumplen, no se tendran en cuenta para

realizar el clustering, ya que no comen carne y por tanto, tampoco comerian cecina.

Una vez tratados los datos, se ha llegado a 35 variables, las cuales han sido
escaladas y se les ha aplicado PCA, un proceso de reduccion de dimensionalidad por el
cual se transforma un conjunto de variables originales en uno nuevo, que son
combinaciones lineales de las variables de partida. Asi, con los primeros 15 componentes
principales se explica practicamente un 74%, que nos sirve para explicar el conjunto de
datos. Tras obtener el nimero 6ptimo de clusters (o grupos) con diferentes métodos como
el “Elbow Method” y el “Silhouette Method”, se muestra el porcentaje de cada uno de los

grupos en la Figura 15.

Figura 15: Porcentaje de individuos en cada cluster
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Fuente: elaboracion propia
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El Cluster O (o primer grupo) constituye el grupo més elevado con un 42.9% (204
observaciones), el Cluster 1 (o segundo grupo) es el grupo mds pequefio con un 16.6%
(79 observaciones), y finalmente, el Cluster 2 (o tercer grupo) es un grupo intermedio con

un porcentaje de 40.5% (193 observaciones).

Tras visualizar el porcentaje de cada grupo, se muestran las conclusiones
obtenidas de cada cluster y los tres grupos con respecto a las variables numéricas en la
Figura 16, mientras que las variables categdricas se muestran en el Anexo (9.2. Anexo 2:

Informacion de los clusters con respecto las variables categdricas).

Figura 16: Informacion de los tres clusters con respecto a las variables numéricas
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Grupo tradicional (Cluster 0): se caracteriza por personas de mayor edad de los

otros tres grupos y por tener gustarle el jamén. Compra mds embutido del que toma, por
lo que comprard para mas personas que para ella misma y le gustaria que la cecina fuera
de facil acceso, ademas que junto con el dltimo grupo, estaria dispuesto a pagar mayor
precio por la cecina. La mayor parte de integrantes de este grupo son espafoles, aunque
hay un pequefio porcentaje de gente que vive en otros paises (algunos son espafoles que
se han ido a otro pafs a vivir y un pequefio nimero son de otro pais, pero que conocen el
producto por diversas razones). En cuanto al salario mensual neto, el rango varia desde
1000 a mas de 6500€/mes y hay personas que actualmente no trabajan (la mayoria
jubiladas o pensionistas), pero la mayor parte pertenece a un salario normal de entre 1000
y 2500€/mes. Se caracterizan por tomar carne tanto blanca como roja en la misma
cantidad, y por preferencias de carne roja, consumen tanto vacuno, como buey y caballo
(aunque en mayor proporcién vacuno). Por ultimo, se considera por ser el grupo que mas
ha probado la cecina (todos los pertenecientes al grupo) y por frecuentar restaurantes
tradicionales la mayoria de las veces, siendo la siguiente opcidn mds elegida restaurantes
gourmet, respuestas que tienen sentido ya que la cecina suele servirse tinicamente en estos

dos tipos de restaurantes.

Grupo juvenil (Cluster 1): por lo general es el grupo con menor edad, que

compra y toma embutido para el autoconsumo y con gustos por el jamoén. Sin embargo,
tiene menos interés por la cecina y estaria dispuesto a pagar menos por ella que los otros
dos clusters. Si se observan las variables categdricas, son espafioles que no trabajan o que
cobran entre menos de 1000 y 2500€/mes con algunas excepciones. Ademas, la mayoria
de los integrantes del grupo han probado la cecina y los restaurantes que més frecuentan
son de comida rapida y tematicos. Por otro lado, consumen mds carne blanca que roja, a
pesar de que es el grupo que mas preferiria carne de vacuno si tuviera que elegir entre
carne roja. Debido a las anteriores caracteristicas parece estar integrado por personas
jovenes que estén estudiando o comenzando a cobrar y que no tienen interés por la cecina,

por tanto, no serd rentable fijarse en este grupo de clientes.

Grupo experimental (Cluster 2): se caracteriza por personas de edad media entre
los clusters anteriores y por tendencias mas bajas sobre la compra y toma de embutido.

Por otro lado, es un grupo donde la mayoria de personas son de otros paises y los
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integrantes del mismo estarian dispuestos a pagar un precio mas alto por el producto que
otros grupos. Ademds, es el grupo que mds salario mensual neto presenta y también
consume carne en la misma cantidad, tanto blanca como roja, pero dentro de la carne roja
su preferida es el vacuno. Por ultimo, frecuenta diferentes tipos de restaurantes y hay

mayor porcentaje de personas que nunca han probado la cecina que al contrario.

Por tanto, la segmentacion de clientes se centrard en el Grupo tradicional, que se trata de
gente con gustos clasicos y tipicos de la gastronomia espafiola, fieles al producto y
dispuestos a pagar un buen precio por él. Por otro lado, tratara de entrar en el Grupo
experimental ,un grupo que predomina por no haber probado el producto, pero que estaria

dispuesto a pagar un buen precio si se llega a €l de la manera determinada.

2.3 Analisis de la competencia

Los principales competidores se dividen en dos grandes grupos: los distribuidores,
que unicamente son intermediarios entre el proveedor y el usuario final, y los fabricantes,
que comenzaron con el proceso de elaboracion del producto y que han terminado
integrandose en el proceso de distribucion para poder realizar toda la actividad que abarca

este mercado.

2.3.1 Distribuidores

Los principales distribuidores son: Comercial Jamonera La Moraleja, Todo
Productos de Ledn, Ruiz Distribucion y Alimentacion, EmbutiShop, La Tienda Online de

Leon, Carnica Leonesa y Secretos del Sabor.

2.3.2 Fabricantes

Los principales fabricantes son: Degustaledn, Embutidos Pefia Furada, Ezequiel,
Embutidos J. Ferniandez, Embutidos Leoneses La Tercia, Embutidos Entrepefias,
Embutidos y Salazones Ferju, Casa de la Montafia, Carnicas Anjos, La Chacinera de
Laciana, Garlaiz, Embutidos Vegarada, Embutidos Bierzo, Cecinas Pablo, Embutidos

Pajariel, Palcarsa y Valles del Esla.
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Los que dominan el mercado son Embutidos J. Fernandez, Cecinas Pablo y Embutidos
Entrepefias. Por ello, es importante buscar otros fabricantes de cecina que la suministren

con buena relacion calidad-precio y en cantidades apropiadas.

2.4 Definicion de producto. Marca. Posicionamiento

El producto se ha definido brevemente al comienzo del trabajo, pero en este
apartado se procederd a una explicacion mas técnica del mismo. La cecina es un producto
carnico mayoritariamente de carne de vacuno o de buey que se elabora en un proceso de
salazon, curacion y ahumado de la carne, aunque animales como el caballo, el burro o el

toro de lidia también pueden contribuir a la elaboracion de este producto.

Segiin (Vuelta y Vuelta, 2021), la cecina es un alimento cargado de proteina,
puesto que de un total de 100 gramos de esta, las proteinas representan un 39% de esa
cantidad. También se caracteriza por ser baja en grasas y portadora de hierro, ademas de

calcio, fosforo y vitaminas del complejo B.

Ha conseguido ser uno de los productos carnicos espafioles mas antiguos, debido
a la combinacion del clima frio y fuego junto con la proporcion justa de sal, ademas de
un secado riguroso. Tal y como se explica en (Bustillo et al., 2021) la palabra “cecina”
proviene “siccus’ y “ciercina”, términos que significan seco y al viento, respectivamente.
Ambos definen a la perfeccion lo que lleva significando este producto desde hace mas de
2000 anos, ya que previamente a la construccion de camaras industriales, todo este

proceso se llevaba a cabo gracias a la situacion climatica y al secado al aire libre.

