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Hablama jdad ya que los proveedores del presente
proyecto tra en el estado de Chiapas, México, pais
natal de 2°de los promotores y lugar donde se produce el café
organico numero 1 del mundo.

El objetivo comercial es introducir este producto a Espafa, a un
precio accesible, ofreciendo un café de primera calidad,
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DICOAG, S.A., DE C.V. y como su nombre indica
apital Variable, considerandola la mejor opcion
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La Inversion necesaria en el primer es la que se detalla a continuacion:
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pca publicidad con la que cuentan los productos
e ser productos poco accesibles econémicamente

Por lo tanto las ventajas d
principales:

D se pueden resumir en los siguientes puntos

Contar con un producto de calidad mundial y reconocido globalmente como la
etiqueta del “mejor café”.

La total reduccion de intermediarios desde el productor hasta el consumidor final,



reduciendo ampliamente los costos y a la vez el precio final al que se ofrecera el
producto.

Contar como clientes y distribuidores de nuestro producto a las principales grandes
superficies de Espafia, cgsa qu da ademas de una excelente distribucion
comercial, una mejor i pﬁto
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1.3. PRINCIPALES CON PNES

Tras el analisis y desarro
conclusiones:

bstro proyecto destacamos las siguientes

1. Los productos orga consumidos por gran parte de la poblacién
debido a la poca publicidad que se les ha dado. Independientemente de que la
gente conoce los beneficios a la salud, lo consideran un lujo mas que una
necesidad.



2. La crisis actual de Espania, el interés por ahorrar en el consumo de ciertos
alimentos, y los altos precios de venta en los productos organicos, trae como
consecuencia un menor numero de clientes potenciales.

3. El café organico pu i0s mas accesibles, captando un
dentlflcar como posibles
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propiamente por el ser HulE@No, si or unas cabras como se
desprende de las primergSleferencias del origen del café que
recogen los libros de la ed edia en los que se habla de que un
dia un pastor de Abisinia a Etiopia, llamado Kaldi, observo el
efecto tonificante que equefios frutos rojos de arbusto
daban a las cabras qu abian consumido en los montes
mientras pastaban, efect obado por él mismo al renovarse
sus energias. Kaldi llevd estras de hojas y de frutos a un
monasterio, donde los por curiosidad las pusieron a
cocinar. Al probar la beb pntraron de tan mal sabor, que
arrojaron a la hoguera lo ¢ ba en el recipiente. Los granos
a medida que se quemabJeeeSP8-ian un agradable aroma. Fue
asi como a uno de los monjes se le ocurrid la idea de preparar la
bebida a base de granos tostados.




Pero viajemos un poco a la actualidad, en estos
tiempos, el café es la bebida mas consumida en los
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los que se refiere con la calidez de la gente, la
pva en la sangre, la dedicacion que se le brinda a
el producto final no solo requiere de labores
arte del proceso para obtener una alta calidad es
al, como se comentd anteriormente, no basta la
nimos y la devocion que se le brinda a la

Para un excelente ejemplo de extension territorial que reuna estas caracteristicas
tenemos al pais de México, pais que cuenta con una de las mejores producciones
de café tanto en cantidad como en calidad, ya que en las zonas en las que se



cosecha este fruto cubren a la perfeccion las
necesidades que requiere un café de primera.

2.3 “MEXICO”
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2013 CAFE

San Luis
SO \

SITUACION AL 31 DE ENERQ

COLIMA 2,378 378 405 1.071
CHIAPAS 258,835 197,033 248,729 1.262
GUERRERO 47,190 34,225 32,999 0.964
HIDALGO 25,821 15,723 17,307 1.101
JALISCO 3,835 1,984 1,533 0.773
MEXICO 479

MICHOACAN 13

MORELOS 78

NAYARIT 17,693 2,715 3,783 1.393
OAXACA 142,766 113,283 805 90,223 0.796
PUEBLA 72,175 33,956 88,611 2.610
QUERETARO 270

SAN LUIS

POTOSI 17,154 9,490 8,606 0.907
TABASCO 1,040 1,040 752 0.723




VERACRUZ 147,384 81,953 204,170 2.491

Datos Preliminares.
Fuente: Elaborado por el Servicio de Informacion Agroalimentaria y Pesquera (SIAP), con
informacion de las Delegaciones de la SAGARPA.
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cual se cultiva casi en ¢ alida pendientes escarpadas, bajo arboles de
sombra y con un uso mu itado de agroquimicos, caracteristicas que lo hacen
un cultivo ambientalmente e por excelencia.

Los productores del estg
cuentan con una certifica
los crecientes mercados i

e Chiapas ademas de los de Veracruz y Oaxaca
" de nivel mundial que les brinda oportunidades en
jonales.
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pr mundial de café organico, 18 millones de
por mas de 60 mil productores, una tercera
pesinas que cultivan los cafetos bajo la sombra
cos para evitar contaminar la tierra.

El 80% del café organico chiapaneco es de exportacion y llega a Taiwan y Japon,
Espafa, Holanda, Italia, Alemania y otros paises europeos



El café organico es el tipo de café producido sin la
ayuda de sustancias quimicas artificiales, como
ciertos aditivos, pesticidas y herbicidas, se
siembra a la sombra de otro tipo de arboles de
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afé, la altura adecuada para la siembra es de 600
Juciéndose los mejores cafés del mundo, en México
parable con el café de Colombia.

Para obtener la calidad dg
msnm hasta 1,400 msnm
se produce café de calidag

2.5 OBJETIVO DEL PR TO.

gue nos llevaron a apasionarnos con este proyecto
pas, nos damos cuenta que en el estado de
o confirma la Asociacion Americana de Café
yico del Mundo, un café que el dia de hoy se
ente a Alemania y que no se ha explotado el

Una vez plasmados los
empresarial llamado Ca
Chiapas, México conta
Especial, con el mejor ¢
exporta a la Union Europa
mercado espanol.

Segun los estudios de mercado que mas adelante detallaremos, no se le ha dado
la promocidn correcta a los productos ecoldgicos en general. El espafol es una
persona que consume buen café, en cantidades considerables y que exige calidad
en el paladar.



En la actualidad, no ubicamos un café con certificacion “Q” internacional y
certificacion CERTIMEX que garantice que el producto es libre de quimicos y 100%
organico con sus beneficios que conllevan tomarlo, calidad y altura.

Conocemos que el mercado de consumo de productos ecologicos en Espaia
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3.- ANALISIS DEL ENTORNO SECTORIAL

3.1 ANALISIS PEST (POLITICO, ECONOMICO, SOCIAL Y
TECNOLOGICO)

3.1.1 POLITICO ,’
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Esto aunado a los multip
disposiciones legales exp
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interna.

Algunos de los apoyos DS que se pueden contar y que se trataran de
conseguir se enumeran a acion:

s INADEM (Institutc
administrativo desad
objeto instrumenta

al del Emprendedor), el cual es un 6rgano
do de la Secretaria de Economia, que tiene por
y coordinar la politica nacional de apoyo
incluyente a empre a las micro, pequefias y medianas empresas,
impulsando su innO®&CIon, competitividad y proyeccion en los mercado
nacional e internacional para aumentar su contribucién al desarrollo
econdmico y bienestar social, asi como coadyuvar al desarrollo de politicas
que fomenten la cultura y productividad empresarial.




< PROLOGYCA (PROGRAMA DE COMPETITIVIDAD EN LOGISTICA Y
CENTRALES DE ABASTO), programa ofrecido por PROMEXICO en el que

se busca promove eI de IIo de servicios logisticos, a través del
otorgamiento de r royectos que fomenten la

creacion, n competitividad vy
sustentabi o enloq ggtaa logistica y el
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-Apoyar la capagitg@bn y cia aala presas para mejorar
sus condicionesd@@ompetencia en los mercados internacionales.
-Estimular el deg@llo de estudios e investigaciones sobre negocios

internacionales a mo la preparacion de profesionistas que impulsen el
desarrollo come e las empresas mexicanas en el exterior.

3.1.2 ECONOMICO

ado con un alto nivel de vida, desarrollo humano
omercial. Espafia es la quinta economia mas
grande de la Union Europ rminos absolutos la decimosegunda del mundo.
Sin embargo la crisis e y financiera de 2008 afect6 gravemente la
economia espafiola que 9@ B®ntrandose en recesion, de la cual segun la
Comisidon Europea va a salir en el aflo 2014. La subida del IVA, de los impuestos
de Sociedades, los recortes en el sector publico afectan gravemente sobre todo la
clase media y su capacidad adquisitiva. El déficit presupuestario sigue siendo en

Espafia es un pais
y actual desarrollo indu




torno a 9.4% del PIB. La tasa de paro es muy alta — 26,02%, en la Comunidad de
Madrid es 19,88% y en Cataluia — 23,22%.

La renta media de los hogares espafioles ha pasado de 26.500 euros anuales en
2008 a 24.609. La tasa de riesgo de pobreza cayé entre los jubilados, que tienen

su pensioén, pero de 1 asado 21% al 28% entre 2008 y 2012.
Alrededor de un 12% d afi ucha dificultad.
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El consumo de café formajdrte i tev cultudlos espafioles que

aprecian su caracter sodjgi@ador. La dIfICIl situacion econémica no parece que
afecta o va a afectar los B DS habitos de consumo de café en Espaia donde el
consumo es de 4,5 kilog s de café por persona al afo. Segun los datos de
FEC el 63% de los es es mayores de 15 afos (aprox. 22 millones de
personas) consumen, al 1 taza de café al dia. EI consumo promedio es de
3,6 tazas de café/dia ent ina y 2,7 tazas de café/dia los fines de semana. La
zonas con mayor numerd sumadores de café son Cataluia (76% al menos
un café al dia) y Madrid ( enos un café al dia). 76% de los consumidores
del café lo toman porque sabor y su aroma.

Tomando en cuenta los adisticos, podemos darnos cuenta del gran
consumo en Espana, por™0 que es importante buscar los medios para reducir
costos y que permitan al consumidor final satisfacer sus necesidades con
productos de calidad y a precios accesibles.

3.1.4 TECNOLOGICO



En nuestro caso el aspecto tecnolégico no tiene una mayor relevancia a
considerar, y que para el presente negocio solo se manejara la importacion del
producto asi como su comercializaci(’)n y distribucion. Por lo que las unicas partes

en las que debemos pres aten n en r con la logistica adecuada para
garantizar la llegada d fgam como la presentacion
innovadora de Ios
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que senala que toma al menos una taza diaria es en
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menor, ya que e
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que el porcentaje de persp
ambos casos del 58%.
Murcia, Albacete, Pais V
respectivamente.

Perfil del consumidor

El perfil del consumidor e
consumidor de café entre
mujer de entre 35y 54 af
de café en casa, mientras e cr o
45 y 54 anos.

de entre 45 y 54 aios es el perfil mayoritario del
En el caso de los fines de semana, el perfil es
aso de la mujer, es el prototipo de consumidor
consumidor fuera de ella es hombre de entre

Por otro lado, el 63% de los espafoles que toman café fuera de casa suelen
hacerlo por la mafiana, mientras que el 38% sefala hacerlo también después de



comer y el 29% a media tarde.

