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1. Introduccidn

La logistica es una parte esencial de cualquier empresa, desempefiando un
papel clave en la eficiencia operativa y en la satisfaccion del cliente. En un
mundo cada vez mas consciente de los desafios medioambientales y la
sostenibilidad, la necesidad de optimizar la logistica de manera eficiente y
sostenible se ha convertido en una obligacién para las organizaciones en todos

los sectores.

1.1. Presentacion del temay justificacién de su eleccion

La logistica eficiente y sostenible se ha convertido en un area de creciente
importancia en el mundo empresarial. Cada vez son mas las organizaciones
que buscan reducir costos operativos, minimizar su huella ambiental u
optimizar su cadena de suministro.

La logistica eficiente se basa en maximizar la productividad y minimizar el
desperdicio en los procesos logisticos, que engloban desde el transporte, al
almacenamiento o la distribucién, mientras que la logistica sostenible busca
garantizar que estas operaciones se realicen de manera ambientalmente
responsable y ética.

La creacién de una empresa consultora especializada en logistica eficiente y
sostenible se propone como una respuesta a la creciente demanda por parte
del mercado, ofreciendo asi numerosas opciones y oportunidades.

Esta empresa ofrecera servicios de consultoria y soluciones personalizadas a
las organizaciones que busquen mejorar su logistica de manera eficiente y
sostenible. Este tipo de asesoramiento abarca desde la evaluacion de los
procesos logisticos y la implementacion de tecnologias avanzadas hasta la
gestion de la cadena de suministro, enfocada en la reduccién de costos y el
cumplimiento de objetivos medioambientales.

La eleccion de este tema se basa en la necesidad de abordar los desafios
actuales de la logistica empresarial. La falta de recursos y experiencia en estas
areas supone una barrera significativa para muchas organizaciones que
buscan implementar practicas mas responsables y eficientes en sus
operaciones.

Este TFG busca contribuir al conocimiento en el campo de la logistica

sostenible y eficiente y también a mostrar los pasos para la creacion de una



empresa con éxito dentro de este sector. Ademas, trata de mostrar el potencial
para generar un impacto positivo tanto en la rentabilidad de las empresas como
en la preservacion medioambiental, alineando asi los objetivos empresariales

con las preocupaciones medioambientales globales.

1.2. Objetivos del trabajo

El objetivo general del trabajo es presentar una propuesta detallada sobre la
creacion de una empresa especializada en la consultoria logistica con caracter
sostenible y eficiente, mientras que los objetivos especificos se centran en
estudiar y analizar cada una de las etapas y estrategias que se seguirian.

Para poder realizar estos objetivos se van a emplear diferentes herramientas y
metodologias aprendidas durante toda la carrera, las cuales ayudaran a

proporcionar una vision general de todas las fases clave del proyecto.

2. Declaracion de la misién, vision y valores

La misién es la de crear un servicio que sea accesible para todas las empresas
con la finalidad de implantar la eficiencia y sostenibilidad en su logistica.
La visién trata de que el servicio esta al alcance de cualquier empresa.

Entre los valores que definen a la empresa se pueden encontrar:

1. El servicio al cliente lo es todo
2. Compromiso total con la RSC
3. Honestidad y transparencia
4

Enfasis en el desarrollo sostenible

3. Analisis del entorno general

El primero de los analisis que realizar es el del entorno general, ya que da una
vision global de los posibles factores que pueden afectar a la empresa. Ademas
de esto también es importante para conocer cuales son las variables que
pueden afectar positiva 0 negativamente directamente a la empresa.

Para llevarlo a cabo en primer lugar se va a hacer uso de la herramienta
PESTEL vy tras esto se van a clasificar los resultados diferenciandolos entre

amenazas y oportunidades.



3.1. Analisis PESTEL

Este analisis estd muy extendido en la rama econémica y es el que se va a
emplear para tener una vision ampliada del entorno general.

El analisis va a ser usado bajo la siguiente definicion: “un analisis PESTEL es
una herramienta que permite a las organizaciones descubrir y evaluar los
factores que pueden afectar el negocio en el presente y en el futuro. PESTEL
es un acronimo de Politico, Econdmico, Social, Tecnolégico, Ecoldgico y Legal.
Este andlisis se utiliza para evaluar estos seis factores externos en relacion con
la situacion comercial. El andlisis consiste en examinar oportunidades y
amenazas que surgen a partir de dichos factores. Con los resultados que
ofrece el analisis PESTEL es posible tener una vision favorable al llevar a cabo
una investigacion de mercados, crear estrategias de marketing, desarrollar
productos y tomar mejores decisiones para la organizacion” (César Y. Amador-
Mercado, 2022).

Una vez conocida la finalidad del andlisis y los distintos factores que existen ya

pueden ser vistos uno por uno, y quedarian de la siguiente forma:

e Politico. Lo primero que destaca son las recientes elecciones en
Espafia, las cuales pueden suponer un cambio de gobierno y por tanto
un cambio en ciertas legislaciones. Aun asi, en Espafia y Europa se esta
trabajando para implementar politicas que fomentan la sostenibilidad y la
eficiencia energética. Esto implica que las empresas, incluidas las de
logistica, deben adaptarse y buscar formas de minimizar su impacto
negativo ambiental.

Ademas, desde el gobierno se estan impulsando iniciativas para mejorar
la infraestructura de transporte, como el desarrollo de vias verdes,
carriles bici y la promocion del transporte publico entre otros.