Para su elaboracion, la parte importante del animal son las piernas traseras, ya que
otras partes son dedicadas a otro tipo de productos. Concretamente, los musculos de los
cuartos traseros que se utilizan son: tapa, contra, babilla y cadera, siendo esta ultima un
5% de la produccion total. La tapa esta formada por los musculos mediales del muslo y
el peso minimo suele ser de 8 Kg; la contra esta constituida por el semitendinoso y el
musculo gluteobiceps, de minimo 10Kg; la babilla, de unos 7 Kg, integra el musculo recto
y el vasto lateral, intermedio y medial; por tltimo, con el menor porcentaje de produccion
se encuentra la cadera, que comprende el musculo gluteo y los gemelos de la cadera con

un peso de 6 Kg o incluso mas.
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Estos cuatro musculos contribuyen al perfilado, el primer paso del proceso de
elaboracion del producto, donde se ajustan las diferentes piezas carnicas a su “forma
caracteristica”, quintando diferentes musculos, vasos sanguineos o tendones que no son
mas que un obstaculo para la calidad del producto final. Tras haber perfilado las piezas y
con el objetivo de eliminar la mayor parte de cantidad de sangre en el interior para evitar
riesgos del crecimiento de microorganismos durante el procesado, se provendra al
sangrado de la pieza sometiéndola a presion, ya sea manual o automaticamente, a una

temperatura en torno a 0 y 5°C.

La siguiente fase, el salado, trata de incorporar sal marina gruesa al muasculo y
compuestos como nitratos y nitritos, proporcionando una deshidratacion de la pieza para
la conservacion de la misma. Es muy importante tener en cuenta la duracion de esta fase,
asi como la temperatura y humedad relativa, ya que es clave en la calidad del producto.
Asi, los parametros suelen ser: de 0,3 a 0,6 dias por Kg de peso, temperatura de
refrigeracion de 2 a 5°C para impedir la presencia de baterias y una humedad entre el 80

y 90%, para evitar el agrietamiento de la pieza, resultando en una curacioén incorrecta.

Una vez realizada la eleccion de piezas y el salado, se lavan las piezas con agua
potable para suprimir la sal adherida de todas las partes de la pieza y se secan rapidamente
para evitar de nuevo problemas causados por el exceso de humedad. Una vez
mecanizados los pasos anteriores, tiene lugar la fase de reposo o asentamiento, etapa que
dura entre 30 y 45 dias y que trata de eliminar el agua de su superficie para que la sal se
reparta de manera uniforme y que se produzcan los procesos bioquimicos para la
obtencion del sabor y aroma caracteristicos de la cecina. Es necesario que las
temperaturas sean bajas y que la humedad relativa oscile entre 85-90% para evitar
problemas de calidad y sanidad en el producto. A continuacion, el producto se somete a
la accion (“Ahumado”) de los gases que se desprenden de la combustion de diversos
materiales en un periodo que variara entre 12 y 16 dias y que sirve para la conservacion

idonea de la pieza, contribuyendo al color amarillo-pardo y sabor caracteristico.
Finalmente, se realiza el secado (o maduracion) que se ve detallado en (Library,

2020), que determina la calidad del producto final. El propoésito de este paso es eliminar

la humedad residual para obtener un producto estable. Este paso se realiza en un secadero,
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donde la ventilacion, la humedad y la temperatura son los principales factores para regular
la cantidad de agua perdida, de esta manera, la pieza final acabada disminuye en torno a
un 30% con respecto a la materia prima orignial. El periodo estandar es 40 dias a una
temperatura de 10-12 °C, mas una fase de maduracion, que puede durar desde dos meses
a mas de un afio. La duracion del tiempo de secado es fundamental para la calidad del
producto final, que es lo que marca la diferencia entre la carne procesada que se ha
madurado durante mucho tiempo (més de un afio) y la carne preparada que se ha secado
durante tres o cuatro meses. Se muestra a continuacién un esquema de las etapas que se

han explicado previamente:

Figura 17: Fases de la elaboracion de la cecina
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Fuente: elaboracion propia
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Por lo general, este es el proceso de elaboracién de cecina, aunque puede variar
en funcion de la zona geografica o industria. Su conservacion en piezas debe realizarse
en zonas frescas entre 10 y 14 °C y en el mejor de los casos en un lugar ubicado hacia el

norte que de al aire libre, tal y como se explica en (Zarate, 2022).

En el caso de las cecinas amparadas por la IGP Cecina de Le6n, hay una serie de
requisitos que deben cumplirse para poder superar las auditorias anuales, siguiendo una
serie de protocolos y estandares para poder obtener la exclusividad y certificacion IGP.
La obtencion de dicho sello exige una materia prima de carne de vacuno (de minimo 4
afios y 400 Kg), utilizar un corte determinado (tapa, contra, babilla o cadera), un salado
unicamente con sal marina y una curacion minima de siete meses desde el comienzo de
la elaboracion. La duracion de esta ltima es clave para el resultado final del producto y
cuando se superan los 12 meses, si se han seguido todos los requisitos anteriores

explicados en (Palazuelos, 2019), se puede obtener el sello de IGP Reserva.

Las empresas de Le6n que han conseguido el sello de Calidad que otorga la IGP
de la cecina de Leo6n estdn recogidos de (Consejo regulador, 2010). Se muestra a

continuacion una lista de las empresas y seguidamente, sus logos en la Figura 18:

= Cecinas Leitariegos, S. L.

= (Cecinas Nieto, S. L.

= Embutidos el Pinar, S. L.

= Embutidos Entrepeiias S. L.

= Fébrica de Embutidos y Jamones Ezequiel S.L.
= Embutidos Ferju S. L.

= Embutidos Santa Cruz de Montes S. A.

=  Embutidos Quifiones S. L.

=  Neal S.A. Valles del Esla
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Figura 18: Empresas certificadas con cecina 1.G.P de Ledon
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Fuente: (Consejo regulador, 2010)

Segun Vicente Gaudioso Lacasa, Dr. Veterinario, Vicesecretario y Catedratico de
la Universidad de Ledn, la produccion de la cecina y el dar a conocer este producto a
mayor escala, supone dar trabajo a zonas deprimidas que han sufrido mucho debido a la
emigracion de sus habitantes a lugares con mas oportunidades, produciendo un efecto
muy negativo en los sectores agricola y ganadero. En lo que respecta a un tema en auge
como es el trato animal, el vacuno puede pastorear en libertad y son razas autoctonas, es
decir, se caracterizan por ser animales rusticos muy adaptables al medio. Ademas, esto

deriva en que se trata de una produccion de coste reducido.

La cecina hace competencia al jamon, puesto que se dan en las condiciones
similares, pero con sabor y presentacion distinta: croquetas tradicionales, albondigas,
pizza, tortilla, empanada y grandes recetas tradicionales que pueden llevar tanto jamén
como cecina. Ademads, presenta una ventaja competitiva y una oportunidad de variacion
en algunas culturas: los judios y musulmanes no pueden tomar cerdo, por tanto, puede ser

un buen sustituto y producto tnico para estas culturas.

Con este nuevo mercado recientemente descubierto, aparece la cecina halal que
esté certificada respecto a las normas publicadas por la FAO:

= La cecina halal no debe contener ningtn ingrediente ilicito a la religion islamica.

= Lapreparacion, elaboracion, transporte y almacenado debe ser realizado mediante
aparatos que estén exentos a cualquier imposicion de la ley isldmica o sharia.

= No deben tener contacto directo con otros productos que incumplan algtin punto
anterior.

= Los animales que producen la carne no pueden ser animales prohibidos, deben ser
sacrificados mirando a la Meca y se exige que éste haya estado relajado al menos
24 horas antes. Ademas, en (Ferndndez, 2016), se indica que la muerte debe ser

rapida y precisa, sin hacer sufrir al animal y sin la presencia de otros animales.
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Cada vez hay mas demanda en Europa de la cecina Halal y en ciudades como
Dubai y Abu Dabi, lo cual tiene sentido debido a la gran cantidad de musulmanes en

algunas ciudades de Europa y légicamente, en Emiratos Arabes Unidos.

Tal y como podemos encontrar en (Embutidos Ezequiel, s.f.a), el proceso de
elaboracion este tipo de cecina difiere en el paso 9 con respecto a la Cecina de Ledn
previamente explicada, ya que en vez de contener manteca (que proviene del cerdo), se
afiade aceite de oliva virgen extra antes de la maduracion, ultimo paso en el proceso de
elaboracion del producto. Por esta razon y porque tiene que cumplir los requisitos
previamente mencionados, la cecina halal es mas cara y mas costosa de producir. Se

muestra a continuacion dicho proceso para su mejor entendimiento en la siguiente figura.