En la manana, el café mas consumido es el “con leche” con un 44%, sin embargo,
después de comer es el “solo” eI mas demandado con un 35%; y por la tarde,

vuelve a ser el café con | andﬁ.con un 45%.
Por edades, Ios tre 35 y 64afos. A
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“Habitos de Consumo de Café en Espafa” realizado por la cadena Café & Té 2011



- Las zonas con mayor numero de consumidores se encuentran en Barcelona y
area Metropolitana con un 76% que consume al menos una taza de café por dia,
en segundo lugar se encuentra la capital Madrid con un 61% de consumidores que
beben al menos una taza de café al dia.

@SS
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- Las zonas con men
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prefieren en un 33% el café sélo, mientras que el
leche.

3.3 TENDENCIA DEL CO ODUCTO ORGANICO EN ESPANA

En los ultimos afos s ducido cambios importantes en la sociedad
espafola. Los consumido , CON sus exigencias, la tendencia que arrastra
al resto de la cadena al industrias, mayoristas, distribucién). Una de
estas nuevas exigencias es la sensibilizacion con el medio ambiente y con la no
utilizaciéon de productos quimicos, lo que se demuestra mediante el creciente
interés de los consumidores por los productos provenientes de la agricultura

ecologica.



Debido a la constante evolucion social al constante incremente en la preocupacion
de la salud personal, al aumento de la concienciacién ecologica global y al fuerte
impulso de las empresas y de las entidades sociales sobre los productos
elaborados producidos y procesados de manera ecologica, nos hemos inclinado
por un producto organ pote tarjeta de presentacion y como

icQ
nuestra cara de distincig Ies competidores, ya que
para el presente
que ademas ten

imera calidad, sino
accesible.

y ecolg ow O a un precio

Ok
i‘ 0%"“ % 00

mados prodyct oloc 0gicOs, ,
sus de 0S, u proplu oran u tancias nattrales.
'\

Enla

de siR m|. res de ppnonas, |c S
pesados, @ de c S bor antesa

geent

Los ya que

ntod\grganigos se t| S QLesTT™ allO vagl
generalm oSegnjuna or Egngs ﬁ otros
nut“e“quell Dro e@n de’agr mla
Para que un\grod SloBENdeNoN w Pﬂmco e e‘u‘
un Organj ertifi
Secretaria\‘

Los productos or@) po SU bres de residuos
téxicos, los cuales pueden os a la salud. Por
ello son asimilados de mqjo aner u orga mo.

Segun el estudio realizad

el Doctor Tomas Camg
estratégica especializads
consumidor y analisis de
TIPOLOGIAY PERFIL
ALIMENTOS ECOLOGIC
Ambiente y Medio Rural
Organico en Espafia va
teoria es que el produc
comercial en el mercado €

Para em

¢,Qu
Tam
anlmal

ificado por
por la

el ano 2011 por la empresa GFK y supervisado por
Arribas fundador director de FOCO, boutique
conceptualizacion de marcas, investigacion de
cias y Marketing sostenible, en el que se estudia la
ODEMOGRAFICO DEL CONSUMIDOR DE
ESPANA, y realizado para el Ministerio de Medio
imo, las tendencias del consumo de productos
ante aumento, por o que pensamos y nuestro
prganico podria tener una buena aceptacion

Los resultados arrojan la tipografia del consumidor medio de productos Ecoldgicos
los cuales se caracterizan por ser en su mayoria mujeres, jovenes, con mayor
presencia en el Noreste del Pais y en las Grandes Urbes como Madrid y



Barcelona, con una nivel social medio, medio-alto como principales consumidores

de este tipo de productos.
Otra importante conclusidén que se extrae de este estudio es la obtencion del perfil
del consumidor de alimentos ecoldgicos en Espafia, destacando que los alimentos

ecoldgicos se encuentrangg u ’a cw gares espanoles.
El perfil de I,lsumldores de prod col 0 a mayor
picién de eres \aMg ueIIos que lo) en.
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El nivel de estos consumidores es superior a la media y también hay un mayor peso de
poblacion ocupada

/\

Estudiante (notrabaja) | 6 | 7 | 6 |
Parado, con trabajoanterior | 17 | 7 | 18 |

Trabaja actualmente

uente: GFK'(2011)

ol %4

También apahe

Mediabaja | 24 | 19 | 26

Mediaalta | 17 | 19 | 16 |

P
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Fuente: GFK (2011)



3.4 CLIENTES
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Nuestros clientes en un infjlglseran los siguientes hlpermercados:

Alcampo: es la filial de
presente a través de las
promotora inmobiliaria |
con 53 hipermercados di
Galicia, Asturias, Pais Vg
Aragon, Catalufa; Co

mercados en Espana del Grupo Auchan también
bnas de supermercados Sabeco, SimplyMarket, la
n y la financiera Accordfin. En la actualidad cuenta
0s por toda Espafia, asimismo con sucursales en:
Rioja, Castilla y Ledn, Castilla la Mancha, Madrid,
Valenciana, Murcia, Baleares, Andalucia vy
Canarias, y es un buen ¢ ue dentro de sus supermercados cuenta con un
linea de productos lla Alimentos del Mundo” en el que encaja
perfectamente nuestro pro ido.

Hipercor: El grupo El Corte Inglés, S.A. es el primer grupo de distribucion de
Espafa y el numero 40 del mundo por volumen de ventas. En su pertenencia
entran Hipercor con 40 hipermercados, Supercor y Opencor con 253 tiendas de
proximidad.
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Carrefour: Centros Comerciales Carrefour, S.A es una cadena multinacional de
distribucion de origen franceés, siendo el primer grupo europeo y segundo mundial
Supermercados Express. Consideramos que esta empresa podria ser nuestro
principal cliente, ya que ipggesar do como linea blanca, toda vez
ﬁa una linea especial de
productos Bio, Or S de resaltarse toda
vez que Carrefo ado oI| I n dos de sus
segun ha
En copggeto, e 0 d duct d
6, 62 Ty da deI It|
8| prin rodyctor gministr e prQdu c s de
35Y% d me os opganicos (i e ontipgewte
q/) 4
ctifides y , r‘de QSe0 s& tos
mti & preferdgcia pe : , ,’!
. nap con@e L ' S ["co, se ifnteresan
por los¥gme [

. Sonmu SDiAn i i orig‘
e Sup al prégcupadg

e ConsumenJdSEmadia 2 @rodyetts ecologieaspt
s ecolégicos.

* Llena una ne@ra de m@s gie cogamnientio p
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* Baja disponibilidad
su canasta alimentaria la componen productos

e De media el 249
ecoldgicos.

e El 50% de los con
productos.

* El hipermercado es

dores ha incrementado la compra de este tipo de
al mas utilizado.
Citando algunas conclus

alimentos ecoldgicos e
consumo se establece e

as sobre el estudio del perfil del consumidor de
8, cabe sefalar que la frecuencia media de
S por semana, los principales alimentos que se
consumen son las frutas ras, principalmente por la preocupacion por la
salud. También se sefa en ciertas categorias de alimentos no se
consumen los ecoldgicos, siendo las principales causas el precio y la baja
disponibilidad, situaciones que intentaremos manejar en el presente producto.

El mercado de consumo de productos ecologicos en Espafia aumentd en 2012 en
60 millones de euros, pasando de un gasto de 905 a 965 millones, segun los



ultimos datos de que dispone Ecovalia, Asociacion Valor Ecoldgico. Estas cifras
suponen un incremento del 6,62%, un dato que adquiere mas relevancia si se tiene
en cuenta que el aumento del consumo se produjo en plena crisis. Ademas, la
subida del consumo de productos ecoldgicos en Espafia fue superior a la media de
incremento en el mercad undi en el mismo periodo crecié un 6,26% (de
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por los elevados precios quE ¢l m Irigi ada vez mas éstos
productos a personas co er adqUiSitivo o clases social media-alta y

alta. De aqui la intencid ellmlnar esa creencia por medio de reduccion de
intermediarios, haciendo q | precio final sea mas accesible a cualquier bolsillo.

3.6 PROVEEDOR

Contamos con un prove pductor de café organico y ecologico. La Finca
Arroyo Negro esta ubicac ona de Reserva de la Biosfera El Triunfo en el
Municipio La Concordia, a una altitud entre 1200 a 1700 metros sobre el
nivel del mar. Es alli do ltiva uno de los mejores cafés del mundo en
armonia con el medio amBb

La Finca cuenta con varias certificaciones que avalan la calidad del café y el
compromiso que tiene para la conservaciéon del medio ambiente: la certificacion
organica IMO Control para EUA y la Unidn Europea, Certificacién Ecoldgica
Rainforest Alliance, Starbucks C.A.F.E Practicas y sello de autenticidad MEXICO



CHIAPAS ORIGINAL.

También cuenta con diversos premios: Premio AMECAFE Cosecha a la calidad del
Café, Nominacion al Premio Ecuatorial de la conservacion de la ONU, TOP TEN

Ranking Mundial del SC (Sp Coffe ociation of America) al café de
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4.1.1 MEXICO \ ‘ 0

)ara constituir nuestra empresa en México es el de
ma de Capital Variable), La Sociedad Anénima es
os titulares lo son en virtud de una participacion en
los o acciones. Las acciones pueden diferenciarse
bminal o por los diferentes privilegios vinculados a
epcion a un dividendo minimo. Los accionistas no
sonal, sino unicamente con el capital aportado.

El tipo de Sociedad elegld
S.A. DE C.V. (Sociedad L'
aquella sociedad mercant
el capital social a través
entre si por su distinto v,
éstas, como por ejemplo
responden con su patrimg

La sociedad an6nima est:
(LGSM) en los articulos 8

A por la Ley General de Sociedades Mercantiles

Las razones por las que ¢ g eregido este tipo de sociedad son que los socios
unicamente estan obligados a pagar su aportacion a la sociedad, el patrimonio que
la sociedad forme sera el que responda de sus propias obligaciones.



La Sociedad Andénima se constituye con al menos 2 socios, su constituciéon debe
otorgarse en una escritura ante Notario y previamente debera solicitarse un
Permiso a la Secretaria de Economia y los socios deberan aprobar los estatutos
que regiran la vida interna de la sociedad y finalmente debera inscribirse en el
Registro Publico de Com

Actualmente la lg I (anteriormente eran
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4.1.2 Tramites para consi una Sociedad Anénima de Capital Variable

udir ante laSecretaria de Relaciones Exteriores a
bre, propones 5 y ellos escogen uno que no exista

- Primeramente se debe
solicitar la autorizacion dg

ya.

- Posteriormente ya con
facultades que se le oto
fe publica, solo es neces
para la elaboracién de la 2
informacion:

re para la sociedad, en este caso y gracias a las
otarios Publicos, como personas investidas de
ar la documentacion requerida con previa cita,
futiva (1), la cual debera contar con la siguiente

|.- La parte exhibida del capital social,

Il.- El numero, valor nominal y naturaleza de las acciones en que se divide el
capital social.

lll.- La forma y términos en que deba pagarse la parte insoluta de las acciones.