Un ejemplo puede ser encontrado en la instalacion de puntos de recarga
de uso publico operativos en Espafia, los cuales aumentaron en un 38%

en el afio 2022 (Medina, 2023), como puede verse en la Figura 1.



Figura 1

Puntos de recarga de uso publico operativos en Espafia

Puntos de recarga de uso ptiblico operativos en Espaiia
Hay instalados 21.573

B Afos anteriores [ Afio 2022
Puntos pEEyE] 8.200

Fuente. Adaptado de La movilidad eléctrica avanza en Espafia: 21.500
puntos de recarga y un 13% de los coches nuevos son ya enchufables,
por Miguel Angel Medina, 2023, EL PAIS (https://onx.la/59e77)

Estas politicas pueden influir en la planificacion de rutas y en el disefio
de soluciones logisticas méas sostenibles para nuestros clientes, por
ejemplo, contemplando la opcién de los vehiculos eléctricos.

También es importante estar alerta a las regulaciones que el gobierno
puede implementar con el paso del tiempo, ya que pueden ser mas
estrictas, por ejemplo, en términos de emisiones de gases de efecto

invernadero y normativas ambientales.

Econdmico. El entorno econdmico a nivel nacional viene marcado por la
subida de los precios de todos los productos en los ultimos meses
procedente de la alta inflacién que ha habido.

Es cierto que actualmente la inflacion se encuentra 8,5 puntos por
debajo de la del afio pasado (INE, 2023) como puede ser visto en la
Figura 2, pero eso no quita que los precios de los productos se hayan

encarecido.



Figura 2

Evolucion anual del IPC

Evolucion anual del IPC'
Indice general y subyacente. Porcentaje

10.8 195

6.1
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—— General Subyacente

Fuente. Adaptado de Indicador adelantado del indice de Precios de
Consumo (IPC), por INE, 2023, Notas de prensa
(https://lwww.ine.es/daco/daco42/daco421/ipcia0723.pdf)

Por otro lado, y aunque la situacion econémica no sea la mejor, existe la
necesidad en las corporaciones de adaptarse a la nueva realidad y a los

cambios en la demanda.

Social. Las personas y empresas son cada vez mas conscientes del
impacto medioambiental que ocupan, queriendo asi aportar para lograr
un desarrollo sostenible, existiendo un gran numero de personas
dispuestas a pagar incluso un poco mas por productos sostenibles.
Adicionalmente, la pandemia ha alterado en parte el comportamiento del
consumidor y ha hecho que aumente la necesidad de servicios como la
entrega a domicilio. Por ejemplo, dentro del sector de la restauracion,
tras la pandemia se impuls6 un 40% los pedidos de comida a domicilio
(EFE: Agro, 2021).

Tecnoldgico. La tecnologia juega un papel fundamental en el area de la

logistica eficiente y sostenible. El desarrollo de nuevas tecnologias,

jul



como sistemas de automatizacién, vehiculos eléctricos y drones pueden
impactar en la forma en que se llevan a cabo las operaciones logisticas.
También se pueden utilizar tecnologias para monitorear el impacto
ambiental de la logistica y mejorar la eficiencia.

La digitalizacion y la automatizacion son también cada vez mas
importantes en el sector ademas del uso de tecnologias mas limpias y

sostenibles en el transporte.

Ecolégico. Existe una creciente demanda por parte de los
consumidores y las empresas de reducir el impacto ambiental de sus
operaciones logisticas. La eficiencia energética, la reduccién de
emisiones y la gestion sostenible de la cadena de suministro son
apartados de interés por parte de las partes implicadas.

Ademas, las empresas pueden enfrentar sanciones o multas si no
cumplen con las regulaciones ambientales.

También es importante saber que el impacto ambiental de la logistica
puede influir en la percepcion de la empresa por parte de los

consumidores.
Legal. En Esparia, el sector logistico esta sujeto a una serie de leyes y
regulaciones que deben tenerse en cuenta al brindar servicios de

consultoria. Algunas de las areas relevantes son:

- Leyes de transporte: Regulaciones especificas relacionadas con el

transporte de mercancias, como las limitaciones de carga, los

requisitos de licencia y los tiempos de conduccion y descanso.

- Requlaciones ambientales: Espafia ha implementado politicas y

regulaciones para fomentar la sostenibilidad y reducir las emisiones
de carbono. Esto incluye restricciones sobre el acceso a ciertas
areas urbanas para vehiculos contaminantes y la promocion de
alternativas mas sostenibles, como el transporte publico y los
vehiculos eléctricos. Por ejemplo, en Madrid, cada coche tiene un

etiquetado especial en funcion de sus caracteristicas, y en base a
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este puede circular o no por ciertas zonas, existiendo asi zonas de
bajas emisiones para controlar la contaminacion en el aire.
(Ayuntamiento de Madrid, 2023).

- Requlaciones aduaneras: En caso de que existan rutas comerciales

internacionales, es importante tener en cuenta las regulaciones
aduaneras. Es esencial cumplir con la normativa aduanera para

evitar retrasos en los envios y posibles sanciones.

- Proteccion de datos: La gestién de datos es esencial en el ambito

logistico, y por tanto, lo es también cumplir con la legislacion de
proteccion de datos. La Unidén Europea estipula que “la proteccion de
las personas fisicas en relacion con el tratamiento de datos
personales es un derecho fundamental” (Diario Oficial de la Union
Europea, 2016). Esto implica garantizar la seguridad y privacidad de
la informacion confidencial de los clientes y cumplir con los requisitos

de consentimiento y notificacién adecuados.