Figura 19: Proceso de elaboracion general de la cecina halal
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Fuente: (Embutidos Ezequiel, s.f.a)

La empresa pionera de la elaboracion de cecina halal es actualmente Cecinas
Nieto, siguiéndole Cecinas Pablo y Embutidos Ezequiel. Sin embargo, la entrada a este
mercado es muy cercana a la fecha, por lo que seria una ventaja distintiva la distribucion

de este tipo de cecina.
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2.5 Plan de distribucion

La distribucion es clave en este negocio, ya que el objetivo principal es distribuir
el producto local a otros lugares para que gente de diferentes areas geograficas puedan
disfrutar también de su apreciado y caracteristico sabor. Tras haber estudiado diferentes
empresas para la distribucion, se ha optado por la empresa de servicio de logistica

Integra? y que se puede ver toda su informacion en (Logista Parcel., 2021)

El servicio ofrece varias opciones: se puede distribuir los productos de manera
individual, es decir, un camion entero dedicado al mismo producto de la misma empresa
o se puede compartir con otras empresas si en algin momento no se consigue llenar un
camion entero a un determinado destino. Aun asi, el coste de distribucion de ambas
opciones depende de la cantidad de kilogramos que transportar y los kilometros que

recorrer.

2.6 Plan de promocion y comunicacion

Para la comunicacion del producto, se hardn tres tipos de promociones
implementadas en el envoltorio o envase del producto en cuestion que dependeran del

lugar del destino del producto (los cuales se explicaran en detalle en el siguiente punto).

El primer canal de destino seran ciudades de Espafia, el segundo ciudades de Francia y el
Tercero serd Dubai y Doha. Por tanto, para el primero se pondra un QR en el envase que
llevard a una pagina web donde cuente la historia del producto y por qué es especial, asi
como sus posibles presentaciones y momentos Unicos cuando se consume el producto.
Finalmente, con la compra del producto también se podra entrar en un sorteo de una pieza

entera de cecina en el periodo de un mes.

Para el segundo canal, se aprovechara la posiciéon gastronémica actual de que
Espafia esta de moda en Francia desde hace varios afios y se resaltara la marca espafiola
con su bandera espafiola, sin nitritos, ni nitratos y con un QR que muestre en francés la
historia del producto y las posibles combinaciones del mismo con productos franceses,

como por ejemplo, con el queso francés raclette.
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Por ultimo, para el tercer canal se resaltard la etiqueta Halal y de nuevo, otro QR
con los pasos que ha seguido el producto desde el inicio hasta su llegada al destino. De
esta manera, los musulmanes podran comprobar que se han cumplido todos los pasos que
marca la ley isldmica durante todo el proceso de elaboracién para que puedan comer
cecina sin preocupaciones. Ademas, todo ello ira escrito en arabe para concienciarles cada

vez mas de que el producto ha llegado para quedarse.

2.7 Determinacion del precio de venta

El precio de venta varia en funcion del tipo de cecina (Cecina de Ledn o cecina

halal) y el lugar de destino.

Como proveedor de la cecina, se contratard a la empresa Feblame, una empresa
familiar ubicada en Astorga con toda su informacion en (Feblame, 2020). Tienen una
tienda fisica (en Astorga) y unicamente venden a particulares alli, la produccion restante
va dirigida a empresas, tiendas o supermercados (intermediarios). Ellos no sacrifican a
los animales, es decir, compran piezas (materias primas) y las despiezan para comenzar
con el proceso de elaboracion de cecina. El precio de la Cecina de leon es de 74,2

€/Kg+IVAy el de Cecina Halal es de 17 €/Kg+IVA.

Por otro lado, se explican a continuacion las ciudades de destino que han sido
escogidas para una primera penetracion, tanto en el mercado nacional como en el mercado

internacional.

En el mercado nacional, se ha decidido escoger una ciudad en el este y otra en el
sur de la peninsula. Cecinas Lorenzana S.L. distribuird a tres supermercados catalanes en
Barcelona, ciudad internacional con mucho turismo y proxima a Francia e Italia, que se
considera un punto estratégico para dar a conocer este producto. Por otro lado, la otra
zona seleccionada ha sido la ciudad de Mélaga junto con Marbella, dos lugares que no
paran de crecer y que cada vez estan mas demandados por personas de diferentes paises.
Al igual que en Barcelona, se comenzara por tres supermercados y luego se ampliara a
restaurantes. De esta manera, el envio de los camiones contratos costaran 240€ a

Barcelona y 280€ a la provincia de Malaga, teniendo en cuenta que son camiones de
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tamafo normal que pueden llevar exactamente 60 cajas de cecina (las cuales llevaran
piezas de cecina en el interior y la cantidad de las mismas dependera del tipo de pieza,
puesto que es mas grande la contra que la babilla, por ejemplo) de 10 Kg cada caja. Por
tanto, cada camion transportard aproximadamente unos 600 Kg de cecina con un precio

final de 25€/Kg al supermercado (y con un precio mas elevado para el consumidor final).

En el mercado internacional, tras analizar el mercado de Francia, se ha decidido
exportar empezando por el sur del pais, llegando a las ciudades de Toulouse, Bordeaux y
Montpellier y a su vez, también se llegard a Paris para asegurar el mercado. De esta
manera y bajo el mismo razonamiento que en el ambito nacional, los costes de transporte
seran 380€ al sur de Francia (mismo coste para las tres ciudades) y 450€ para Paris. Por
tanto, el precio de venta serd 5€/Kg mas que para las ciudades de Espaiia, resultando en
30€/Kg al supermercado y por tanto, un precio mayor al consumidor final. Se considera
que Francia es un mercado muy penetrable, tanto por cercania como por cultura y
tradiciones. Tras la conversacion con Philippe Dubourg, Director de Exportaciones de la
empresa de Embutidos Palacios (Embutidos Palacios, s.f.), se destaca que existe un
producto similar a la cecina llamado viande de grisons que proviene de los Alpes y suele
trabajar con marcas propias en formato standard. Es un producto caro, ya que su precio
minimo es de 45€/Kg, por tanto, la cecina podria ser un claro sustituto, ya que tiene un

sabor diferente y es mas barato.

Por ultimo, se ha decidido apostar por la cecina halal para dos ciudades clave con
gran poder adquisitivo y poblacién musulmana: Doha y Dubai. En estas dos ciudades, se
ha optado por empezar por un unico supermercado para cada ciudad, minimizando riesgos
en caso de que la entrada en este mercado no tenga éxito. El transporte serd mucho mas
caro, ya que no podra ser transportado por camion por su lejania y presencia de mar entre
lugar de origen y destino. Los costes estimados serdn 1000€ transportar 1200Kg de
cecina, por tanto, el precio de venta serd 15€/Kg mas que para las ciudades de Espana,

resultando en 40€/Kg al supermercado y un precio mayor al consumidor final.
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2.8 Prevision de ventas

La estimacion de la prevision de ventas se ha calculado en funcién del numero de
habitantes de la ciudad de destino y el nimero de familias, teniendo como hipdtesis que
la media de personas por familia es tres y calculando tanto la cantidad de kilogramos de
cecina que consume cada familia al mes (Kg/mes), como el porcentaje de familias que

compraran en el lugar de destino donde Cecinas Lorenzana, S.L. va a distribuir.

3. PLAN DE PRODUCCION Y COMPRAS. LOCALIZACION

3.1 Proceso de fabricacion o de entrega del servicio

El proceso sera simple: se compraran las piezas ya curadas a la empresa familiar
Feblame (proveedora tanto de la cecina de Ledn como de la cecina halal) y se contratara
camiones distribuidores de la empresa Integra2, que ofrece servicios de logistica a toda

Espana y Union Europea.

La entrega se realizara en el destino, que en una primera fase Unicamente sera
supermercados y luego se intentard ampliar el negocio a restaurantes y particulares,
mediante el tercer canal online. Se muestran a continuacion diferentes tablas para cada
pais, donde se mostrara la ciudad de destino, el nimero aproximado de habitantes y los

primeros clientes a los que se va a entregar el producto (todos ellos supermercados).