IV.- La participacion en las utilidades concedidas a los fundadores.
V.- El nombramiento de uno o varios comisarios.
VI.- Las facultades de la Asamblea General.

los requisitos Iegales f] empresa en México los

Una vez constituida la s Warlo Publico se encargara de tramitar todos
cuales constan deg
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la empresa sean
matriz.

o La responsabilidad™ de la sucursal no es independiente de Ila del
establecimiento principal, pudiendo los acreedores de aquella dirigirse
contra la matriz.

B de gestion, por lo que poseen una organizacion
ireccion que ostenta poderes suficientes otorgados
tender a su clientela.

| juridica; no se trata de una sociedad distinta y
te de la principal; a pesar de la inscripcion
ercantil, la inscripcion no es constitutiva.

de la matriz puede ser total o parcial, y es
s actividades del establecimiento secundario de
s de las contenidas en el objeto unico de la



Constitucion:

Las sucursales pueden ser creadas tanto por empresarios individuales como por
sociedades mercantiles.

Al no ser consideradas a nueva empresa, carecen de
personalidad Jur|d|ca et|das a los tramites de
constitucion de u

Los tramites par. n de a son S|g )

do e Ia | objeto de
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5. Obtencion'ig lca lonal La sucursal
sera sujeto pasivo pbue a de esidentes y por ello
ha de solicitar un Num Iden acion al) a la Administracion

Tributaria de la prp ia en la que tenga su dom|C|I|o social, debiendo
presentar original y opia del documento de constitucion de la sucursal,
fotocopia del DNI ¢ presentante en Espafa o apoderado y documento
que acredite la repr acion o el poder.

6. Liquidacion del to de Transmisiones Patrimoniales y Actos
Juridicos Docu s: Esta liquidacion debe presentarse en la
Direccion General os de la Comunidad Autébnoma en la que tenga
su domicilio socia afiada del acuerdo social de creacion de la
sucursal y la certi pnsular traducidas al castellano, asi como la
escritura publica dé ion. En caso de que la sociedad ya haya
pagado este impuesto o uno similar en su pais de origen por el hecho de
crear la sucursal y haberla dotado de un determinado capital, estara exenta
de pagarlo en Espafia, debiéndolo indicar en el impreso de liquidacién.



7. Inscripcion y publicidad registra:. No se exige para la inscripcion de
sucursales la certificacion negativa de denominacién. Se debe tener claro
que lo que accede al Registro no es la Sociedad extranjera sino su
establecimiento en territorio nacional La inscripcidn ha de realizarse en el

Registro Mercantil corr. a al lygar de su domicilio dentro del mes
siguiente al otor cr|t
legalizados itat

v' Sus |gen

gpresentarse debidamente
v Sus |n|st re ‘
aC|on de ndnc
S|tu
|era

S
sen N

us adps

que debe
de las

los
C{ las
desq e se les
dad d 00|a r|nC| al dores con dlcaC|on
eﬁ) nte ’l '
Ay 3@ A '

La d des\\NUmer@ de Ide D= ef|n|t| |zarse en Ia

Administr Trivwtalia. I 0

Dec el Re r ones

Una vez con tU| 0 \ sa rse e
Inversioneg AS endi nt nls
= Alta a sug Rl 2 efglftos de Prestessobre AcClhudeddes nomicas.

= Altadela W\ a e
= Pago de licencia d§ ag
= Alta en la Seguridall §
= Cumplimiento de lo

t w s~fel\’ Aadido.

|aI
ites Iaborales

Actos Posteriores A La Ing ion:

Una vez constituida la s , deben reflejarse en el Registro toda una serie de
actos: cambio de domic ial o de denominacién, renovacién cese de los
administradores, disoluc bramiento de los liquidadores, término de la
liquidacién, y quiebrao s n de pagos de la sociedad.

Contabilidad Y Depésito [ S:

Las sucursales deben lle tabilidad propia referida a las operaciones que
realicen y a los elementos Bles que tengan afectos. Ademas, la sociedad
extranjera (la matriz) debe depositar en el Registro Mercantil de la sucursal sus
cuentas anuales o, en su caso, las cuentas consolidadas que habran sido
elaboradas conforme a la legislacion extranjera.

En el caso de que la legislacion de la sociedad extranjera no preceptuase la
elaboracion de cuentas, o si lo hace de forma no equivalente a la legislacion




espafola, la sociedad ha de elaborar dichas cuentas en relacion con la actividad
de la sucursal en Espania.

No se establece idioma en el que deben estar redactadas las cuentas anuales para
su depdsito. Tampoco sera necesaria legalizacion especial, bastando con la

legitimacion de la firma S ad dores un notario local, cuya firma debe
ser a su vez legitimad onven0|on de la Haya en
caso de que se nte Vpanol en funciones
notariales. j d

Régimengriscal:

Para co iggalid & . r|m hab sigrse a lo
dispuest veniosde D Al CO

Ens utan por ues

ReS| renga enganen sp n to,
dICh as, se c S siqui cepto

\ 3 83 oeaC|

tos de

TN eI cap|ta A .1

gle QS=9re monlal S t Ia misma.
UGIt O
Ak o. ictos
Como normangen rminétLap basg |mp arreglo a
las norma ‘ n |aS*sSIgyjerTighrdse ullar i
» Las operacigaesientre il sucurset™y-ta=m e hap.e valor a precios de

mercado. "

= No seran deduciblges : ag’ al ef a la casa central o
alguna otra sucufsg to deCanones, "Thtereses, comisiones,
abonados en contrag taC|on de servicios de asistencia técnica o por el uso
de bienes o derecha

» Seran deducibles la
de administracion ¢
los siguientes requi
constancia, media
los importes, criteri
los criterios de imp

e razonable de los gastos de direccion y generales
brresponda a la sucursal, siempre que se cumplan
| ) reflejo en los estados contables de la sucursal; 2)
poria informativa presentada con la declaracion, de
dulos de reparto; 3) racionalidad y continuidad de
doptados.

El tipo impositivo general sto sobre la Renta de No Residentes es, para
rentas obtenidas a través cimiento permanente es de 30% desde 2008.
Entre Espafia y México existe Convenio de Doble Imposicidn cuya meta es evitar la
doble imposicion entre los dos Estados. Tributando en Espania, los impuestos son
deducibles en México.



4.2 LOGOTIPO

2%

DIRECCION GENERAL:
Control de las 4 areas
objetivos y las estrateqi
deben realizar.

gado de la Planeacién, Organizacién, Direccién y
ales con las contamos, debiendo comunicar los
area funcional asi como los plazos en los que se

ADMINISTRACION: Are a de llevar a cabo el pago de némina a los
trabajadores, contratacio de ser necesario y proveer a las areas de
Distribucion y Operacion ting y Ventas los recursos necesarios para

llevar a cabo sus funciones cotidianas.

DISTRIBUCION Y OPERACIONES: Area encargada especificamente de las
siguientes funciones operacionales de distribucion:



- Mantener el contacto con la empresa naviera en México que se encargara del
trasporte desde el punto de entrega de nuestro proveedor hasta el puerto de
Veracruz, México y posteriormente el trasporte via maritima hacia el puerto de
Barcelona, Espafa. Aseguréndose que la misma se gestione correctamente,
ademas se encarga de la 00|a e Ios os finales.

CONTABILIDAD abo la contabilidad
empresarial aS| S|tua |era C 0s, debiendo

realizar proyecc aner, nt| aranticen la
I|qU|dez orgamzam tab o] pIa uerdo a las
neceS|d pra

“ encafg dntr / cado,
med jversas estra g e of ran ® posiCionami eI cto en
consu r ﬂnal Rie ex ot ' "

“ Y Ei‘] ,’ / ’

. /

Expo > a gafé org

CQ eX| de r| ue permita
sati ala es d |¢ pr sa una
I

dlst |d A stud n e3| s del
con n el ag o
VISION:

Ser una e sa congolidadgyy re c g a comed 'n,‘ecimiento

y distribucién d tos @ insya®s a nivelacione pana) e internacional
(Unién Europea), vas dg@lopera ol ~ele io :/@ que se distinguen
por su calidad, costos| yMGOMp&iskalead, Sciend edes confiables de

proveeduria a nuestros clie lils.

VALORES:

* Legalidad: Todas la
con estricto apego
* Honestidad: Las a
cuidando los princij
deben presentar lo
e Compromiso: La e

aciones de la empresa son realizadas y ejecutadas

acion vigente.

es y acciones de comercializacion se realizan

DS de sustentabilidad y responsabilidad social que

s a nivel nacional e internacional.

me la tarea de realizar sus operaciones con un
alto sentido de resp d y respeto que permita cumplir cabalmente los
compromisos asumi  clientes y proveedores.

* Crecimiento: La empresa se interesa en brindar las posibilidades latentes de
crecimiento a sus clientes, proveedores y empleados buscando ampliar sus
horizontes a nivel local, regional, nacional e internacional.




- Impetu: Todas las acciones se realizan con entrega y esfuerzo constante
para superar las expectativas en los objetivos, metas y acciones trazadas en
beneficio de nuestros clientes.

5.2 ANALISIS DAFO

5.2. 1FORTALEI’

or de total
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posiomeada L " 2l geg tra mpo de ntrega
en tiempo y T8 ; (gm due s a detalle
mas adel g

empresas.— Existe
oyo a empresas de
Si como a empresas

F5.- SubvenciongSWliml\g 0 Metano pargta-eres '
una organizacion S e PrelViexep)hdediCatiangy brin
nueva creacion y emprend jes ue créd

que decidan internaciona

5.2.2 OPORTUNIDADES;

0O1.- Gran consumo de ¢
afos (aproximadamente
café al dia.

Espafa.- El 63% de los espafioles mayores de 15
es de personas) consumen al menos una taza de

El consumo promedio es
café al dia los fines de se
El consumo semanal est
semanales.

gas de café al dia entre semana y 2.7 tazas de
Mde mas de 535 millones de tazas de café
02.- Tratado de libre comercio entre México y Espafia.- Este tratado nos da la

ventaja de no contar con impuestos arancelarios lo cual nos beneficia en los costos
de operacion.




0O3.- Gran aceptacion de los productos organicos.- derivado de la importancia de
cuidar la salud, cada vez mas personas se interesan en adquirir productos
organicos que satisfagan sus necesidades.

5.2.3 DEBILIDADES: (4. ,‘ ’ 5

D1.- Poco con
experiencia en c emp,
para dar Ita ante ha

do a*Clase ﬁ
ion\de o hfce el

Ias claSes soO | nighdo
yalta ' ‘
a AR¥id enirepdise ed
se ap « Ok (' unaNogis§ce de traﬁa r
rivado a la

D3.- TR0 TR & f&a

A1l.- \. ue 5e encU§ potledad e e

situacion Jmil . gque s ﬂ? ad , a de
par fu ?- el u’ﬁq #se Ata p& |IIos
del Qidor.

spana.- poca

azo [
p@ eS|bIe
ercado cI ciales
eba no

D2.-
trans
para
medla

A2.- RiesgDRemNQs de por
medio en proveedor ¥ i ' ? con una
incoterm y uha r distrib e NS _permita asegurar que los
productos llegue i’ampQl fopfia e Ian a afectada por los
mismos. ‘

A3.- Tipo de cambio en |2
las divisas y mas sabie
mexicano, dolar y euro). B
del comportamiento de las

sa.- Es importante tomar en cuenta la fluctuacion de
que estaremos manejando tres diferentes (peso
anterior se considera oportuno realizar predicciones
edas de manera periddica.