- Legislacion laboral: Cumplir con la legislacion laboral espafiola es

deber de cualquier empresa empleadora. Dentro de esta legislaciéon
se incluyen temas como las regulaciones sobre contratos de trabajo,

salarios minimos, horas de trabajo y seguridad en el trabajo.

3.2. Oportunidades y amenazas del entorno general

Una vez analizados de una forma general los factores del entorno en el que se
situaria la empresa, el siguiente paso es clasificar las amenazas vy
oportunidades que pueden afectar a la empresa, es decir, qué factores pueden

resultar mas beneficiosos o perjudiciales.
La clasificacion es la siguiente:

e Amenazas:
1. Las medidas estrictas para la emision de gases podrian afectar a las

actividades de transporte de los clientes.



2. El aumento en el desempleo y una disminucion en la actividad
econdémica pueden tener un impacto negativo en el presupuesto que las
empresas estan dispuestas a asignar a servicios de consultoria.

3. Conocer todas las legislaciones y mantenerse actualizado en ellas
supone una barrera de entrada.

4. Pueden existir dificultades para contar con las tecnologias mas

actualizadas.

e Oportunidades:
1. Concienciacion acerca del impacto medioambiental en la sociedad.
2. Aumento de las compras online con reparto a domicilio, lo que
significa que hay un aumento en las actividades logisticas.
3. Ofrecer servicios de consultoria que ayuden a los clientes a cumplir
con los requisitos legales y a mejorar su eficiencia energética.
4. Asesorar a los clientes sobre coémo cumplir con las regulaciones y
adaptar sus operaciones logisticas de manera efectiva.
5. Las empresas pueden ver la implementacién de practicas de logistica
eficiente como una oportunidad para reducir costos a largo plazo.
6. El impacto ambiental de la logistica puede influir en la percepcién de

la marca del cliente por parte de sus consumidores.

4. Analisis de la competencia

Una vez conocidos los factores generales que afectan a todas las empresas de
este mercado el siguiente paso es analizar el entorno competitivo, que engloba
desde el andlisis de las empresas competidoras hasta las que podrian ser

aliadas estratégicas.

4.1. Modelo de las cinco fuerzas competitivas de Porter

La finalidad de este modelo es la de tener una vision general del entorno
competitivo que pueda ayudar a identificar las posibles fortalezas y debilidades
para la empresa dentro de este, ademas de las oportunidades y amenazas.
Este modelo como bien dice su nombre se divide en 5 “fuerzas”, las cuales se

entienden mejor de manera visual (véase en la Figura 3).
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Figura 3

Modelo grafico de las 5 fuerzas de Porter

LAS 5 FUERZAS DE PORTER

1
NUEVOS
COMPETIDORES

4 5 2
PRODUCTOS RIVALIDAD ENTRE ~ PODER DE LOS
SUSTITUTUVOS COMPETIDORES PROVEEDORES

3
PODER DE LOS
CLIENTES

Fuente. Adaptado de 5 fuerzas de Porter: definicion y caracteristicas, por
Marina, 2020, Adara visual (https://www.adaravisual.com/5-fuerzas-de-porter-

definicion-y-caracteristicas/)

Una vez vistas las distintas fuerzas existentes, el analisis de cada una de ellas

es el siguiente:
1. Amenaza de nuevos competidores:

Esta amenaza se puede considerar como baja, puesto que es un mercado en
el cual existen grandes barreras de entrada que dificultan la entrada a nuevos

competidores.

La primera de estas barreras es la curva de aprendizaje, ya que este mercado
estd compuesto por empresas que llevan muchos afios en el sector y su
conocimiento y experiencia es grande. Otra barrera es la reputacién y
relaciones establecidas que tienen estas empresas dentro del mercado, porque
para las empresas nuevas es un reto poder arrebatar clientes a las ya
existentes. Por ultimo, podemos encontrar las economias de escala y los

recursos financieros, por lo que dependiendo del tipo de proyecto que se haga

11



puede ser necesaria una gran inversidn que no cualquier empresa puede

soportar.
2. Amenaza de productos o servicios sustitutos:

La amenaza de productos o servicios sustitutos se considera media. Si bien
existen servicios de consultoria con enfoque méas general, el enfoque
especializado en logistica eficiente y sostenible actia como diferenciador frente
a los sustitutos. Sin embargo, es necesario comunicar y demostrar con claridad
el valor agregado para mantener el posicionamiento y evitar que los clientes

opten por alternativas menos especializadas.
3. Poder de negociacién de los clientes:

Los clientes tienen un poder de negociacién alto, debido a la existencia de
multiples proveedores de servicios de consultoria logistica en el mercado. Por
ello, es importante mantener una ventaja competitiva, proporcionando un valor
agregado claro y demostrando como se puede ayudar a los clientes a mejorar

su eficiencia y sostenibilidad de manera rentable en su empresa.

Mantener relaciones sélidas con los clientes brindando un excelente servicio y
logrando resultados concretos ayudaria a reducir el poder de negociacion de

estos y a fortalecer el posicionamiento en el mercado.
4. Poder de negociacién de los proveedores:

Los proveedores pueden tener un rol como proveedores de tecnologia logistica
o de materiales sostenibles, teniendo un poder de negociacién medio-bajo,

procedente de la similitud y amplitud en la oferta de sus productos.