Tabla 1: Informacion sobre los lugares de distribucion en Espaiia

Barcelona Poblacion

N2 habitantes
1600000

Ventas

Supermercados
BonArea
Esclat
Bonpreu

Fuente: elaboracion propia
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Malaga Poblacion
N2 habitantes
Malaga 600000
Marbella 150000
Ventas
Supermercados
Coviran
Supersol

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2: Informacion sobre los lugares de exportacion en Francia

Sur

Poblacion

Toulouse
Burdeos
Montpellier

N2 habitantes
500000
250000
300000

Ventas

Supermercados

Carrefour
Lidl

Fuente: elaboracion propia

Paris

Poblacion

N2 habitantes
2200000

Ventas

Supermercados
Carrefour

Lidl

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 3: Informacion sobre el supermercado de exportacion en Doha (Catar)

Doha Poblacién
N2 habitantes
2400000
Ventas
Supermercados
Al-Meera

Fuente: elaboracion propia

Tabla 4: Informacion sobre el supermercado de exportacion en Dubai (Emiratos
Arabes Unidos)

Dubai Poblacién
N2 habitantes
3300000
Ventas
Supermercados
Union Coop

Fuente: elaboracion propia

3.2 Ubicacion

El negocio tendrd como domicilio social una casa perteneciente a la familia con
varias habitaciones, que serdn habilitadas para poder trabajar en ellas y donde se podran
realizar las reuniones pertinentes para la toma de decisiones del negocio, asi como para
la organizacion y seguimiento de la actividades de la empresa. Dicho domicilio social

estara situado en la Calle Laura de los Rios, 40, Leon, 24008.

3.3 Caracteristicas técnicas

Tras la eleccion de los destinos, se han estimado una serie de suposiciones en base

a la poblacion redondeada de cada cuidad.
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Para ilustrar la metodologia que se ha seguido se pondrd como ejemplo una de las
ciudades escogidas. En Barcelona, se ha estimado que del total de 1.6 millones de
habitantes y un nimero de media de tres personas por unidad familiar, aproximadamente
habra 535000 unidades familiares. Por otro lado, de los tres supermercados/cadenas
catalanes a las que se va a distribuir, abarcan una cuota de mercado total del 30%, luego
el numero de familias compradoras en esos supermercados seran en torno a 160500

personas en un afio con condiciones normales.

Ademas, del numero total de familias compradoras en esos supermercados de
Barcelona, se ha tenido en cuenta que unicamente el 5% comprara la cecina de esta
sociedad limitada. Ese porcentaje ha sido respaldado por Marta Naranjo, Directora de la
Industria Alimentaria en ICEX (Espafia Exportacion e Inversiones, E.P.E.), tras haber
analizado la cuota de mercado de los supermercados y ver el porcentaje total de consumo
de cecina en cada lugar de destino en (ICEX Espafia Exportacion e Inversiones, 2014).
Por otro lado, se ha determinado que la cantidad mensual serdn dos paquetes de 200
gramos por cada familia, ya que es la cantidad media de kilogramos por mes que se vende
a las familias en Espafia. Por tanto, cada familia consumira 0,4kg/mes y el consumo
mensual serd 160500*5%%0,4=8025*0,4=3210Kg/mes (38520Kg/afio), siendo 8025 el
nimero de familias consumidoras de cecina dentro de los supemercados que abarca en

este caso Barcelona.

Este procedimiento se ha realizado para cada lugar de destino, teniendo en cuenta
que en cada lugar la cuota del mercado total de esos supermercados son diferentes y que
de todas las familias compradoras, el porcentaje total de familias consumidoras cambiara

en funcion del pais que se esté analizando.
Para finalizar, es importante resaltar que durante todo el proyecto se ha

considerado que la empresa proveedora de cecina tiene materia prima suficiente como

para proporcionar las piezas solicitadas por Cecinas Lorenzana S.L.
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3.4 Plan de compras

Los costes previstos, también han sido analizados siguiendo el razonamiento del
punto anterior. Partiendo por la cantidad de consumo al afio (en Barcelona eran
38520Kg/ano), se calcula el coste por kilogramo con IVA incluido (para este producto,
el IVA es de un 10%) multiplicando el precio del tipo de cecina que se va a destinar al
lugar de origen por dicho consumo. En Barcelona serda un coste total de 589356€,
resultado obtenido de la multiplicacion de (14,20€/Kg + IVA) por el consumo de

kilogramos al afio.

Por otro lado, sabiendo que el transporte cuesta un determinado precio en funcion
de la cantidad de kilémetros recorridos y los kilogramos transportados, se calculara el
coste total partiendo del hecho de que los camiones contratados son de tamafio
medianamente pequefios y que Unicamente pueden transportar 60 cajas de piezas de
cecina de 10Kg cada una. Ademads, cada caja llevara una o varias piezas de cecina
dependiendo del tamafio de estas, ya que si se trata de una contra tal vez sélo entre una
pieza y si se trata de una babilla o tapa (que son de tamafio mas pequeio), podria entrar
mas de una. Por tanto, cada camidn podra transportar unos 600Kg de cecina, asique el
namero de unidades de transporte anuales se determinara con el consumo total de kg al
afio, partido de los 600Kg transportados por cada unidad de transporte, que multiplicado
por el coste que impone la empresa de logistica nos llevara al coste anual de transporte a

dicha ciudad.

Cabe destacar que la cecina halal serd distribuida por avion y que los precios

aumentaran considerablemente como es logico.

3.5 Proveedores y aprovisionamiento. Formas y plazos de pago y cobro de

proveedores y clientes

Los primeros afios de negocio han sido gestionados para suplir la demanda con un
unico proveedor. No obstante, se ha contactado también con la empresa de embutidos

Ezequiel para comprar a ellos cecina adicional en el hipotético caso de que no se llegara
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a satisfacer toda la demanda. La calidad es excepcional, pero los precios son mayores,

segun se puede comprobar en su pagina web (Embutidos Ezequiel, s.f.b)

Los primeros afos, la forma de pago general tanto con el proveedor como con el
cliente sera via transferencia, pagando a los proveedores en el plazo de diez meses y

cobrando a los supermercados en el plazo de seis meses.

3.6 Control y aseguramiento de la calidad

En la primera fase del negocio el control de la calidad ird garantizado por el
proveedor, ya que es una empresa que controla todas las partes del proceso rigurosamente
para asegurar la calidad del producto final y seré revisada por uno de los socios de Cecinas
Lorenzana S.L. cada cierto tiempo, segun se ha acordado con el proveedor. Por otro lado,
la empresa de logistica también proporcionard la temperatura justa en el interior del
camidon (con posibilidad de regulaciéon para las diferentes épocas del afio) para

proporcionar una entrega 6ptima en el destino final.

4. PLAN DE ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS
4.1 Socios

La Sociedad se constituira de tres personas: D.* Miriam Garcia Lorenzana, D.

Armando Lorenzana Garcia y D.* Sonia Garcia Lorenzana.

Armando Lorenzana Garcia, serd el encargado de llegar a acuerdos con
proveedores , ya que sabe mucho sobre embutido y cecina por haber trabajado en el sector
durante muchos afios e incluso haber elaborado tanto chorizo como cecina desde la
obtencidn de la materia prima. Ademas, se encargara del desplazamiento a Astorga para
comprobar la calidad del producto y controlar la produccion del producto, ya que se ha

hecho una inversion muy grande y asi se ha acordado con el proveedor.

Miriam Garcia Lorenzana, Ingeniera de Caminos, Canales y Puertos, se encargara

de todas las funciones relacionadas con los transportes y acuerdos con los lugares de
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destino (supermercados y restaurantes). Este proceso conlleva el control de las
mercancias desde la puesta del producto en el camidn hasta el destino final, asi como de
la contratacion del transporte mas econdmico y sostenible con una temperatura propicia
para el producto. Ademas, destaca por ser una persona mas que cualificada ya que sabe
hablar perfectamente cuatro idiomas, entre ellos el inglés y el francés, que seran muy

utiles para el acuerdo con diferentes clientes de otros paises.

Sonia Garcia Lorenzana, Ingeniera de Telecomunicaciones, se encargara del
analisis de datos para buscar los lugares 0ptimos y rentables para el negocio, asi como del
control financiero y de la biisqueda del préstamo al inicio del negocio.

En una primera instancia, unicamente estara constituida por los tres socios nombrados
anteriormente y un trabajador externo (con la carrera de Derecho y Administracion de
empresas y experiencia en ambos sectores) que se encargue de los temas legales y asuntos
regulatorios para la exportacion, pero no se descarta una futura contratacion de mas

empleados debido al crecimiento de la empresa.

4.2 Organizacion

La Sociedad se denominara "CECINAS LORENZANA S.L." y se regira por su
contrato constitutivo, por los Estatutos y la Ley de Sociedades de Capital. El objeto sera
la distribucion de Cecina a Barcelona y Malaga, y su exportacion a ciudades concretas de
Francia, asi como a Dubai y Doha, dos ciudades muy importantes con gran poder

adquisitivo.