A4.- Precio de cotizaci6
tenga el precio de café
negativa en el precio de
como una amenaza to
incrementar nuestros cost

fé en la Bolsa de Nueva York.- Los altibajos que
olsa, se veran reflejados de manera positiva o
jon, sin embargo, es indispensable considerarlo
| cuenta que de un momento a otro puede

A5.- Alta competencia.- Actualmente, gracias a la globalizacién es mas frecuente
encontrar productos de cualquier sitio del mundo, esto ocasiona que exista una
mayor competencia y es por ello que se debe de investigar y detectar areas de
oportunidad que se puedan convertir en ventajas competitivas.




MATRIZ DAFO

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1.- Granconocimiento del sector cafetero.
F2.- Calidad y reconocimiento del producto a
nivel mundial.

F3- Buena relacion con el proveedor.

F4.- Logistica estudiada para el traslado y
entrega del producto.

F5.- Subvenciones del gobierno mexicano para
la creacion de empresas.

D1.- Poco conocimiento para la creacion de una

empresa en Espania.
D2.- Producto dirigido a clase media alta - alta.
D3.- Tiempo de Traslado

OPORTUNIDADES
01.- Gran consumo de café en Espania. Al.-Crisis en la que se encuentra inmersa la
02.- Tratado de Libre Comercio entre Méxicoy sociedad espafiola.
Espanfia. A2.- Riesgo en los traslados.

A3.-Tipo de cambio de la divisa

A4.- Precio de cotizacion del café en la Bolsa de
Nueva York.

AS.- Alta competencia.

\ J
S RNASL

5.3.1 LAR“L U ,J' 9

Una vez conocidé Aodudilb, bysedr expar z clientes a nuevas
regiones de alto -\‘ od C de pal] una estrategia de
comercializacién masival d log e 8 id ada permitiéndonos
adquirir nuevos clientes bres bemeficios.

03.- Gran aceptacion de los productos
organicos.

.

\

5.3.2 CORTO PLAZO:

Mediante una estrategia ¢
adecuado con los suficie
beneficios esperados, bri
cliente.

nercializacion por metas encontrar el mercado mas
pradores espafoles que nos permitan obtener los
un servicio de calidad y una excelente atencion al

6. PLAN DE MARKETI

6.1 MARKETING MIX
Se denomina mezcla de mercadotecnia o marketing mix, a las herramientas o
variables de las que dispone el responsable de la mercadotecnia para cumplir con
los objetivos de la compaiia. Son las estrategias de marketing, o esfuerzo de
mercadotecnia y deben incluirse en el plan de marketing



Es por eso que el marketing tradicional sefiala cuatro pilares basicos sobre los que
disefiar las estrategias, las llamadas 4 Ps. (Product, Price, Place y Promotion)

6.1.1 PRODUCTO
El producto que @ C|aI| ad para satisfacer las
ient jon

necesidades de presen ideramos mas
adecuadas y qu IIar Qte a

Nuestro ’ dugi nu N )ada, a la
altura a |ma rfect 3 wcc n las
certlf arias vaI I ad o smdo la
conf| satls accion de os glien .

Con nyeaiko pro ep t I aIu uegios c
por elighd ok a §°'S) Ia d e
donde \ ma_qu ap duc ofi no se

producto s o) ticidgs, fgrtilizante

utilizAiaeon eldlio ateil or ~- }

NucSlWrodsiO, al skr un c F de cafeina,
lo que ha ’s acll contr I i C|a,
hac o)[o) salud®ble g

su s\ aroma @ N uen d

ndo
Asimismo,
estrategia rec 2
producto y
nuestra compete

Finalmente, queremos idg ce daE del ma o y las variaciones

que se van produciendo f38tomar ventaja de cualquier situacion que nos pueda
beneficiar, tal es el caso d estro formato de molido especial, la cual cada vez
esta teniendo mayor ace On y consumo con la gran cantidad de cafeteras
exprés y capsulas que se n hoy en dia.

Ct

n e eelig ano nte una
cllent Antific lidad del
1- i rable on relacion a

6.1.2 FORMATOS:

En el presente proyecto
uno de 250 g y otro de 50
y utilizadas dentro del me
precio se acomoda a las n

an dos formatos de diferentes medidas y pesos,
) vez que dichos formatos son las mas comunes
afé, toda vez que las medidas y su respectivo
s de consumo y precio de los clientes

- 250 Gramos: Este formato es la que se manejara en mayor cantidad de
empaques como inversion inicial, debido a que por ser %2 de Kg, el costo es muy
accesible al bolsillo del consumidor y por este motivo el mismo no siente que corre



un riesgo considerable en invertir unos pocos euros para probar un producto nuevo
que podria traerle multiples beneficios, incitando a si al consumidor a tener un
primer encuentro con el producto.

- 500 Gramos: Un form emos rcar al consumidor que ya tenga
alguna experiencia c d|spuesto a tener una
inversion un tanto rable, ya que en no
obstante que es I do ? se manejara
no se ofrecera del r, i ando asi al
consum que decida ntud ,yaq mpaque de
500 grar; %Qm aihninde ada re 100 y
120 taza i‘ ‘ i.
“ f‘
SE
|Ie endoqu
ng cd acte cas si

ced0gi

mpague Jy toda

, |eg a 1
syprodlc aalPorque .--

pod r CORG ente n pro e e e o) est

empacado ateri ,

3 X! <
\ 2 rici 4 que _er cado sido

empacados en dores mayor

contaminagi@y PrQAlEE nedip caion d ques no
biodegracja% esSWMmos §offitrib / 0. bolsas
biodegrada [

SO la fagifidad newsBlo~de-proicger Nles opro ucto debido a
su alta barrera si ambjién 0@ Wye alq del ambiente.

Los materiales utilizados| ejilic madura de estas bolsas no contiene ningun
compuesto nocivo ya sea pl@ el medio ambiente como para su producto.




A Como medir bolsas 8]
Bolsa de 150 gr.

! Stand Up ‘
Ejemplo: 130 mm x 210 mm x 80 mm. . .
Ancho Total: 130 mm GE—" - @
Alto Total: 210 mm e

Fuelle de fondo: 80 mm

@ Area de Sellado Lateral
® Area de Sellado Lateral

e

® Zipper o mecanismo resellable

(@ Espacio de llenado debajo del sello '
zipper. Este es el espacio total de
llenado del producto.

@ Fuelle de Fondo. Espacio que también

~ puedeserllenado.

‘ G Abre Facil

Alto Total 210mm

Ancho Total 130 mm

’ '|ent'.rac ristic
osor

l2
i n
Pet

i w : DE e que la
bols da c® Joué HET
D

6.1.4 EMBALAJE

El proyecto inicial consta de 38,000

paquetes de 250 gr, en la caja de embalaje
23 ue manejaremos cabran un cantidad de 60
cm aquetes de esta medida por caja, por lo
e cubrir, el embalaje de esta medida
paremos 633 cajas
Vv

16 cm



aq
c 500 GR que

proyecto inicial consta de 11,000

5 caja de embalaje
ntldad de 30
e |d ja, por lo

edida

0 0

36

5/

o\

Cajas de cartén Dhy

cargas de hasta 40/45 Kg

6.1.5 CALIDAD

En este punto nuestra em
calidad del café y otra la

6.1.6 CARACTERISTIC

El café de nuestro prove
la calidad del café que se
En estas tierras el café
obtenidos en el 2011:

Caja de Embalaje

»
enﬁin@én e&e canal aptas para

debe considerar dos puntos importantes: uno es la
y garantia como producto organico.

ncuentra dentro de una zona multipremiada por
n el estado de Chiapas.
cuenta con los siguientes reconocimientos

1. 1er. lugar nacional en produccion, productividad y certificacion.
2. 1er. lugar en exportacion de café organico.



3. 1ler. lugar otorgado por el Banco Mundial al Desarrollo de productores de
café organico chiapaneco.
4. 1er. lugar en el concurso Premio a la cosecha, a la calidad de café de

México, en calidad de café robu to por 42 ocasion.
5. 1er. lugar en el e a la calidad de café de
México, en cglid ysmn

Por lo que en ¢ tara con las
mejores ctenstlcas an 0, a dal ya e exclusivo
café ca F / é

4 N

bala yu

T\

e café
"calidad expo uerpo

Asesoria Cafetalera
FRANCISCO RAFAFI PEREZ
AL Andador Girasol dep. 102 Ed. 3 Col FOVISSTE 2
o Tuxtla Gutiémez, Chiapas
Teléfono: 615 15180 Cel. 044 081 11514 12
—t— e-mail: frpp_48@hotmail.com

03 DE AGOSTO /2012

\‘ s TELENLACES, S.A. de C.V.
Tipé de Cate | ORO

\ Impurezas
\ Rendimiento ¥
Humedad 135% (NORMA: 10 A 12%)
i Mancha: Grave: _1.7% Leve: 1.0% Total: 27% _ DEFECTOS(11) ”
Tamano: Zarandal7: _97.0% Zarandal6:_3.09% Fondo: _ — Total: _100% '
Tueste: (BUENO CON ATLGUNOS CLAROS)

Caracteristicas de 1a bebida:

Aromsa Cuerpo Addez Sabor Resabio Puntaje

6.8 68 68 6.5 6.5 =334+50 (834

CAILIDAD: _ALTURA - PREPARACION: EUROPEA COSECHA 2011/2012

OBSERVACIONES: _ TAZAS FINASY COMPIETAS -

CALIFICACIONES: 93 10 UNICO
8a9 EXCELENTE
7a8 BUENO
6a7 REGULAR

Arentamente

Francisco Rafael Pérez

Catador.

Hecha con los mejores granos selectos de especialidad 100% Arabiga con una
CALIFICACION: 83.4 PUNTOS, lo que lo clasifica como un Excelente Café.



6.1.7 CERTIFICACIONES

Ahora si hablamos de la calidad y seguridad que se le brindara al consumidor,

respecto a la certeza de que eI producto final no ha pasado por ningun proceso
quimico industrial y qu uestro producto contara
con la certificacion CE % antes certificaciones
de productos ec

\ d

¢(Qué es CER exi de Prod Procesos
Ecologlc S upa 300| ente eg| I|co bajo el
Num. t|tu ' de la
produc |on org edia msp Cig rtifi [ cesos

agro Ind str y fgresta€g, orga ‘ jetivo
|mpuI sustentabm Ios is e prod (o] ruraI
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abaj sio0 GO prom
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ya 0 g |ste?’ r

.'l e
uniga certi ora Jo |za QREre
BeCCidn vy certif€acioy
|f|c drede el $p%"Ce

mg€os dir,
de erlenr
—AI u -Japon

nflicto de*fhte
) ifll de [T nfoeraCion
. acigm™acordes [F~re ?‘de los productores

v S o
Respecto a los tramites dg j@lealizacion de dichas certificaciones, creemos que es
importante comentar, que s se realizaran por medio del productor y proveedor

nuestro, es decir, nuest presa no intervendra en los tramites y pagos
necesarios para las mencj as certificaciones.