Nuevamente, es importante cultivar relaciones soélidas con los proveedores
clave y buscar acuerdos beneficiosos que permitan ofrecer a los clientes las
soluciones mas eficientes y sostenibles a precios mas competitivos, ademas de
que estas relaciones aseguran el tener acceso a tecnologias y recursos

actualizados.

12



5. Rivalidad entre competidores existentes:

La rivalidad entre los competidores es alta, debido a que, dentro del sector,
existen varios competidores establecidos en el mercado que estan bien
posicionados en términos de oferta de servicios, reputacion, experiencia y

relaciones con los clientes.

4.2. Posibles alianzas estratégicas y productos

complementarios

Dentro de la competencia existente en el entorno, se pueden valorar distintas
alianzas estratégicas y productos complementarios que pueden desempefar
un papel importante en la expansion de la oferta de servicios y en la

satisfaccion los clientes.

Algunas posibles alianzas estratégicas y productos complementarios que

podrian considerarse son:

- Proveedores de tecnologias y recursos sostenibles: Colaborar con

empresas que desarrollan tecnologias sostenibles para la cadena de
suministro, como sistemas de gestion de flotas o soluciones de
embalaje ecologico. Esto permitiria ofrecer soluciones tecnolégicas

avanzadas para los clientes.

- Empresas de transporte y logistica: Para ofrecer servicios conjuntos

gue aborden las necesidades de la cadena de suministro es una
opciébn el establecer alianzas estratégicas con empresas de
transporte y logistica. Por ejemplo, colaborar con ellas en proyectos

de optimizacién de rutas.

- Auditoria _de sostenibilidad: Como producto complementario se

podrian ofrecer servicios de auditoria en sostenibilidad que evallen y
certifiquen los procesos de los clientes en términos de practicas
sostenibles. Esto podria incluir la medicion de la huella de carbono y

la identificacion de areas de mejora.
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- Servicios de certificacién y etiquetado ecoldgico: Otro producto

complementario al nuestro son las certificaciones y etiquetas

ecologicas que validen el compromiso con la sostenibilidad y que

puedan ser utilizadas por ejemplo para tener ventajas legales.

Ayudar a los clientes a obtenerlos puede mejorar su satisfaccion.

4.3. Amenazas y oportunidades del entorno competitivo

Una vez hecho el andlisis general del entorno competitivo y planteadas las

posibles alianzas, el siguiente paso es clasificar lo visto, y de esta forma, tener

en cuenta los factores para futuras decisiones. Por tanto, encontramos:

¢ Amenazas:

Intensidad de la demanda, la cual puede ejercer presion en los
precios.

Dependencia de ciertos proveedores.

Posible infravaloracion de los clientes frente a empresas de

consultoria convencional.

e Oportunidades:

Innovacion y adaptacibon como medio para enfrentar la
competitividad por parte de las otras empresas.

Inversion en marketing para diferenciar el producto y que los
clientes prefieran los beneficios de este antes que la competencia
0 los sustitutivos.

Generar relaciones fuertes con proveedores y clientes.

Posibles alianzas estratégicas y productos complementarios.

5. Analisis necesidades de los clientes

Una vez estudiado el entorno general y competitivo de la empresa, el siguiente

paso es realizar una investigacion que dé a conocer las necesidades de los

clientes potenciales.

Este nuevo analisis proporciona informacidbn mas concreta acerca de qué

necesidades tiene el mercado y cuales son sus expectativas ayudando asi a

definir de mejor forma la propuesta de valor.
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5.1. Objetivo general y especifico

El objetivo general que se persigue en esta investigacion es el de averiguar qué
problemas existen dentro de la logistica de su empresa, cual es su posicién

frente a la sostenibilidad y qué piensan de los servicios de consultoria.

Los objetivos especificos son detectar areas de mejora o que no estan siendo
cubiertas por otras empresas y conocer posibles preocupaciones que tengan

los clientes si tuvieran que trabajar con una empresa de este estilo.

5.2. Descripcién de la poblacion objetivo

La poblacion objetivo a la que va dirigida la investigacion es a toda empresa
situada en Espafa. Aproximadamente se pueden encontrar 2.920.466 de
empresas activas (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2023).

Lo que se va a buscar es contactar con un representante de la empresa que
tenga pleno conocimiento del funcionamiento y necesidades de la misma

(preferiblemente que sea un encargado o el mismo propietario).

5.3. Sistema de recogida de datos a utilizar y motivos de su
eleccion

El sistema elegido para este estudio es el cuestionario online.

La eleccion de este sistema viene dada principalmente por la facilidad para
responder que tienen los encuestados, ya que al ser online se rompe la barrera

de la distancia.

Otros motivos son la alta tasa de respuesta, la facilidad de realizacién con
bajos recursos y también la versatilidad que proporciona el cuestionario, dando
opcién a que cada encuestado responda las preguntas que le corresponden.

5.4. Disefio muestral y plan de trabajo de campo
En este caso para el estudio se va a utilizar una muestra no aleatoria (los
participantes son seleccionados por el encuestador) en la que se van a

seleccionar distintas empresas de tamafnos y sectores diferentes.

Principalmente las empresas encuestadas son conocidas de la zona, pero
también por medio de “LinkedIn” se va a contactar con empresas de otras

localizaciones.
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Ademas, no solo se les enviara el cuestionario a los participantes, sino que
también se aprovechara para hacerles algunas preguntas que puedan ayudar a
recabar mas informacion y a comprender mejor su funcionamiento. Para estas
preguntas no se va a seguir ningun proceso ni guion especial, surgiran fruto de
una conversacion espontanea. De esta forma, se podrd obtener informacién
con orientacion mas cualitativa (el cuestionario online es mas bien cuantitativo)
que complemente y extienda algunas respuestas o apartados que no se

pregunten.