Tendra una duracion indefinida y el domicilio social estard situado en Leon,

ubicacion exacta en el apartado 3.2.

4.3 Dimensionamiento de plantilla a medio plazo. Evolucion futura

La evolucion prevista a medio plazo, es la inclusion de mas paises de la Union
Europea al plan de exportacion de cecina y un tercer canal online para poder distribuir a
particulares. Para tener informacion actual del mercado, se ha procedido al registro en el

portal de ICEX y poder asi comprobar mediante las estadisticas del producto 021020
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(Carne bovina en salazon, que es donde entiendo que estaria la cecina) en qué paises seria
rentable entrar. Se muestran a continuacion los porcentajes mas relevantes de la Unidon

Europea:

Figura 20: Mayores mercados para la exportacion de la carne bovina en salazon

dentro de l1a UE en 2021

DE - Alemania 4,5%

BE - Bélgica 9,4%

FR - Francia 38% .
PL - Polonia 14,3%

IT - Italia 33,8%

Fuente: (ICEX Esparia Exportacion e Inversiones, 2014)

Tal y como se puede observar en el grafico anterior, el siguiente pais después de
Francia el afo pasado (2021) es Italia. Posteriormente, en orden de mayor a menor

porcentaje esta Polonia, Bélgica y Alemania.

Una vez se haya superado con beneficios los primeros afios del negocio, la
evoluciodn futura se centrara en aquellos paises que contengan el mayor porcentaje de este
mercado. En este momento, son los paises mostrados en la Figura 20, pero sera importante
tener actualizada esta informacion por si en el momento de apertura a estos paises cambia
el porcentaje considerablemente (aunque lo més seguro es que permanezca practicamente

constante a lo largo de varios afios).
Por tanto, si el negocio aumenta la plantilla también lo hard. De esta manera, se

delegaran funciones para el tratamiento con el proveedor y distribuidor, asi como para

controlar todas las regulaciones necesarias de exportacion en cada pais de destino.
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5. AREA JURIDICO-FISCAL

5.1 Forma juridica

La forma juridica serd una Sociedad de Responsabilidad limitada (S.L.). Se trata
de un tipo de sociedad descrita en la Ley de la Ley de Sociedades de Capital, aprobada
por Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 de julio. En este caso, los tres socios tendran

la totalidad de las participaciones de la sociedad.

5.2 Obligaciones fiscales

Las obligaciones fiscales que la sociedad Cecinas Lorenzana debe cumplir se

encuentran recogidas en (PlusUltra, 2021) y serdn las siguientes:

= Darse de alta en la Agencia Tributaria, presentando los modelos 036 o 037 ante la
AEA.T.

= Liberar la cuenta bancaria y crearse una cuenta para poder usar el importe
previamente importado para la constitucion y creacion de la sociedad.

= Solicitar el NIF definitivo entregando el modelo 036 y la escritura en el Registro
Mercantil.

= Dar de alta la actividad econdémica, también mediante el modelo 036.

= Seran necesarios los siguientes libros fiscales, entre otros: libro de inventario y
cuentas anuales, libro diario, libro mayor y libro registro del IVA.

= Presentar el IVA repercutido (el que paga el cliente) y soportado (el que paga la
empresa) mediante los modelos 303 y 390.

= Determinar los ingresos y gastos a través de las cuentas 200 y 202 para la
aplicacion del Impuesto de Sociedades a los beneficios obtenidos por la sociedad.

= Presentar el modelo 111 trimestralmente y el 190 anualmente para la
declaraciones de retenciones.

= Entregar de manera anual el modelo 347 relativo a las operaciones realizadas con
terceros.

= Presentar cuentas anuales para dar informacion continuada sobre la situacion de

la sociedad.
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5.3 Obligaciones laborales

La Sociedad Limitada también tendra que cumplir con obligaciones de Seguridad
Social segun se informa en (Infoautonomos, 2022): darse de alta en la TGSS para poder
contratar, comunicar el alta, variacion o baja de los empleados y realizar esos tramites a
través del modelo TA/2S, siendo los plazos diferentes para cada gestion, ya que la
solicitud para dar de alta debe hacerse dos meses previos a la insercion laboral y, sin
embargo, los plazos de baja y variaciéon de datos se comunican después de tres dias
naturales desde el cese de la actividad o en los tres dias naturales, respectivamente. Por
otro lado, serd obligacion de la sociedad pagar los seguros sociales de los trabajadores en

funcién de su puesto de trabajo y numero de horas trabajadas.

Cecinas Lorenzana S.L. Unicamente tendrd un trabajador externo, pero el
planteamiento a medio plazo es aumentar plantilla, por tanto serd importante realizar el

proceso teniendo en cuenta todos los puntos.

5.4 Normativas, restricciones y aranceles

En este punto se procedera a explicar las regulaciones necesarias para la
exportacion del producto. Empezando por Francia, cabe destacar que la tramitacion sera
sencilla porque pertenece a la Union Europea. Segun como se muestra en (Hiros
Soluciones, 2021) siendo necesario presentar documentos de la identificacion de la
empresa (en este caso la identificacion de la Sociedad Limitada), el registro mercantil de
la misma y documentos de transporte internacional, es decir, la declaracion de
Importacidn con la correspondiente autorizacion de la gestion que se esta realizando, las
certificaciones sanitarias que muestren el cumplimiento de las regulaciones del producto
asi como las de mercancias (tanto el origen de las mismas como su itinerario). Por tltimo,
sera necesario también una lista de personas autorizadas para realizar la exportacion
pertinente y un certificado de origen IFS (International Food Standard), un sistema de

seguridad alimentaria.

Para mas precision, la Comision Europea ofrece una plataforma con opcién de

introducir el TARIC del producto que se desea exportar, el pais de origen y el pais de
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destino para ver todos los requerimientos necesarios que la empresa del pais de origen
debe tener en cuenta. Se muestran a continuacién los datos obtenidos a través de:

(Comisién Europea, s.f.a).

Sera necesario el control de los contaminantes en los productos alimenticios, el
control de los residuos de plaguicidas en los productos vegetales y animales destinados
al consumo humano, as6 como de los medicamentos veterinarios en animales y productos
animales, el control sanitario de alimentos modificados genéticamente, de productos de
origen animal y de nuevos alimentos, la trazabilidad, conformidad y responsabilidad en
los alimentos y los piensos, el etiquetado de productos alimenticios y la proteccion de

especies amenazadas (CITES).
Ademas, es necesario tener en cuenta los impuestos internos (especiales y de valor

afiadido) porque son especificos de cada pais de la Unidon Europea. Los que se aplican a

Francia son solo de valor afiadido:

Figura 21: Tipos de Impuestos aplicados por la exportacion a Francia

Tipo de impuesto Tipo normal Ver mas
Impuesto Especial (EXC) - Francia - EU
Impuesto sobre el Valor Ahadido 5.5% Francia - EU
(VAT)
Notas

VAT

A tax rate of 10% applies to products not intended for human consumption.
A tax rate of 20% applies to all other products.

Fuente: (Comision Europea, s.f.b)

Por otro lado, para paiyses fuera de la Union Europea se aplican aranceles y otras
regulaciones. En concreto se mostrardn para Dubai, obtenidos de (Comision Europea,

s.f.c) y de Doha, obtenidos de (Comisién Europea, s.f.d).
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Los aranceles para ambos paises son de tipo MFN (5%). Los tipos preferenciales
pueden concederse en el marco de acuerdos de libre comercio o del Sistema de
Preferencias Generalizadas (SPG). Los procedimientos y tramites generales son iguales
para ambas ciudades, pero los impuestos y los procedimientos especiales difieren. Entre
los generales se encuentran: declaracion aduanera de importacion, factura comercial,
factura pro forma, lista de empaque, certificado de origen no preferencial, prueba de
origen preferencial, carta de porte aéreo (el producto serd enviado por avion),
conocimiento de embarque, certificado de seguro, orden de entrega, registro ante las
autoridades aduaneras y registro y licencia comercial, asi como la identificacion de la

empresa y certificaciones sanitarias, previamente mencionadas para Francia.