XICO

6.2 PRECIO:

Como bien sabemos el g
del marketing mix el prec
intermediarios y en los co
ingresos.

el valor en dinero de una cosa y como variable
as arriesgada, al influir en las empresas, en los
ps. Siendo ademas la unica variable que genera

El producto objeto de importacion, el Café Organico, es un producto no
perecedero. Ventaja para nosotros ya que los precios de los productos
perecederos son fijados en el mercado el dia de su venta, por lo que son variables
y dependen del juego oferta-demanda para su fijacion, problema con el que no
contaremos.



El café es el segundo “commoditie” después del petréleo y su precio es
determinado por las interacciones entre la oferta y la demanda en las “Bolsas” mas
importantes del mundo. Las cotizaciones difieren segun la variedad de café. En la
Bolsa de New York se transa solo la variedad arabica. Mientras que en la Bolsa de

Londres se comercializa | ried busta
El comercio inter n aIteramones que
pueden producir s un 0 unos dias e

incluso el mism e la con
No exist

tr C|on
ﬂ cra n rat omp en los que
se espe ali ipales
funciongs de I as\es cir el rjesg as de
las c nes nac n‘
La Oferta y la d eduilinraa 14s Zas iende” i ntes Ias in ias
de fag® er tlpo as Y Bapiterio taI las

sequi nsro a ptdga q ndo
grande : o p Brse |gu
guerrgs '
exy Q ica de
= |

esp o) opera ue enice~o r
influIMSM aedale™ainadion de | i

jon fi

4. R actoreSyext . R
cont ‘\ la\al dep&h ‘ \ e ex

de venta fijadgen 2glo orige rangpQuies! jscalidad,
financiero atiQ ciofde ofiP¥Q dest' ;

Solucion: cia O Versagie al..apoyo Jbrihdado a las casas

productoras de of¢e Eeco@ nw proveedor fijar un
fijo

precio por produccion, es
io por quintal de manera anual y se le afadira un
correspondiente a un seguro que garantiza al
e las ventas independientemente de las diversas
afé que se puedan presentar. De éste modo le es
)antener un precio durante toda la temporada de

En resumen se fijara un s
pequeino diferencial a p
productor generar ingres
fluctuaciones en el preciq
posible a nuestro proveg
produccion.

En relacion a la rentab
considerable y a primerd
embargo se vera mas ade

el proyecto en nuestro caso, el diferencial es
Eemos que nos permite generar beneficios, sin
| analisis financiero.

Una vez dicho lo anterior, para nosotros es evidente que un punto competitivo a
nuestro favor y que manejaremos como una variante de valor afadido, es tratar de
eliminar la supuesta barrera que existe entre los productos de calidad ecologicos y
el bolsillo del consumidor, por lo que la principal idea es manejar precios por



debajo de los precios manejados por nuestra competencia, tanto asi que
intentamos acercar nuestro precio base por kilogramo de café Organico, a el precio
por Kilogramo de cafés que no cuentan con esta caracteristica ecoldgica y que no

son de exportacion.
»
cﬁﬂﬁrege"manejaran con nuestros

. P4

A continuacion, men

principales cliente’

MOLIDO KILOGRAMO 250 GRS 500 GRS
CARREFOUR 9.5€ 2.38€ 4.51€
HIPERCOR 15.5€ 3.38€ 7.36€
ALCAMPO 16€ 4€ 7.6€
A/ zlll -
KILOGRAMO 250 GRS 500 GRS
CARREFOUR o€ 2.25€ 4.28€
HIPERCOR 15€ 3.75€ 7.13€
ALCAMPO 15.5€ 3.88¢€ 7.36€
Elaboracién propia
MOLIDO
ESPECIAL KILOGRAMO 250 GRS
HIPERCOR 18.72€ 4.68€
ALCAMPO 18.72€ 4.68€
e Elaboracion propia

El precio final incluye el café en presentacion especial mas 25 capsulas para maquina express



6.2.1 PRECIO DE LISTA

Se refiere a la cantidad

q
se recomienda vender ﬁj J
Como parte del a

procedlmlentos

*En el p
chentes
medlo
resul

tes pr

ero se acuw
as, OmMCiales
Ios \

deli a

eI catg

de n
Y gun

o de una empresa. El precio que
a descuento.
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MOLIDO KILOGRAMO 250 GRS 500 GRS
CARREFOUR 11.24€ 2.81€ 5.62€
HIPERCOR 16.64€ 4.16€ 8.32€
ALCAMPO 17€ 4.25€ 8.5€
WO XNV . . 90
GRANO KILOGRAMO 250 GRS 500 GRS
CARREFOUR 11€ 2.75€ 5.5€
HIPERCOR 16€ 4€ 8€
ALCAMPO 16.2€ 4.05€ 8.1€
= -_—

En Cuanto al tercer forma
para cafeteras Express en
mercado por parte de nu
gque nos pueda orientar

marcas comerciales ya
econdmica, por lo que lo

refiere, es decir el formato de Café Molido Especial,
ctualidad con el concepto que se quiere introducir al
mpresa no existe una referencia de precio de lista,
mente, sin embargo existen los precios de las
tes que manejan este producto, de manera no
son los siguientes:

CAPSULAS GRAMOS |UNIDADES | PRECIO PRI]E(C}IO
DOLCE GUSTO 112 16 4.85€ 43.3€
LAVAZZA 120 16 5.5€ 45.83€
VERGNANO 112 16 5€ 44.64€
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6.2.2 PRECIO DE VENTA SUGERIDO (P.V.S)
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MOLIDO KILOGRAMO
CARREFOUR 9.50€
HIPERCOR 15.50€
ALCAMPO 16€

Elaboracion gl L4
RN P

7.

a nuestros
para eI

aguas
estro c sumidor

GRANO KILOGRAMO 250 GRS 500 GRS

CARREFOUR 10€ 2.50€ 4.75€

HIPERCOR 16€ 4€ 7.60€

ALCAMPO 16.50€ 4.13€ 7.84€

Elaboracion propia l
MOLIDO ESPECIAL KILOGRAMO 250 GRS

HIPERCOR 20.72€ 5.18
ALCAMPO 20.72 5.18

Elaboracién propia




6.3 DISTRIBUCION
a entrega del producto de

Nuestro proveedor se
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* Una mejo Sfantgll dg y d procedlmlentos de
manipulacion de lag

Consideramos que la ely
cadena de valor beneficia

sa Coditral formara parte importante de nuestra
)uestra imagen en el mercado.

6.4 COMUNICACION CQ IAL

El producto sera pro
publicitaria “Below The
personalizar las relacic
convencionales se han c¢

o principalmente a través de una estrategia
[L). En las ultimas décadas con la tendencia de
e consumidores y marcas, los medios no
en la forma mas efectiva para generar ventas y
posicionar productos. La ¢ ue nos ayudara en ésta tarea sera GSBRAND
Empresa con mucha exf especializada en el ambito BTL se hara
mediante puntos de degustacion y presentacion de las caracteristicas del café en
los principales supermercados de nuestros clientes. De este modo hacemos llegar
el producto al paladar del consumidor, conociendo sus calidades y caracteristicas.
Aplicaremos estrategias de “push” interactivas para empujar los productos y crear



por medio de promociones y activaciones de marca, diferentes esfuerzos que
permitan al consumidor conocer mas del producto.

La campaifa de presentacién deI producto se realizara en 4 fines de semana
(viernes, sabado y dom yores supermercados e

Iug s 40 ma
hipermercados de Alca 4 ar 'ngid y Barcelona.
Ademas hace 10 speC| I ’r. ra capsulas
desechables, a nd o n el s‘ m| 5¢cC uI atibles con
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Dicho lo ior |der DS qu RS n-,- esStra p ncia en la

web. Para fortalclg estrajimae ue cumpla con las
caracteristicas que  reque esa Diseiio Web
Grupodwes Web Design \S IIos mpro na dIS ar y mantener nuestro

sitio web con dominio e Los dominios .es son genéricos, muy valorados y
recomendados para aseg SU marca.

Con la pagina web no so pretende que se conozca el producto, la historia y
valores de la empresa, ambién las promociones que podamos tener y la
posibilidad a largo plazo ¢ jzar pedidos online, dando pie a un nuevo mercado
que se sabe que ha creci el paso del tiempo ya que cada vez es mas comun
gue se realicen compras

Comunicacion Integral

Incluimos en nuestro pla pting una estrategia de comunicacion integral
teniendo claro el objetivo de ganar visitantes de calidad y por lo tanto, vender mas.
Lo que incluimos para mejorar nuestra presencia en Internet es:

» Facebook:
* Fan page profesional (disefio incluido) conectado al Blog de nuestro web.



* Ingresar mas de 700 fans virtuales para optimizar reputacion de Facebook
* Registro del nombre de la empresa en Facebook

» Twitter: Alta en Twitter y conexion automatica con Facebook

» Youtube: Video Promo HD:
* Basado en plant dIS de

ill
» Disefo de Pw
> Goo ‘
* Instalacio 00 eAnalycs reaI|

estadistic w e mp

lidady publicado en Yotube

e¢ pIeto de las
marketin

\
6.5. ES | E
Com e d ud| rcago q 0
tende de consumo\d e, oS con
cuestion de pro rgaQicQ qinC ’dlo a Ia
Madri Ilcar < ‘
\ - »
La enk aI| q eQtrevlados la
ord enu Iar mdo e |
dif 51 ;

Proc I st sladam allgf ciudae* s adrd ub|camos

en 3R 'nci puMe§ co :“

en aad 0 osted Iaza
\\ 3 ugrAl

del SB¥¥Pahq conal enr

Se seleccifiifon s NB¥Fdq 13fpr de re pEtSst gstamn a
un total de persongs, a ‘; tinua er | uestra realizadas

con sus resultadOSEMOs cudies @S adelanigadEtatte )‘Con las respectivas

| conclusiones: '| J

r las
o en




de café ecoldgico?
¢, Has consumido alguna vez café en capsulas?
. Encuentras diferencia con el café de la cafeteria?

¢ Tienes alguna maquina de café en capsulas en
casa o en la oficina?