Para la realizacion del cuestionario se va a usar “Google Formularios”, la cual
es una herramienta muy intuitiva tanto para crear el cuestionario como para

responderlo. Ademas, es gratuito lo cual se adapta a los bajos recursos.

5.5. Esquema de cuestionario

Para la representacion de la encuesta se va a emplear el mimograma, que es
“‘una representacion que muestra la distribucion y el orden en el que se
secuencian las secciones, bloques y preguntas del cuestionario, incluyéndose
aguellas respuestas que implican filtros o saltos (condicionales o
incondicionales)” (Sarabia Sanchez, 2021, pag. 5 Tema 8).

El cuestionario comienza con la presentacién y prosigue con una pregunta
general para saber el nombre de la empresa a la que se esta representando
(no se van a recoger los correos electronicos, por tanto, es la Unica forma de
identificar al encuestado). Tras esto ya comienzan las secciones hasta llegar al

agradecimiento y cierre, como podemos ver en la Figura 4.
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Figura 4

Mimograma del cuestionario

{ PRESENTACION }

*Nombre de la empresa

-/Proceso logistico interno y externo

- Importancia de la logistica en la
SECCION 1 empresa
Logistica interna y externa - Tecnologia empleada
-\Posmies problemas

Ve

A - Medidas sostenibles
Sostenibiligsc?CL?er:iii ambiente =MIpolanci ¥ ConElanciarion
y - Vision a presente y futuro

AL

SECCION 3 ( Inclinacion a contratar
Consultoria logistica consultoras

- Percepcion de la utilidad de

eervicios de consultoria

-

-

Y

[ AGRADECIMIENTO ]
CIERRE

Fuente. Elaboracion propia.

Como se puede ver, para el cuestionario no se van a usar preguntas filtro ni
tampoco generales (solo la primera para saber a quién pertenece la respuesta)
destinadas a conocer a la empresa encuestada, ya que al tratarse de una
muestra no aleatoria los encuestados son conocidos y no es necesario

preguntarselo. De esta forma se reduce el tiempo de realizacion.

Por tanto, es un cuestionario lineal en el que se va progresando conforme se va
respondiendo en cada seccidn (no hay saltos entre preguntas). El encuestado
va progresando por las diferentes secciones encontrando preguntas
obligatorias y no obligatorias, y a su vez preguntas de respuesta corta, escalas
de Likert, etc.

Cada seccion busca indagar en distintos temas para tener una vision completa,
de tal forma que la primera seccion trata de conocer la logistica interna y

externa de la empresa, la segunda busca conocer la concienciacion y

17



colaboracion con el medio ambiente y la tercera y ultima va destinada a

conocer la disposicion y aceptacion hacia una consultoria externa.

5.6. Resultados

Finalmente, la encuesta ha sido respondida por un total 15 empresas.

En este apartado no se van a ver todas las preguntas del cuestionario, sino que
se van a destacar las preguntas de las que se han obtenido respuestas
inesperadas o de las que se pueden sacar resultados positivos de cara a las

decisiones estratégicas que se tienen que tomar para la empresa.

La primera de estas preguntas es una pregunta general que buscaba conocer
que areas de la logistica son mas importantes dentro de la empresa (véase en
la Tabla 1). Gracias a esta pregunta se puede saber que para la mayoria de las
empresas la gestion del espacio fisico es de gran importancia, junto a la
gestion del inventario, aprovisionamiento e infraestructuras, variables que estan

muy relacionadas entre si.

Tabla 1
Pregunta 1, opciones mas importantes del proceso logistico interno

De las siguientes opciones, ;cudles considera mds importantes dentro del proceso logistico interno
para su empresa? (Selecciona todas las que apliquen)

15 respuestas

Gestion de inventario (registro. .. 10 (66,7 %)

Gestion de almacenes (espaci... 13 (86,7 %)
Planificacion de la produccion 5(33,3 %)
Control de calidad en el proces... 7 (46,7 %)
Aprovisionamiento 9 (60 %)
Distribucion hacia el cliente final 6 (40 %)
Infraestructuras 9 (60 %)

0 5 10 15

Fuente. Elaboracion propia.
La siguiente pregunta (véase en la Tabla 2), muy relacionada con la anterior,

trata de conocer por donde pueden encontrarse los problemas logisticos

internos de las empresas.
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Tabla 2

Pregunta 2, valoracion de los aspectos logisticos de su propia empresa

Qué valoracion le da a cada uno de estos aspectos de la logistica interna de su empresa, siendo 5 muy bien y 1 muy mal (0 en caso de no tenerlo presente)

3-0 . 1 2 W3 EEs WS

b bl

Almacenaje Procesamiento de pedidos Traslados de |a produccian Embalaje cur informéticos

Fuente. Elaboracion propia.

Los resultados ensefian que la mayoria de empresas estan bien en los campos
de procesamiento de pedidos e instalaciones. Sin embargo, en el resto de
areas se puede ver que estdn muy repartidas las respuestas y la mitad se

encuentra bien y la otra no tanto.