Los tramites especificos e impuestos para Dubai son: acreditacion de mataderos
extranjeros, autorizacion de importaciéon de especies en peligro de extincidon y sus
productos, certificado de liberacion de mercancias bajo control veterinario, certificado
sanitario para productos alimenticios, certificado sanitario veterinario para productos de
origen animal, certificado de contenido de dioxinas, certificado Halal y certificado de
inspeccion de radiactividad. Los IVA, se aplica a un tipo del 5% del valor pagado de los
derechos y la tasa de servicio aduanero puede variar por el tipo de transporte, siendo 80
AED la tasa aduanera si se importa por tierra o mar. Por otro lado, Doha no presenta
dichos impuestos y tiene algunas modificaciones con respecto a Dubai en los tramites

especiales, modificando algunas de ellas.

Para tener contrastar informacion sobre aduanas y exportaciones, se han contrastado
opiniones con Maria Naranjo, Directora de la Industria Alimentaria en ICEX (Espana
Exportacion e Inversiones, E.P.E.). Hay herramientas y actividades muy utiles para
resolver cualquier duda sobre los mercados internacionales como Ventana Global,;
actividades de busqueda de distribucion en mercados estratégicos; catas de producto
online o presenciales para hacer prospeccion de mercado; y finalmente, plataformas
como ICEX COLABORA, que tras darse de alta, importadores de todo el mundo pueden
hacer busquedas de cualquier producto por categorias, con opcion de geolocalizacion para

poder contactar con el exportador de dicho producto.
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6. PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

6.1 Plan de inversiones iniciales

Tras realizar un estudio del mercado y las estimaciones pertinentes para cada lugar
de exportacion, se ha solicitado un préstamo de 100000€ con un tipo de interés del 3% y
a devolver en cinco afios. Con dicha cantidad y el capital inicial aportado por los socios
(una cuantia de 120000€), la cantidad inicial asciende a 220000€ (sin tener en cuenta

ningun gasto).

Se realizara un proceso escalonado, donde la primera inversion consistira
unicamente en la compra de las primeras piezas de cecina y en la contratacion del
transporte para la distribucidon nacional (Barcelona y Mélaga) por el valor de 62238€.
Durante ese primer mes, se estaran tramitando los certificados y demds documentos
necesarios para la exportacion del producto. De la misma forma, se seguira distribuyendo
nacionalmente hasta que se consigan todos los requerimientos necesarios, momento en el
que se recibiréd el pago de las primeras entregas de cecina y se podra volver a comprar

cecina a Feblame, nuestro proveedor.

Asi, con el pago obtenido de los supermercados de Barcelona y Malaga sumado a

la cantidad inicial restante, se podrd empezar a exportar a Francia, Dubai y Doha.

6.2 Plan de financiacion

La fuente de ingresos de Cecinas Lorenzana S.L. es la venta de la cecina a los
supermercados de los diferentes lugares expuestos durante el proyecto. Para cada lugar
se estiman determinadas ganancias en base a los criterios determinados en los puntos 3.3

y 3.4 (Plan de Produccion y Compras).
Por tanto, antes de realizar la prevision de la cuenta de resultados, tesoreria y

balance de situacion, se han calculado los gastos e ingresos de la actividad econdémica de

esta sociedad. Los gastos de los proveedores y el transporte seran los siguientes:
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Tabla 5: Gastos totales anuales a pagar a Feblame

Proveedores
Consumo Coste por Kg GASTOS TOTALES
(Kg/afio) Tipo (con IVA 10%) ANUALES
Espafia Barcelona 38520 Normal 15,30 € 589.356,00 €
Malaga 9000 Normal 15,30 € 137.700,00 €
Francia Sur 17640 Normal 15,30 € 269.892,00 €
Paris 37044 Normal 15,30 € 566.773,20 €
Qatar Doha 8640 Halal 18,10 € 156.384,00 €
Emiratos Arabes Dubai 15840 Halal 18,10 € 286.704,00 €
2.006.809,00 €

Fuente: elaboracion propia

Tabla 6: Gastos totales anuales a pagar a Integra2

Transporte
Consumo Capacidad por unidad Coste por unidad GASTOS TOTALES
(Kg/afio) de transporte (Kg) de transporte ANUALES
Espafia Barcelona 38520 600 240,00 € 15.600,00 €
Malaga 9000 600 280,00 € 4.200,00 €
Francia Sur 17640 600 380,00 € 11.400,00 €
Paris 37044 600 450,00 € 27.900,00 €
Qatar Doha 8640 1200 1.000,00 € 8.000,00 €
Emiratos Arabes Dubai 15840 1200 1.000,00 € 14.000,00 €
81.100,00 €

Fuente: elaboracion propia

También se ha tenido en cuenta el coste de los salarios del personal (los tres socios
y la persona externa contratada), ademas del préstamo junto con los intereses, que sumara

una cantidad total anual de 117000€ y el ultimo afio, el repago del préstamo de cantidad
de 100000€.

Por otro lado, se muestran los ingresos generados por cada ciudad, teniendo en

cuenta las caracteristicas de consumo y poblaciéon de cada lugar:

Tabla 7: Ingresos totales anuales

Ventas
Consumo Gastos Margen de INGRESOS
(Kg/afio) (por Kg) Precio (por Kg) beneficio TOTALES ANUALES
Espafia Barcelona 38520 15,70 € 25,00 € 37% 963.000,00 €
Malaga 9000 15,77 € 25,00 € 37% 225.000,00 €
Francia Sur 17640 15,93 € 30,00 € 47% 529.200,00 €
Paris 37044 16,05 € 30,00 € 47% 1.111.320,00 €
Qatar Doha 8640 18,93 € 40,00 € 53% 345.600,00 €
Emiratos Arabes Dubai 15840 18,93 € 40,00 € 53% 633.600,00 €
3.807.720,00 €

Fuente: elaboracion propia
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Para tener mas informacion sobre las posibilidades financieras y desarrollo del
mismo, se ha hablado con Laura Velasco de Dios, Jefe de Sector de la Direccidn territorial
de Comercio de Castilla y Le6n en el ICEX. Hay varios programas que podrian ser de
ayuda tanto econémica como estratégica y que se contemplardn en cuanto comience el
negocio. ICEXNEXT, es un programa vital para trazar una estrategia de
internacionalizacién. Mds allé de la ayuda econdmica, el programa acompafia durante tres
afios con un asesor para disefiar esa apertura al mercado internacional. El programa se
convoca trimestralmente en cada Comunidad Auténoma. Ademas, existen servicios
personalizados del ICEX que también ayudan a buscar importadores o distribuidores de

manera personalizada para mejorar el portfolio de clientes.

6.3 Prevision de la cuenta de resultados

Se muestra a continuacion la cuenta de resultados con prevision a cinco afios. La
prevision de los incrementos son un 3% para los gastos y un 5% para los ingresos,
suponiendo un incremento de beneficio del 2% anual. Ademas, dado que desde el primer
afio se ganan beneficios, el impuesto sobre beneficios sera de un 25% desde el ANO 1y

la amortizacidon del inmovilizado serd también en un total de 5 afios.

Tabla 8: Prevision de la cuenta de resultados con vistas a cinco anos

CUENTA DE RESULTADOS
ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
INGRESOS 3.807.720,00€ | 3.998.106,00 € 4.198.011,30 € 4.407.911,87€| 4.628.307,46 €
Ingresos 3.807.720,00 € | 3.998.106,00 € 4.198.011,30 € 4.407.911,87 € | 4.628.307,46 €
Coste de ventas (Proveedores y transporte) 2.087.909,20 € | 2.150.546,48 € 2.215.062,87 € 2.281.514,76 € | 2.349.960,20 €
MARGEN BRUTO 1.719.810,80€ | 1.847.559,52 € 1.982.948,43 € 2.126.397,11€ 2.278.347,26 €
Gastos fijos (Sueldos y salarios) 114.000,00 € 117.420,00 € 120.942,60 € 124.570,88 € 128.308,00 €
EBITDA 1.605.810,80€ | 1.730.139,52 € 1.862.005,83 € 2.001.826,23 € 2.150.039,25 €
Amortizacién 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 €
EBIT 1.595.810,80€ | 1.720.139,52€ 1.852.005,83 € 1.991.826,23€ | 2.140.039,25€
Gastos financieros 3.000,00 € 3.000,00 € 3.000,00 € 3.000,00 € 3.000,00 €
RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS 1.592.810,80€ | 1.717.139,52€ 1.849.005,83 € 1.988.826,23 € 2.137.039,25 €
Impuesto sobre beneficios 398.202,70 € 429.284,88 € 462.251,46 € 497.206,56 € 534.259,81 €
RESULTADO NETO DEL EJERCICIO 1.194.608,10€ | 1.287.854,64 € 1.386.754,37 € 1.491.619,67 € 1.602.779,44 €

Fuente: elaboracion propia
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6.4 Sistema de cobro a clientes y pago a proveedores

El sistema de cobro a los primeros clientes (supermercados) se realizard en el

plazo de seis meses y el pago a proveedores en el plazo de diez meses, ambos se cobraran

por transferencia en una primera instancia.