JlInvestirias en capsulas de café organico rellenadas
por ti mismo si estas se te obsequiaran y el costo del
café fuera accesible at u bolsillo?
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Pregunta Total
Edad 48
¢, Consumes café? 48
¢ Cuantas tazas de café consumes al dia? 48
¢, Doénde lo compras normalmente? 48
¢, Qué tipo de café compras habitualmente? 48
¢,Como lo prefieres? [ 48
¢ Qué atributo consideras que es mas importante a la
hora de comprar café? 48
¢ Tienes conocimiento acerca de los productos [
ecologicos? 48
¢, Qué percepcion tienes sobre los productos
ecolégicos? 48
Sabiendo los atributos de los productos ecoldgicos,
sestarias dispuesto a comprar café ecologico? 48
Considerando que el precio promedio de un paquete
de café de 250 gramos es 2.5 Euros, ¢Cuanto mas
estarias dispuesto a pagar por la misma presentacion

* ElI consumo no tiene una tendencia concluyente a las edades, sin embargo el
resultado arroja que el consumo en cierta cuestion tiende a ser preferente por los



jévenes adultos, entre 20 y 30 anos de edad, y adultos de 30 a 40 afos, sin
embargo la mayoria de los encuestados consume café.

* El consumidor promedio adquiere el café en los centros comerciales, para su

consumicion en hogar u
* El degustador d ano para su molido
posterior en su fete se adquiere,
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efectos ’Q

* EI ‘ue ta nenjfco ento uctos
libre imicos, es decli og| oS und”pre ce como
salud 0, bue yen albj ta de Ia turaleza

nm Ilng

ara
pero q» y p o\

*La | e Yos e an disp ad de
i om : d product ‘ﬂﬁn
intake s be E - S

) encima de¥ g fé

* ntaje 8 fielCos ! ca { ¢ gpara
expres, i uentan C|aI poMSu alto

b

costo los Ne part
Encuentra

Ias g€ s ar oficina.

&‘ don ef c tual
* Si el pretio egmabcesiblgl o t| e €l p 10_aayor agcamiento al
consumidor, este'@alaldispug nv s en ucto gico como el café y
ge r su ad y comodidad de

en invertir en la presentqcio,
S

preparacion.

7.- PLAN DE OPERACI

Nuestro proveedor se en
la Biosfera El Triunfo, e
1200 a 1700 metros sob
de las cuales 100 Ha. s¢

A en la zona de amortiguamiento de la Reserva de
icipio La Concordia, Chiapas; a una altitud entre
pl del mar; cuenta con una extension de 610 Ha.
das al cultivo del café, el resto es una reserva
privada en servidumbre et e ahi el nombre de Café de Conservacion.
Para la entrega del produ acordado que el proveedor se haga cargo del
empaquetado de las diversas presentaciones que se requieren, las cuales se
describen a continuacién:



CLIENTE | DESCRIPCION PRESENTACIONES

Carrefour | Empaquetado del producto con la e 250 gr café molido.
marca blanca BIO propia de ¢ 500 gr café molido.
Carrefour. » 250 gr café en grano.

00 gr café en grano.

Hipercor e gr café molido.
50 fé molido.
prod 25 af rano.

500 grca no.
W _gr olido
ial

Alcampg [ Em ad oductg c gr g oI' ,
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obligaria a pag onsg@uencige®que™se en—pa meumpllmlento del
contrato, mismas egtari rrec por medio de una
multa y la pérdida de un cI| te po pa ra cJuestra estrategia de

negocio.

producto en el almacén de nuestro proveedor que se
ara posteriormente trasladarlo al puerto de Veracruz
teniendo como ultimo destino la ciudad de Madrid

Nosotros debemos recoge
encuentra dentro de su fi
y de ahi al puerto de Barg

Asimismo, el tema de tra
cerca de los puntos de di
desplazar nuestros prod
tiempo y garantizando la €

la logistica llevada a cabo para tener el producto
de nuestros clientes potenciales es un tema de
amente unos cuantos kilbmetros ahorrando
iempo y forma.

Es importante dominar las caracteristicas del producto a fin de conocer las
exigencias que representa el transporte y almacenaje del producto. Si bien es



cierto, el transporte del café no representa un costo muy elevado, ni requiere de
contenedores especiales para el traslado.

7.1 LOGISTICA:

Para cumplir los 9 6 roducto llegue a su
destino final en & ario es a logistica de
distribucion que “roc da y que se
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cotizaciones a diferentes empresas de transportes
les y confiables para realizar dicho servicio. Si bien
aja competitiva ademas del precio e innovacion, es
a que garantizara la disponibilidad del producto en
ra que se puedan distribuir al consumidor final.

Dicho lo anterior, realiza
que consideramos las ma
es cierto, parte de nuestr.
la logistica de distribucio
Madrid en cualquier mom

7.1.1 Transporte Chiap ruz - Barcelona
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* Empresa socialmentg@spon e que cuenta con contenedores ecoldgicos
con piso de bambu.

* Se hace cargo del ado de la mercancia desde La Concordia, Chiapas
hasta el puerto de B pNa.

* (Cuenta con una re jstribucion y logistica especializada. Tarda 21 dias
en enviar el produc erto a puerto.

* Excelente logistica portacion de contenedores y garantia de servicio
en tiempo y forma.

e gran parte de su

Tras el contacto directo cd | de dicha compainiia en México, se acordd que
ellos mismos se hacen Cpigo™@emrasiado de la mercancia Chiapas-Veracruz-
Barcelona, dicho servicio incluye un seguro de transporte previendo cualquier
suceso y la Incoterm Free on Board (FOB), la cual indica las responsabilidades y
obligaciones que tenemos como vendedores y compradores.



7.1.2 Transporte Barcelona - Madrid.

El traslado del puerto de Barcelona a la Ciudad de Madrid, abarca alrededor de
unos 620 km y el camidén hace alrededor de 7 horas.

Para trasladar nu Da 4 te outsourcing ala
empresa Coditr rool industrial la
postura C.P. 28 adrid, mi ﬁ ia desde el
momento eI qu se e‘ r& chelon
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de enviar la mercancia a sus principales centros de

stes de almacenaje a cada uno de ellos, puesto que
gue ser cambiada de vehiculo y acomodada para
ercados e hipermercados en Espania.

Nuestros princigh clien
Alcampo, todos ellos cuentg
sus proveedores se encalg
distribucion. Esto les ahor
la mercancia unicamente
enviarla a los diferentes s

Un gran punto a nuestro
de nuestros clientes pote
es de suma importancia
demanda que exista.

5 que los tres centros de distribucion de cada uno
e encuentran en la ciudad de Madrid, por lo que
os en dicha ciudad para estar alerta de la

La mercancia va a ser almacenada en la ciudad de Madrid por la misma empresa
Coditral lo cual nos brinda la ventaja de poder entregar la mercancia de manera
inmediata cada vez que los clientes lo requieran.



Una vez entregada la mercancia a los clientes se muestra y confirma el buen
estado de los empaques, asegurando que cada producto tenga la mejor
presentacion. Una vez entregado el producto unicamente queda estar al pendiente
de la satisfaccion de los clientes y tenﬁr la mercancia lista para el siguiente pedido.

o~ 2~
7.2. Aprovisio i GJ Iﬂ\cg

=
En este justificar@os | iti ,,gnacenami productos,
reflejand talle | iZ pr nami gestion de
existenc ,

7.2. ria u“jas

Para?s’;ro\ p@ fi k‘rtiquetas, Vaje,

transl‘“wz\ =S 2 l d
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‘ *E| proveedor se encarga de la recoleccion del producto y entrega del mismo dentro de su almacén.

ANl T/ ey o W Fa o

” oSe realizé un acuerdo con el proveedor mediante el cual se establece que ellos se hacen cargo de realizar el empaque
del producto en sus diversas presentaciones, asi como de etiquetarlos proporcionando la informacién referente al
producto y una fecha preferente de consumo.

caNVMl\ / Vs W _ 9. .

eGracias a la forma que presenta el producto, es muy sencillo acomodarlos de manera que se aproveche todo el
espacio del contenedor. Se puede ver mas informacion del tema en el apartado de embalaje en los ejemplos de
presentaciones.

AN A e s -

eComo se comento anteriormente, debemos de contar con un servicio de transporte que garantice el traslado de
nuestro producto en tiempo y forma, conservando la calidad del mismo y brindando una completa satisfaccion a

nuestros clientes.

*El almacenaje del producto es de suma importancia, puesto que debemos de tener la certeza de que se encuentra en
un lugar seguro y en las condiciones necesarias para su correcta conservacion. Si bien es cierto el producto no se
considera perecedero, sin embargo debemos de ser cuidadosos con las condiciones en las que se encuentran los
almacenes para garantizar que la calidad no se vea perjudicada por ajentes externos.

a

Fuente: Elaboracién propia

7.2.2. Calidad, niveles cia.

El café de nuestro proveedor ha sido galardonado como el mejor Café de México
por el concepto de la Conservacion por la Specialty Coffee Association of America
( SCAA ), ademas de incluirlo en su Top Ten Ranking Mundial, que lo coloca como



uno de los mejores cafés en el mundo. Nuestro Café de Conservacion es un
concepto unico a nivel mundial, es organico y ecoldgico, al consumirlo usted no
solo esta probando uno de los mejores cafés, sino que usted ayuda a la
conservacion de espemes de floray fauna en peligro de extincion en el estado de

Chiapas. ’! 5
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responsabilidades ante ¢
responden otorgando un p cto de una calidad comparable con la suya.

con dlversas calidad y
ertificacion
oIoglca
EXICO

ga de

pnvenios con cafeteras hermanas del mismo estado
de Chiapas, México en ales se apoyan entre ellas previendo situaciones
perjudiciales. Para todas mas importante es brindar un producto de calidad
y satisfacer al cliente, € P a que todas estas fincas tengan las mismas
certificaciones de calidad

En la actualidad cuentan

Hoy en dia México ocupa primeros lugares en exportacion de café
organico a nivel mundial y es por ello que las fincas no se pueden dar el lujo de
quedar mal con los clientes y perderlos, de tal modo que siempre que exista un
problema buscaran la manera de apoyarse entre ellas para subsanar la situacion.



Entre el grupo de fincas que forma parte del convenio podemos encontrar a la
Finca Monte Verde, misma que se encuentra ubicada en Carretera Tuxtla
Chicoasen 1639 San Isidro Buenavista, 29020 Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.

7.2.4. Proveedores

Fundada en 19
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Su Café h 0 premjado dgmo eI cjer~Cafée de Med 4to de la
Conservacion poigla®gpecialf af Ame SCAA), ademas de
incluirlo en su Top Ten Ra g puno de los mejores
cafés en el mundo. Nuestr. onservamon es un concepto unico a nivel
mundial, es organico y edgiico, al consumirlo usted no solo esta probando uno
de los mejores cafés, sino usted ayuda a la conservacion de especies de flora
y fauna en peligro de e bn en el estado de Chiapas. ElI Café cuenta con
diversas certificaciones ¢ alan la calidad y compromiso que tenemos con
nuestra madre naturale 0 son la certificacion organica IMO Control para
EUA y la Unidon Europe jcacion Ecologica Rainforest Alliance, Starbucks
C.A.F.E Practices y sello ticidad MEXICO CHIAPAS ORIGINAL. A la par
de producir un buen ca creado una Asociacion Civil conocido como
proyecto que se encarge por la protecciéon y conservacion del Medio
Ambiente.