Analizando con mas detenimiento las respuestas, se puede ver que en su
mayoria, son las empresas de menor tamafo las que se sitlan en las
valoraciones mas bajas. Por ejemplo, en recursos informaticos, todas las
grandes empresas que han respondido se sitlan en el 4 y 5 mientras que el
resto (de tamafio medio o pequefio) son las que se encuentran con

valoraciones bajas.

La siguiente pregunta de interés pregunta acerca de si la empresa dispone de
algun tipo de tecnologia o herramienta para monitorear la cadena de
suministro, como se puede ver en la Tabla 3. Mas de la mitad de empresas
responde que no, coincidiendo asi con la respuesta de la pregunta 2 (Tabla 2)

sobre los recursos informéaticos.
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Tabla 3
Pregunta 4, relacionada con el uso de tecnologias para la monitorizacién

¢Utilizan algun tipo de tecnologia o herramienta para monitorear y mejorar la eficiencia de la cadena
de suministro?

15 respuestas

® si
® No

Fuente. Elaboracion propia.

Continuando, se le pregunta a los encuestados acerca de los problemas que
mas le preocupan dentro de su logistica externa (Tabla 4). Los resultados
revelan que los mas considerados por la mayoria son los fallos en las entregas
al consumidor final y los retrasos a la hora de recolectar y entregar las

mercancias, ambos muy relacionados entre si.

Tabla 4
Pregunta 6, problemas que mas preocupan en la logistica externa

Las siguientes opciones son posibles problemas que pueden ocurrir en el proceso de logistica
externa. Marque las que considere que podrian reducirse/mejorarse dentro de su empresa:

15 respuestas

Fallos en la entrega 9 (60 %)
Cambios de ruta de distribucié...
Retrasos en la recoleccién o e... 9 (60 %)

Altos costes de transporte

Poca planificacion de rutas 3(20 %)

Mala experiencia del cliente final 3(20 %)

Ninguno

Fuente. Elaboracién propia.
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La dltima pregunta referente a la primera seccion de logistica interna y externa
es una escala de Likert que pregunta de forma directa al encuestado la
importancia de la logistica. Como vemos en la Tabla 5, para la gran mayoria es

muy importante.
Tabla 5
Pregunta 7, importancia de la logistica en la empresa

¢Qué importancia se le da a la logistica en su empresa?

15 respuestas

10,0

10 (66,7 %)

7.5

5,0

2,5

2 (13,3 %) 2 (13,3 %)

0 (0| *) 16,7 %)

1 2 3 4 5

0,0

Fuente. Elaboracion propia.

Siguiendo con la siguiente seccion referente a la sostenibilidad, se le pregunta
a los encuestados si han incorporado medidas sostenibles dentro de su
logistica (Tabla 6), y nueve de las quince empresas si ha aplicado algun tipo de

medida mientras que las restantes no.

Tabla 6

Pregunta 8, relacionada con medidas sostenibles en la empresa

:Su empresa ha tomado medidas para incorporar practicas de logistica sostenible?
15 respuestas

® Si, en gran medida
@ Si, en cierta medida
@ No, pero estamos considerandolo

@ No, no hemos considerado la
sostenibilidad en el proceso logistico

Fuente. Elaboracién propia.
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Las dos siguientes preguntas buscan conocer la influencia de la sostenibilidad
tanto para la empresa como para como percibe la empresa que influye en la
toma de la decisién de compra. Para la primera de las dos preguntas (Tabla 7)
las respuestas estan muy repartidas, pero si se analizan las respuestas
individuales, de nuevo se puede ver que son las empresas mas grandes las
gue votan que si estd muy presente la sostenibilidad en sus decisiones. En la
segunda de las preguntas (Tabla 8) si se encuentra un consenso, y es que la
mayoria de las empresas sabe que las medidas medioambientales tienen

influencia en la toma de decisiones de los clientes.

Tabla 7
Pregunta 10, influencia de la sostenibilidad para la empresa

¢Como evaluarias la importancia de la sostenibilidad en la toma de decisiones logisticas de su
empresa?

15 respuestas
6

5 (33,3 %)

4(26,7 %)

3 (20 %)

2(13,3 %)

1(6,7 %)

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 8
Pregunta 11, influencia de la sostenibilidad en la decisién de compra

¢Crees que unas practicas logisticas mas sostenibles influyen en la decisién de compra de sus
productos en el cliente?

15 respuestas

@® Si, esclave
@ Puede llegar a influir
@ No influye en nada

Fuente. Elaboracién propia.
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Las dos ultimas preguntas de interés en esta seccion son la 14 y la 15 del
cuestionario, las cuales preguntan sobre la importancia de la sostenibilidad en
la empresa en el presente y en el futuro. Para el presente (Tabla 9), once de
las empresas estan de acuerdo en que es necesaria 0 ya la tienen
implementada, mientras que para el futuro (Tabla 10) ninguna niega que no

vaya a ser una necesidad.

Tabla 9
Pregunta 14, necesidad de la sostenibilidad en el presente

A dia de hoy, ;crees que es importante implementar practicas sostenibles en su empresa?

15 respuestas

@ Si, creo que es necesario
@ No es necesario en este momento
@ Ya las tenemos implementadas

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 10
Pregunta 15, necesidad de la sostenibilidad en el futuro

;Crees que en el futuro sera necesario contar con procesos logisticos sostenibles en su empresa?

15 respuestas

® si
® No

Tal vez

Fuente. Elaboracion propia.