6.5 Tesoreria y Balance de situacion

La tesoreria muestra todos los movimientos que entran y salen de Cecinas

Lorenzana S.L. y por tanto, el saldo final de cada afio. Se afiade a continuaciéon la

prevision de la misma desde el inicio a cinco afios:

Tabla 9: Prevision de tesoreria con vistas a cinco afnos

TESORERIA
INICIO ANO 1 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANOS

Tesoreria Inicio Periodo € 170.000,00 € 1.374.608,10 € 2.672.462,74 € 4.069.217,12 € 5.570.836,79 €
COBROS

Cobros de ventas del afio €| 3.807.720,00 € 3.998.106,00 € 4.198.011,30€ | 4.407.911,87 € 4.628.307,46 €
Capital 120.000,00 € € - £ € € €
Préstamo 100.000,00 € € - € € € €
TOTAL COBROS 220.000,00€ | 3.977.720,00 € 5.372.714,10 € 6.870.474,04 € 8.477.128,98€ | 10.199.144,25€
PAGOS

Inmovilizado 50.000,00 € - € - € - € - € - €
Compras proveedores y transportes - €| 2.087.909,20 € 2.150.546,48 € 2.215.062,87 € | 2.281.514,76 € 2.349.960,20 €
Gastos de personal fijo € 114.000,00 € 117.420,00 € 120.942,60 € 124.570,88 € 128.308,00 €
Gastos financieros € 3.000,00 € 3.000,00 € 3.000,00 € 3.000,00 € 3.000,00 €
Devoluciones de préstamos € - € - € € € 100.000,00 €
Pago impuestos sobre beneficios - € 398.202,70 € 429.284,88 € 462.251,46 € 497.206,56 € 534.259,81 €
TOTAL PAGOS 50.000,00€ | 2.603.111,90€ 2.700.251,36 € 2.801.256,93 € 2.906.292,19 € 3.115.528,02 €
SALDO FINAL 170.000,00€ | 1.374.608,10 € 2.672.462,74 € 4.069.217,12 € 5.570.836,79 € 7.083.616,23 €

Fuente: elaboracion propia

Para completar la estructura financiera, se muestra el balance de situacion que

refleja la situacién econdmica y financiera de manera estatica de la compaiiia a cinco afios

y que debe estar a cero para que las cuentas cuadren.
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Tabla 10: Prevision del balance de situacion durante cinco aios

BALANCE DE SITUACION

ACTIVO INICIO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
Activo No Corriente 50.000,00 € 40.000,00 € 30.000,00 € 20.000,00 € 10.000,00 € - €
Inmovilizado 50.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 €
Amortizacién Inmovilizado - € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 €
Activo Corriente 170.000,00€ | 3.462.517,30€ 4.823.009,22 € 6.284.279,99€ | 7.852.351,54€ | 9.433.576,43€
Existencias - £ - € - £ - € - £ - €
Clientes - €] 2.087.909,20€| 2.150.546,48 €| 2.215.062,87 € | 2.281.514,76 € | 2.349.960,20 €
Tesoreria 170.000,00 € | 1.374.608,10 € | 2.672.462,74 €| 4.069.217,12 €| 5.570.836,79€ | 7.083.616,23 €
TOTAL ACTIVO 220.000,00€ | 3.502.517,30€ 4.853.009,22 € 6.304.279,99€ | 7.862.351,54€| 9.433.576,43 €

PASIVO INICIO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Patrimonio Neto 120.000,00€ | 1.314.608,10 € 2.602.462,74 € 3.989.217,12€ | 5.480.836,79€| 7.083.616,23 €
Capital 120.000,00 € 120.000,00 € 120.000,00 € 120.000,00 € 120.000,00 € 120.000,00 €
Reservas - € - € 1.194.608,10 € | 2.482.462,74 €| 3.869.217,12€| 5.360.836,79 €
Resultado ejercicio actual - €] 1.194.608,10 € 1.287.854,64 € | 1.386.754,37 €| 1.491.619,67€| 1.602.779,44 €
Pasivo No Corriente 100.000,00 € 100.000,00 € 100.000,00 € 100.000,00 € 100.000,00 € - €
Préstamos a largo plazo 100.000,00 € 100.000,00 € 100.000,00 € 100.000,00 € 100.000,00 € - €
Pasivo Corriente - €| 2.087.909,20€ 2.150.546,48 € 2.215.062,87 € | 2.281.514,76€ | 2.349.960,20 €
Proveedores - €] 2.087.909,20€| 2.150.546,48 € | 2.215.062,87 € | 2.281.514,76 € | 2.349.960,20 €
TOTAL PASIVO 220.000,00 € | 3.502.517,30€ 4.853.009,22 € 6.304.279,99€ | 7.862.351,54€ | 9.433.576,43 €

- € - € - € - € - € - €]

Fuente: elaboracion propia

57



7. CONCLUSION

El objetivo del presente proyecto ha sido el desarrollo del plan de negocio de una
empresa dedicada a la distribucion y exportacion de cecina actuando como intermediaria
entre proveedor y supermercado. Cabe destacar que el modelo de negocio planteado no
es sumamente complejo, dado que se ha reducido a dos ciudades de Espafia y tres paises
de exportacion. Sin embargo, se ha decidido asi para poder realizar una actividad realista

y abarcable por la sociedad limitada.

Tras un analisis profundo del mercado, se ha descubierto que hay varias empresas
que han visto esta oportunidad de negocio y que han sido pioneros en el sector. De todas
formas, quedan varios mercados por explotar y resultaria rentable extrapolar el trabajo a
mas zonas de la Unién Europea (empezando por Italia, Bélgica y Alemania), asi como

Hong Kong, y més ciudades de Emiratos Arabes Unidos.

Por tanto, este trabajo trata de comenzar el recorrido en el mundo de la cecina,
pero quedaria mucha actividad adicional que seria llevada a cabo en caso de que la
primera fase fuera consolidada y positiva. Ademas, cabria la posibilidad de hacer un tercer
canal de modalidad online para poder llegar a particulares (después de haber

proporcionado la demanda en supermercados y restaurantes).

Mirando a largo plazo, se podria estudiar una integracion vertical para la propia
produccion interna de la cecina, minimizando costes y agilizando el proceso de obtencion
del producto. Por el momento, los primeros cinco afios se desarrollard la actividad
expuesta en el proyecto, tratando de maximizar beneficios y de expandir el negocio para

que cada vez mas personas puedan probar este producto tan delicioso.
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9. ANEXOS
9.1 Anexo 1: Preguntas de la encuesta realizada a la poblacion

Pregunta 1. ;En qué pais vives actualmente?

df.Pais.unique()

array([ 'Espafa’', 'Estados Unidos', 'Reino Unido', 'Francia', 'Argentina’',
'Chile', 'Colombia', 'Mexico', 'Austria', 'Irlanda', 'Escocia',
'Lituania', 'Italia', 'Portugal', 'Australia', 'Kenya'],
dtype=object)

Fuente: elaboracion propia
Pregunta 2. ;En qué ciudad vives actualmente?

df.Ciudad.unique()

array([ 'Palma de Mallorca', 'Toledo', 'Madrid ', 'Austin', 'Madrid’',
'Valladolid', 'valladolid ', 'Leon ', 'Murcia', 'Leon', 'Chicago’,
'Londres', 'Avilés ', 'vVigo', 'Paris', 'Tucuman', 'Santiago’,
'AVILA', 'Las palmas', 'Ponferrada', 'MADRID', 'Valencia',
'Elorrio', 'La Orotava', 'Salamanca ', 'Zafra', 'Barcelona’,
'0 Barco de Valdeorras ', 'Oviedo', 'Santander',
'ZAFRA, BADAJOZ. ', 'Fontainebleau', 'paris', 'Nantes', 'Toulouse',

'Nueva Logrofio', 'Cheltenham !