Se eligié este proveedor porque se mantiene un trato y una buena relacién con el
dueno de la Finca, misma que en la actualidad exporta a Alemania café verde a la



empresa NiehoffsKaffeerosterei. Hoy en dia se encuentra muy interesado en que
su producto se conozca en nuevos mercados europeos.

Precio:
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Por lo mismo debemos dg
tengamos el capital nece
momento.

jzar nuestra politica de cobro a fin de garantizar que
bara hacer frente a nuestras obligaciones en todo

Plazos de Entrega:

Generalmente el periodo ¢ B y recoleccidn del cultivo se realiza durante los
meses de septiembre, oW Manoviembre, durante esos meses se puede
comenzar a recolectar el producto.

Como se ha comentado con anterioridad, la cosecha del producto se realiza de
forma anual, por lo que una vez que se cuente con el producto recolectado es



cuestion de una o dos semanas para tener el producto listo en almacén y en
espera de que sea recogido.

Se tardan una semana en recolectar y realizar los procesos del tostado y una
semana mas en empaquetar y etiguetar los productos de acuerdo a nuestras

necesidades. , ’.
Como se puede ﬂdﬁ p 0 uy r dgl recoleccion lo
que lleva mas ‘n e o] esario para

z::“:::!'eiii:n .a!.g!l
i\ ‘) ’l =

9,00

Algun

*En caso de que | echa se vea afectada por factores externos.

7.2.5. Ciclo de aprovisi to; stock.
En nuestro caso el ciclo
la actividad de la empres
actividad de compraventa
movimientos, entradas po

ionamiento implica menos movimientos, ya que
rcializar y distribuir un producto, es decir, una
a transformacion. El ciclo se reduce a dos
salidas por ventas.



i
Debemos e
prod ast

er meses de

&ﬁae“ q

e Ilt InMgcén

LUGAR TIEMPO
Concordia-Puerto de Veracruz 12 horas
Puerto de Veracruz-Puerto de 13 dias

1 Barcelona
Puerto de Barcelona-Madrid 7 horas
*Total de tiempo necesario 15 dias

*Tomando“uenta scar ucto. J/
‘ »
Por lo anterior, d&m ﬂen | tigrriba descrito para
men vitemoS*Caer en irregulares con

que contemos con merc
nuestros clientes.

n to

Stocks.

os materiales que una empresa tiene depositados
una serie de funciones especificas dentro de la
s existencias también se denominan stocks o

Las existencias son todo
en sus almacenes y que
gestion del aprovisiona
inventarios.

Nosotros contaremos co de mercaderias o existencias comerciales,
ya que son materiales co la empresa y destinados a la posterior venta
o comercializacion, sin transformacion. Esto derivado a que unicamente actuamos
como intermediarios, por lo que almacenaremos un producto determinado tiempo
hasta que nuestro cliente lo requiera.



Gestion de Stocks y Costes.

Es importante gestionar los stocks para evitar rupturas que ocasionen disgustos de
los clientes provocando sancmnes e incluso la perdlda de los mismos.

&<,

Contamos con d st|
.
1. Co es de dldot’i‘“o d cio de tran“ de compra
es cnm fIS invg nta eriv ‘ ’
para guardar a B seguro

D) O M

El ter
el de de stoc"ec sanqopes por f XI en

Partiggdo ‘u plan tra o' de afe(’ ado,
deb el cu a v- cia y
maniobrarla‘gjn di |

Analizand Ia Q / del cto final
llegamos “oncl On de uf req 0 SSpacio et 0m>.

‘ )
Stock maximo: \ " .Q‘ ,'
Dicho espacio nos da la fgq
respectivo embalaje. Lo
nuevamente 15 toneladag

stock, que es del 33.33%
inicio.

Ad ‘ nv ntarlos

ad de almacenar hasta 20 toneladas de café con su
erior previendo que una vez que se compren
gamos un margen de 5 para evitar la ruptura de
tal de la mercancia que se estara manejando en un

Stock Minimo:

El stock minimo que nos
reabasteceremos de merd
sera a las 5 toneladas.

ermitir son 3 toneladas, de tal manera que nos
bs de que lleguemos a esa cantidad. Lo ideal



Punto de Pedido:

En el momento en el que nos queden unicamente 5 toneladas en el almacén sera
tiempo de reabastecernos con otras 15 toneladas previendo que en ese lapso de
tiempo desde que se aI almacén no se venda

nada contaremos ﬁ wﬂ‘ ercancia.
‘!a ‘d

Modelo de Pedi
Con la a a ' ' ad de
produc que nrea ’
MAaxi |es rup r f

y , ’l -
di!o

nto de p

..... ) . 29.

EX |9

sion de
p efl0

Fuente: Elaboracion propig

onocer la cantidad exacta de productos que
como la cantidad de dinero que representa.

En todo momento debem
tenemos dentro del almac

7.2.6. Ciclos de venta, p entrega

No se puede considerar u 0 de Venta de manera tan sencilla, puesto que en un
inicio dependemos de la demanda que nuestro producto tenga en cada uno de los
puntos de venta.

Por otro lado los plazos de entrega los iran marcando directamente nuestros
clientes cada vez que requieran que se reabastezcan sus centros de distribucién.



8.- PLAN ECONOMICO-FINANCIERO Y ESTUDIO DE VIABILIDAD

En éste apartado se on(’)mica y financiera de
nuestro proyecto avés de los datos
financieros y co e se dare cm la inversion

inicial necesarid ar a oy f|n| i circulantes

requerld estlmar Ios ndr vVes d ras ventas,
estimar s gaC|o 0 plazo
que se 0s a
obte |I|dad

asi c
demos

ANO € 450.00

ogA~ €7547.04

PAGINA WEB € 650.00
COMPRA PALET € 385.00
NECESIDADES OPERMMAS DE FONDO €90,567.96
TOTAL INVERSION INICIAL € 100,000.00

Derivado del calculo d
operativas de fondo por
hacer frente a nuestras o
cobrar nuestras ventas.

e caja libre, se establecen las necesidades
d de 90,567.96 €, mismas que nos permitiran
hasta el momento en el que comencemos a

8.2 Necesidades de Capital Circulante.



Es importante tomar en cuenta la tesoreria que requerimos para operar durante el
periodo en el que no tenemos ingresos. Si bien es cierto, comenzamos a vender a
nuestros clientes en el mes de febrero, sin embargo, comenzamos a cobrar en el
mes de junio, por lo que debemos de contar con la tesoreria necesaria para hacer
s dur, el primer cuatrimestre del 2014 y

frente a nuestras obligacigags ge
parte del segundo. g ' "'
Es por ello qu, [ 0s Prevg a!o d oo,ﬁ
garantizando el de guestr. bli mp or
un sobragie a utilizar pr e ib in

P >
8.3 Esti m‘ greses.
Deri\% las ventas ' ‘o er los
ingresosy™dichos 4 ' a valofacion del

proye simi u ias
vendi '

\

apital social,
nsiderando

cia.

N -
INGRESOS
2014
CUATRIMESTRE 1 |[CUATRIMESTRE 2 |CUATRIMESTRE 3 |TOTAL EJERCICIO
VENTAS €157,882.00 € 86,813.50 €153,934.50 € 398,630.00
2015
CUATRIMESTRE 1 |[CUATRIMESTRE 2 |CUATRIMESTRE 3 |TOTAL EJERCICIO
VENTAS € 155,167.50 €117,507.00 € 154,945.50 €427,620.00
2016
CUATRIMESTRE 1 |[CUATRIMESTRE 2 |CUATRIMESTRE 3 |TOTAL EJERCICIO
VENTAS € 154,572.00 €117,927.00 € 155,164.00 €427,663.00
2017
CUATRIMESTRE 1 |[CUATRIMESTRE 2 |[CUATRIMESTRE 3 |TOTAL EJERCICIO
VENTAS €154,572.00 €117,927.00 €155,164.00 €427,663.00

Del 2015 al 2017 conta
demanda del café se ma
principio pensar en incre

n los mismos ingresos ya que esperamos que la
durante los préximos 5 afios, eso nos impide en un
importacion.

8.4 Estimacion de Gas

Es importante prever los s y variables que se puedan presentar, éstos
nos van a indicar la canti aria con la que debemos de contar y en qué
momento para hacer frente a todas las obligaciones que se tengan. Asimismo, son
de gran importancia para determinar el estado de resultado de un periodo
especifico. En nuestro proyecto se estimaran cuatrimestralmente.



En éste apartado vamos a identificar y mostrar los gastos con los que contamos,
mismos que seran de suma importancia para la obtencion de estados contables,

etc.

Contamos con crédito a 6 meses con proveedores del 50%
% W 4

compras del producto,
meses en los que deb

forma y evitar coﬂ

d
urar el pa

GASTOS 2014

el total de las

dentlflcar y tomar en cuenta los

go en tiempo y

TRANSPORTE NAVIERA

TRANSPORTE ESPANA

CUATRIMESTRE 1 |CUATRIMESTRE 2

VIAJES SOCIOS

PUBLICIDAD BTL

PAGINA WEB

ALMACENAJE

SUELDOS Y SALARIOS

%0.16

.od

,000.00

CUATRIMESTRE 3 |TOTAL EJERCICIO
|¢ 2,348.60

rd

J Hr

Q00

7

P |
[ 27 N =~

J & 360.00
000.00
,000.00

4,28

RENTA DE OFICINA

4,400.04

p,400000

SERVICIOS OFICINA

L

€2,400800 &) £g00'@

DISTRIBUCION MADRID

" aa~ |

B 400.%
\ Sy

r

|/ =

GOy Vg 00.00 ) B <4080
LDV VEY Yl

80.00
p.00
00.00
Q00

€7,

€75,618.60

GASTOS 2015
CUATRIMESTRE 1 |CUATRIMESTRE 2 |CUATRIMESTRE 3 |TOTAL EJERCICIO

TRANSPORTE NAVIERA € gl €2, 73 € 4,696.88
TRANSPORTE ESPANA €9 € 39900 1,860.00
VIAJES SOCIOS 3,400.0 0 '000.0 €9,000.00
PUBLICIDAD BTL €0.00
PAGINA WEB \ v €0.00
ALMACENAJE 20,0 € 0.00 €3,960.00
SUELDOS Y SALARIOS 400.0 € 14,400.00 € 14,400.00 € 43,200.00
RENTA DE OFICINA 400.00 € 2,400.00 € 2,400.00 €7,200.00
SERVICIOS OFICINA 00.00 € 400.00 € 400.00 €1,200.00
DISTRIBUCION MADRID 00.00 € 400.00 € 400.00 €1,200.00