Respecto a la ultima seccién acerca de los servicios de consultoria logistica, la

primera pregunta que se realiza es para conocer si las empresas de los
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encuestados han contratado en alguna ocasion servicios de este tipo, y como

se puede ver en la Tabla 11, la mayoria de las empresas no los han contratado.

Tabla 11
Pregunta 16, contrataciones de servicios de consultoria logistica

¢Alguna vez su empresa ha contratado servicios de consultoria externa en logistica?

15 respuestas

@ Si, en mas de una ocasion
@ Si, en una ocasion

No, pero estamos considerandolo
@ No, nunca lo hemos considerado

Fuente. Elaboracion propia.

Las ultimas tres preguntas del cuestionario van relacionadas con la anterior,
tratando de saber la experiencia de las que si han contratado y la razén de las
que no. Estas preguntas son de respuesta corta y no han tenido una gran
participacion (aunque era algo que se esperaba ya que el cuestionario es de
caracter cuantitativo), aunque si que han ayudado para saber que las
empresas grandes han votado que no debido a que ya cuentan con personal
cualificado para este trabajo, mientras que las que votaron que si son
empresas pequefias con necesidades generales en la cadena de suministro.

5.7. Conclusiones

De los resultados obtenidos se pueden obtener varias oportunidades de
mercado que respaldan la idea de proyecto inicial. Gracias a la encuesta se
tiene una mejor aproximacion del publico objetivo, para el cual conviene
orientar el negocio hacia las pequefias y medianas empresas (como se ha visto
en los gréficos las grandes empresas no presentan tantos problemas
logisticos), y un mayor conocimiento de los problemas de las empresas y su

aceptacion y rechazo hacia la sostenibilidad y la consultoria.

Respecto a lo dltimo dicho, como conclusion atil para las decisiones de

marketing, seria buena idea para la compafiia enfocarse en crear cultura para
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empresas no tan grandes, ya que, por lo visto en los resultados, las empresas
son conscientes de que existen problemas dentro de su negocio y a la vez
tienen cierto rechazo a la subcontrata de servicios externos para lograr

soluciones.

6. El producto

Este apartado va a tratar de describir el producto final que se va a ofrecer al

mercado, conociendo de esta forma las caracteristicas del mismo.

6.1. Propuesta de valor

Realizar la propuesta de valor es el paso previo para detallar el producto, ya

que esta da una vision general sobre lo que se quiere ofrecer.

Va a ser realizada con el modelo del lienzo de la propuesta de valor, la cual es
una herramienta que apoyada por los anteriores andlisis ayuda a esclarecer,

detallar y dar una mejor vision del producto.

Consta de varias fases que pueden ser agrupadas en dos, que son la de definir

el perfil de los clientes y la de crear un mapa de valor (véase en la Figura 5).

Figura 5

Modelo de lienzo para la propuesta de valor

Mapa de Valor Perfil del cliente

/\] Generador de
® ganancias

Productos &
Servicios

Analgésicos

Fuente. Adaptado de Propuesta de valor: qué es, como se hace y ejemplos
(con plantilla), por Daniella Terreros, 2023, HubSpot

(https://blog.hubspot.es/marketing/crear-propuesta-de-valor)

El analisis queda de la siguiente forma:
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e Perfil de los clientes:

Trabajos del cliente (customer jobs): Empresas que busquen mejoras
en su eficiencia, sostenibilidad o ambas dentro de su logistica (que
engloba apartados como la cadena de suministro o el impacto

medioambiental).

Dolores o frustraciones del cliente (pains): Pueden ser encontrados
como dolores las ineficiencias operativas (procesos logisticos
ineficientes que pueden resultar en costos adicionales, retrasos y
pérdida de oportunidades), mala adaptabilidad a los cambios (los
clientes pueden carecer de la experiencia y conocimientos técnicos
necesarios para poner en practica las soluciones), “negacionismo” a
los nuevos cambios (empresas o personal mas veterano pueden ser
contrarios a nuevas propuestas) y el impacto financiero (en muchas
ocasiones los cambios pueden ir ligados a costos mayores 0 a una

nueva inversion).

Alegrias del cliente (gains): Los clientes esperan soluciones
logisticas personalizadas y eficientes que les permitan lograr sus
objetivos, sobre todo orientados a la eficiencia y sostenibilidad.
Esperan un enfoque especializado y asesoramiento en cuestiones
como cOmo mejorar sus operaciones, reducir desperdicios y adoptar
practicas sostenibles. Ademas, esperan que sean brindados

resultados visibles que les generen un impacto positivo.

e Mapa de valor:

Aliviadores de valor (pain relievers): Entre las principales soluciones
gue pueden ser encontradas para solucionar los puntos débiles de
los clientes estan la optimizacién de rutas (que ayuda a los clientes a
superar los dolores relacionados con rutas ineficientes y retrasos en

la entrega), la reduccion de costes (busca alcanzar un equilibrio
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econdmico), el cumplimiento normativo (con el asesoramiento para el
cumplimiento normativo ambiental y las regulaciones de
sostenibilidad) y la evitacion de la falta de conocimiento (que
pretende aliviar la inseguridad de los clientes que provenga de la
falta de experiencia en logistica eficiente y sostenible).

- Producto y servicio (product and service): El servicio principalmente
se basa en la optimizacion de rutas (se ayuda a los clientes a
planificar rutas mas eficientes, reduciendo costos de transporte y
tiempos de entrega), el andlisis de datos de la cadena de suministro
(enfocado en identificar areas de mejora en la cadena de suministro y
operaciones logisticas), la implementacidn de tecnologias sostenibles
(se recomienda a los clientes el uso de tecnologias para gestion de
almacén y embalaje entre otras) y el desarrollo de estrategias
sostenibles (se crean planes a corto y largo plazo para desarrollar

estrategias que integren practicas sostenibles en sus operaciones).