'Tucuman ', 'Teguise’',
'Vitoria-Gasteiz ', 'Villabalter', 'Arrecife ', 'Ciudad Real',
'Vitoria ', 'Sc de Tenerife', 'Alcorcén ', 'Castellén ', 'Oviedo ',
'Valencia ', 'Southampton', 'Medellin', 'Cangas de onis',
'Ponferrada 'Paris ', 'Guadalajara ' 'Buenos Aires',

'Yerba buena ', 'Wels', 'Arrecife', 'Santiago de Compostela ',
'Astorga’', 'Chiclana de la Frontera', 'Villamafdn', 'Lanzarote ',
'Pola de Siero', 'madrid', 'Salamanca', 'Palma', 'Palma Mallorca',
'Palma, Mallorca', 'Vslladolid', 'Alcobendas', 'San Fernando',
'Zaragoza', 'Martorell', 'Tias', 'Bilbao ', 'Tegueste ', 'Rennes’',
'Austin ', 'Maspalomas', 'Pamplona', 'A Coruna', 'OVIEDO',

'zZafra ((Badajoz)', 'Carbajal de la Legua ', 'Toledo ', 'Istres',
'Dublin', 'Edimburgo ', 'Caceres', 'Ledn ', 'valladolid', 'Gijén’',
'Santander ', 'Santa Cruz de Tenerife ', 'Selva (Mallorca)',

'Palma de Mallorca ' 'Alcorcén', 'Lugones ', 'Bilbao', 'Vilna',
'La Corunha', 'Malaga', 'Girona', 'Badajoz', 'Baleares ', 'Murcia ',
'Lanzarote', 'Jaén 'Logrofio', 'Grenoble ', 'Roma', 'Coimbra ',
'Malaga ', 'Suances', 'San miguel de tucuman ', 'Inca',

'Nueva York', 'Canberra', 'Wels ', 'Tolouse', 'Phoenix ', 'Noosa',
'Linz', 'Campbon', 'Nairobi', 'Nueva Tork', 'Cambridge', 'Nantes ',
'Cergy'], dtype=object)

Fuente: elaboracion propia

Pregunta 3. ;Eres espafiol?

Fuente: elaboracion propia
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Pregunta 4. ;Qué edad tienes?

Distribucién de la edad de los participantes de la encuesta

Count

150 A
125 -
100
75 1
50 A
25 -

0 -

20 30 40 50 60
Edad

Fuente: elaboracion propia

Pregunta 5. Selecciona tu situacion laboral:

0.406%
0.203%

Trabajo
Estudio

Jubilado/a

Estudio y trabajo
Actualmente en paro
Amo/a de casa
Auténomo

Fuente: elaboracion propia

Pregunta 6. Selecciona tu estado civil

Soltero/a
Casado/a
Separado/a
Pareja
Viudo/a

Fuente: elaboracion propia
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Pregunta 7. ;Cuantas personas sois en tu hogar?

120

2 4 6 8 10
Convivientes

Fuente: elaboracion propia

Pregunta 8. Selecciona tu salario mensual neto:

Entre 1000-2500€/mes
No trabajo/no cobro
Menos de 1000€/mes
Entre 2501-4000€/mes
Entre 4001-5500€/mes
Mas de 6500€/mes
Entre 5501-6500€/mes

1.01%
1.62%

Fuente: elaboracion propia

Pregunta 9. ;Eres vegetariano o vegano?

Ninguna de las dos

Vegetariano

Vegano

Procuro comer la minima posible
Celiaco

96.6%

Fuente: elaboracion propia
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Pregunta 10. ;Qué¢ tipo de carne consumes mas?

Ambas en la misma cantidad
Carne blanca

Carne roja

Ninguna de las dos

Fuente: elaboracion propia

Pregunta 11. Si tuvieras que elegir un tipo de carne roja, ;cual escogerias?

Vacuno

Buey

Carne de caza
Caballo

Fuente: elaboracion propia

Pregunta 12. ;Consideras que llevas un habito alimenticio saludable? Gradualo del cero

al diez (0- habito saludable pésimo y 10-habito inmejorable y perfectamente saludable).

160

140

120

Count

°
~

4 6 8 10
Hab_alim_saludable

Fuente: elaboracion propia
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Pregunta 13. ;Qué restaurante frecuentas mas?

Tradicional

Temético

Comida rapida

Gourmet

Ninguno

Todos en la misma cantidad
Buffet

0.811%
0.609%
0.406%

Fuente: elaboracion propia

Pregunta 14. ;Cuanto te gusta el jamon ibérico o serrano?

250

200

150

Count

0 2 4 6 8 10
Jamon_like

Fuente: elaboracion propia

Pregunta 15. ;Con qué frecuencia tomas embutido?

Dos o tres veces por semana

Una vez a la semana

Solo tomo en ocasiones especiales
Todos los dias

40.2%

Fuente: elaboracion propia
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Pregunta 16. ;En tu casa se suele comprar embutido muy a menudo? Gradualo del cero

al diez (0-nunca y 10-siempre, es algo imprescindible en la cesta de la compra).

o 2 4 6 8 10
Freq_compra_embutido

Fuente: elaboracion propia

Pregunta 17. ;Sabes qué es la cecina?

88.6%

Fuente: elaboracion propia

Pregunta 18. Si alguna vez has probado este producto, ;donde?

df.Lugar_taste.unique()

array([ 'Nunca lo he probado', 'Centro Espafia', 'Norte Espafa',
'Sur Espafia', 'Restaurante espanol en Londres', 'Leon', 'Palencia',
'Valencia', 'Canarias ', 'Argentina', 'Emiratos Arabes Unidos',
'Valladolid', 'Este (Baleares)', 'Estados unidos',
'Estados Unidos', 'Australia', 'Mexico', 'Nueva Zelanda',

'Francia'], dtype=object)

Fuente: elaboracion propia
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Pregunta 19. ;Por qué medio has adquirido la cecina? (Tal vez la has comprado en un

supermercado, por internet, en un restaurante o incluso de casualidad en un viaje).

df.Medio_taste.unique()

array([nan, 'Me la han regalado', 'Cuando he ido de viaje',
'Supermercado o tienda local de mi zona geografica',
'En un restaurante en la ciudad en la que resido', 'Leon',

'Palencia', 'Por internet', 'La hacemos en casa',
'A través de amigos que viven en Leon'], dtype=object)

Fuente: elaboracion propia

Pregunta 20. ;Cudanto te gusta? Gradualo del cero al diez (0-no me gusta nada su sabor

y 10-me encanta).

120

100

Cuanto_taste

Fuente: elaboracion propia

Pregunta 21. ;En qué grado te gustaria que la cecina fuera de facil acceso cuando se va

a la compra? Puedes graduarlo del cero a diez (0-me da igual y 10-me encantaria).

120

Accesible

Fuente: elaboracion propia
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Pregunta 22. ;Cuanto pagarias por ella teniendo en cuenta que suele costar entre 26-

30€/kg de media?

df.Precio_a_pagar.unique()

array(['No lo sé, no la he probado', 50, 45, 40, 39, 38, 35, 32, 30, 29,
28, 27, 26, 25, 24, 23, 22, 20, 18, 16, 15, 13, 12, 10, 8, 7, 5, 4,
3, 0, 31], dtype=object)

Fuente: elaboracion propia

Pregunta 23. Sinunca la has probado pero la conoces, /te gustaria probarla?

Count
8

10

Ty it

Fuente: elaboracion propia

Pregunta 24. ;Crees que tendria éxito en tu zona geografica?

Fuente: elaboracion propia
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9.2 Anexo 2: Informacion de los clusters con respecto las variables

categoricas

Figura 22: Informacion respecto su nacionalidad.

Espafiol

Espafiol

0.8 0.8
0.6 0.6
0.4 0.4
0.2 0.2
I
0 0 1 2

Clusters

No Espafiol

No Espaiiol

0 1
Clusters

Fuente: elaboracion propia

Figura 23: Informacion respecto si han probado la cecina o no la han probado.

Participantes que han probado la cecina

Count

1 1

0.8 0.8

0.6 0.6

0.4 0.4

B . N
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Clusters

Count

|
] 1

Clusters

Fuente: elaboracion propia

Figura 24: Informacion respecto su Salario Mensual Neto
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Fuente: elaboracion propia
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Figura 25: Informacion respecto su consumo de Carne y su preferencia por Carne
Roja.
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Fuente: elaboracion propia
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Figura 26: Informacion respecto el restaurante que mas frecuentan.
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