TOTAL: €72,316.88




GASTOS 2016

W

Al conocer nuest&as S

damos cuenta de la difer@n
8.5 Cuenta de Resultad
Tras conocer los datos

previsional, si bien es ¢
viabilidad econdémica vy fi

es
fav

CUATRIMESTRE 1 [CUATRIMESTRE 2 [CUATRIMESTRE 3 |TOTAL EJERCICIO

TRANSPORTE NAVIERA €2,348.44 €2,348.44 € 4,696.88
TRANSPORTE ESPANA € 930.00 €930.00 € 1,860.00
VIAJES SOCIOS 3,0 € 0 € 3,000.00 €9,000.00
PUBLICIDAD BTL €0.00
PAGINA WEB €0.00
ALMACENAJE €1,320.00 1,3 2 € 3,960.00
SUELDOS Y SALARIOS 4,4 € 14,40 € 43,200.00
RENTA DE OFICINA £ 0.00 <2 40 €7,200.00
SERVICIOS OFICINA €4 '/ .00 €4 200.00
DISTRIBUCION MADRID \ 0.00| / 0.0 € 200.00

[ Y \ |  ama [TO7AE €72,316.88

- \WV | g /80 Y W
GASTOS 2017
CUATRIMESTRE 1 [CUATRIMESTRE 2 [CUATRIMESTRE 3 |TOTAL EJERCICIO

TRANSPORTE NAVIERA ,30%44 €2,348 7696.88
TRANSPORTE ESPANA 930%0 €93 € 0
VIAJES SOCIOS ,000. 90 0
PUBLICIDAD BTL .00
PAGINA WEB €0.00
ALMACENAJE 1200. 0 60.00
SUELDOS Y SALARIOS € : 0 00.00
RENTA DE OFICINA 00 .
SERVICIOS OFICINA € 400.0 €
DISTRIBUCION MADRID € 400

TOTAL:

€72,316.88

—

la

isional.

nla

»
érl’a previsional, nos
tamo

iores podemos estimar las cuentas de resultado
uestro proyecto tiene la finalidad de conocer la
a 4 anos por lo que a continuacion se muestran
respondientes a los ejercicios 2014, 2015, 2016 y



CUENTA RESULTADOS

W.

2014 2015 2016 2017
VENTAS € 398,630.00| €427,620.00| €427,663.00| €427,663.00
GASTOS OPERATIVO| €194,695.03| €199,471.99| €198,811.99| € 198,070.94
MARGEN BRUTO E2051934500 (I E22 85 A1l Fet2 0 8 S5 1R 01 2P0 S0216
EBITDA € 203,934.97| €228,148.01| € 228,851.01| € 229,592.06
AMORTIZACION €1,886.76 €1,886.76 €1,886.76 €1,886.76
BAAII EZ02804 S5l EEnD 6P GRS REe00 6 0 S| PP 055 1)
GASTOS FINANCIER(Q €0.00 €0.00 €0.00 €0.00
BAI € 202,048.21| € 226,261.25| €226,964.25| €227,705.30
IMPUESTOS €60,614.46| €67,878.37| €68,089.27| €68,311.59
BENEFICIO NETO € 141,433.75 € 158,382.87| € 158 874.97| €159,393.71
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TESORERIA 2014

g\ *Y

TESORERIA 2015

CUATRIMESTRE 1 |CUATRIMESTRE 2 |CUATRIMESTRE 3
SALDO INICIAL €90,567.96 €27,616.90 € 98,443.50
COBROS €0.00 € 157,882.00 € 86,813.50
APORTACIONES SOCIOS €0.00 €0.00 €0.00
PRESTAMO €0.00 €0.00 €0.00
TOTAL DE ENTRADAS (COBROS) €0.00 € 157,882.00 € 86,813.50
COMPRAS AL CONTADO €32,102.62 €32,102.62 €32,102.62
COMPRAS A CREDITO €0.00 €32,102.62 €0.00
GASTOS DE PERSONAL € 14,400.00 € 14,400.00 € 14,400.00
TRIBUTOS €0.00 €0.00 €0.00
SERVICIOS EXTERNOS €10,648.44 €2,650.16 €1,720.00
OTRAS SALIDAS € 5,800.00 € 5,800.00 € 5,800.00
TOTAL DE SALIDAS (PAGOS) €62,951.06 € 87,055.40 € 54,022.62
SALDO FINAL €27,616.90 € 98,443.50 €131,234.38

iND \ | ..V D s

AV |

Y CUATRIMESTRE 1

CUATRIMESTRE 2

CUATRIMESTRE 3

SALDO INICIAL

€131,234.38

€167,253.36

€ 233,017.18

3 1“7.00

€0.00

PRESTAMGr gy P €0.00
TOTAL DE ENTRADAS (COBROS) €153,93450]  €155,167.50] €117,507.00
COMPRAS AL CONTRBO\ T £32,102.62
COMPRAS A CREDNa £0.00
GASTOS DE PERSONAL . € 14,400.00
TRIBUTOS € 60,614.46 €0.00 €0.00
SERVICIOS EXTERNOS €4,998.44 €4,998.44 €1,720.00
OTRAS SALIDAS € 5,800.00 € 5,800.00 £ 5,800.00
TOTAL DE SALIDAS (PAGOS) €117,915.52 € 89,403.68 €54,022.62
SALDO FINAL €167,253.36]  €233,017.18]  €296,501.56




TESORERIA 2016

CUATRIMESTRE 1

CUATRIMESTRE 2

CUATRIMESTRE 3

GASTOSY ERE

TRIB \ &
SER XTERNOS  \ Wl

SALDO INICIAL €296,501.56]  €326,267.63] €391,435.95
COBROS 494550]  €154,572.00] €117,927.00
APORTACIONES SOCIOS £0.00 £0.00
PRESTAMO 40,00 €0.00
TOTAL DE ENTRADAS (COBROS) €154,94550]  €154572.00] €117,927.00
COMPRAS AL CONGIDO 2.6 £32,102.40 Y € 32,102.62
coMPRABRCREDIO A B € 0.00

OTRAS SALIDAS
TOTAL DE SALIDAS (PAGOS)

400.00

€125,179.43

SALDO FINAL

6267.63

L\

TESORERIA 2017

€ 54,022.62

€ 455,340.33

AV |

q CUATRIMESTRE 1

CUATRIMESTRE 2

CUATRIMESTRE 3

SALDO INICIAL

€455340.33]  €485,113.99]  €550,282.31
Y- 75q e V7 00
€ €0.00

Claramente la tesoreria
gue se van recabando d
diferencia considerable.

8.7 Balance Previsional.

PRESTAMGr g 0. P €0.00
TOTAL DE ENTRADAS (COBROS) €155,164.00]  €154,572.00] €117,927.00
COMPRAS Aﬁow\ , w0262 | €32,102.62
COMPRAS A CRED e s €3 2 €0.00
GASTOS DE PERSONAL 400" € 14090 .00 € 14,400.00
TRIBUTOS € 68,089.27 €0.00 £€0.00
SERVICIOS EXTERNOS € 4,998.44 € 4,998.44 €1,720.00
OTRAS SALIDAS € 5,800.00 € 5,800.00 € 5,800.00
TOTAL DE SALIDAS (PAGOS) € 125,390.33 € 89,403.68 €54,022.62
SALDO FINAL €485113.99]  €550,282.31| € 614,186.69

orecida ano tras afo, esto se debe a los cobros
cuatrimestral, mismos que permiten marcar una

Es importante conocer el balance general de nuestra empresa por ejercicio
contable, es por ello que realizamos una prevision de los préximos 4 afnos de
operacion que nos permitiria identificar problemas sobre el estado de la situacion.



BALANCE
2014 2015 2016 2017

ACTIVO CORRIENTE
EXISTENCIAS MATERIA PRI
CLIENTES

€14,389.73| €17,046.13
5,164.00| € 155,164.00

TESORERIA 5 € 614,186.69
TOTAL ACTIVO CORRIENTE €296,387.91| €463,921.44| €624,894.05 €786,396.82
ACTIVO NO CORRIENTE

MOBILIA Q 602 €3, € & €000
TOTAL ACTIV® N NTE 5 66 €3 Sl 76 €0.00
TOTAL ACTIVOS €302,048.19| €467,694.96| €626,780.81| €786,396.82
CAPITAL CONTABLE i

CAPITAL SOCIAL, 10D,0 00,009400 0,000.00| €1 .00
ESTAD @eREIAT AD 4 2997816.62 8,6 30
TOTAL CAPITAL CONTABLE €241,433.75| €399,816.62| €558,691.59| € 718,085.30

PASIVO CORRIENTE
rpd — A\ WAl Yo 7| Vs 05

PASIVO NO CORRIENTE : 0.00 00
TOTAL PASIVO €60,614.46| €67,878.37| €68,089.27| €68,311.59
TOTAL PASIVO + CAPITAL CONTABLE | €302,048.21| €467,694.99| € 626,780.87| € 786,396.89

@,

iSmo, contamos
te los 4

mismo que

con la cueg
ejercicios.
Un punto que n

hace que nuestro pg

En el capital contable se
no se tiene definido un
dependiendo de los resul
una nueva sucursal en los

umulando el beneficio neto del estado de resultados,
arto de utilidades en los primeros afos, ya que
5 se podria pensar en reinvertir el dinero para abrir
es nordicos.

8.8 Punto de Equilibrio.

Siempre es bueno cono
proyecto y comienzas
cualquier proyecto de in
estaremos financiados.

omento en el que recuperas la inversion de tu
eneficio econdmico, esto es indispensable en
ara saber el tiempo que muy probablemente



Ventas 398630,00 427620,00 427663,00 427663,00
Costes Variables 140127,34 140127,34 140127,34 140127,34
Margen 258502,66 287492,66 287535,66 287535,66

Costes Fijos 66635,00 60600,00 60600,00 60600,00

8.9 Indic“ “ i q
Con&a inversion “do I MOs, de cajé ’que era Ia
inversion,la TI forrna gé a de d ue g

inversig temp . st ¥ LDad0 %
es Mg tabildae”exigid anr

econon ionY est¥hados Io ﬁﬁ
- 00 edros el

bnociga |
Ia| vaE3ion, el ad valpr a
zont p ra nos i
valor o“sreado seri 3 07 e oncl u eC|r ue el
pro le eCegomi tg

.o co de home |nv
~

FLUJO DE CAJA
CALCULO DE LOS FLUJOS DE CAJA Inicio Afio 2014 Aiio 2015 Afio 2016 Afio 2017
FCL op a IS = BE + Amortiz 201586,69 € | 228 148,01 € | 228 851,01 € | 229592,06 €
FCLop d IS =FCLalS * (1-t) + Amortiz. * t 141 110,68 € | 160269,63€ | 160761,73€ | 161280,47 €
() Inversion ANC - 9432,04€ - £ - £ - £ - £
(-) Inversién NOF - 90567,96 € - £ - € - i - €
(+) VR ANC - £ - £ - £ - £ - £
(+/-) Efecto fiscal venta ANC - € - £ - € - £ - £
(+) VR NOF - £ - £ - £ - £ - £
FCL total d IS - 100 000,00 € | 141110,68€ | 160269,63€| 160761,73€| 161280,47 €
TIR Proyecto 137%
Periodo de recuperacion 0,708664
Coste Capital

kd 0,07

Prima riesgo 0,08

Ke 0,15

VALOR DE K 0,15

VAN proyecto 341 807,89 €
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