- Creadores del valor (gains creators): Entre las caracteristicas que
hacen feliz a los clientes pueden ser encontradas las soluciones
personalizadas (soluciones personalizadas que se adaptan a las
necesidades Unicas de cada cliente), la eficiencia operativa
(aumentando la eficiencia los clientes pueden conseguir ahorros
significativos), el impacto ambiental positivo (las practicas logisticas
sostenibles ayudan a satisfacer las metas ambientales de nuestros
clientes) y la innovacion tecnolégica (la implementacién de
tecnologias actualizadas ayuda a los clientes a mantenerse a la

vanguardia y mejorar sus operaciones).

Por tanto, la propuesta de valor queda definida por las conexiones que pueden

ser localizadas entre ambas fases del lienzo.

6.2. Definicidén del producto

Es importante saber identificar de qué se trata lo que es ofrecido y cuales son
Sus caracteristicas, para de esta forma, poder tener un mejor enfoque en las

decisiones que sean tomadas.
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Un producto puede ser definido como el “conjunto de atributos tangibles e
intangibles que incluyen el envase, el color, el precio, la calidad y la marca,
mas los servicios y la reputacion del vendedor, y que puede ser un bien

tangible, un servicio, un lugar, una persona o una idea” (Stanton, 1964).

En este caso se trata de un servicio, ya que cumple con las propiedades de
este, que son las de intangibilidad (no puede ser percibido por ningun sentido
antes de su compra), inseparabilidad (no se distingue entre consumo y
produccion), variabilidad (dificil de estandarizar, cambia segun los factores que

lo proporcionen) y caducidad (no puede ser almacenado).

En un principio se puede hablar de que se trata de un servicio puro, pero en un
futuro se podria afiadir algun tipo de stock de bienes propios para incorporar a
las empresas (como por ejemplo contar con cajas reciclables para el embalaje

y que estas sean ofrecidas a los clientes)

Siguiendo con las caracteristicas del producto que se ofrece, es importante
conocer las dimensiones del mismo. En este caso, se trata de un producto
aumentado (véase la Figura 6), el cual puede ser definido como “aquel que
afiade una serie de servicios y beneficios que distinguen decisivamente la
oferta de una empresa de la de sus competidores. Sobrepasa las expectativas
del cliente” (Gonzalez Gascoén, 2021). La razon de esta que sea esta dimension
es porque principalmente es un servicio personalizado, el cual lo hace distintivo

y Unico, pudiendo asi sobrepasar lo que espera el cliente.
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Figura 6

Dimensiones de un producto

El producto genérico

/ / / El producto esperado

/ / El producto aumentado
B

El producto potencial

Fuente. Adaptado de Dimensiones del producto: basico, esperado, ampliado y

potencial, por Carmen Anciano Pardo, 2015, Blogger.com (https://onx.la/1f607)

6.3. Clasificacion del servicio
Una vez que se identifica el tipo de producto y su dimension, es conveniente

clasificarlo para conocerlo con aun mayor profundidad.

Si se atiende a la frecuencia con la que se adquiere el producto, a la
implicacién del consumidor en la adquisicién y al riesgo percibido, puede ser

clasificado como un servicio de comparacién, ya que por parte de los clientes

se observan comportamientos de compra mas complejos debido a la
percepcion de un riesgo mayor. Ademas de esto, los clientes dan importancia a
la experiencia final, existe una mayor busqueda de informacion por su parte y

también tienen muy en cuenta a los grupos de referencia (recomendaciones).

Atendiendo a otras clasificaciones que se le puede dar al servicio, se puede
decir que se trata de un servicio con intervencion (el cliente debe participar
para lograr los resultados), destinado a cosas (no a personas), con
consecuencias visibles y no visibles (tangibles y no tangibles), con una relacion

continua y formal, de caracter estacional y con formato individual y adaptado.
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7. Marketing estratéqico

Para entender mejor este apartado es conveniente conocer qué es el marketing
estratégico, el cual puede ser definido como “una metodologia de analisis que
pretende el conocimiento de las necesidades de los consumidores y la
estimacion del potencial de la empresa y de la competencia para alcanzar una
ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la

competencia.” (Gonzalez Gascoén, 2021, pag. 6 Tema 1)

7.1. Delimitacion del mercado de referencia

Como puede ser visto en la Figura 7, el mercado de referencia es la
combinacion entre las necesidades a satisfacer, los grupos de individuos
potencialmente interesados en el producto y las tecnologias existentes para

producir estas funciones.

Figura 7

Representacion de mercado de referencia

NECESIDADES
0 FUNCIONES
Necesidad o funcidn genérica \ ——» Potenciales compradores
1 COMPRADORES
Formas de productos ! ' ]
o tecnologias - I'I;ﬂEEFRECRAEDI‘?CE:,E

ALTERNATIVAS
TECNOLOGICAS

Fuente. Adaptado de Mercado de referencia, por Emmanuel Reyes, 2019,
EMPRENDEDOR INTELIGENTE (https://onx.la/e5362)

Para este mercado, las necesidades son todos los aspectos logisticos que
guieran ser mejorados por los clientes, como pueden ser cambios en la cadena

de suministro o planificacion de rutas.
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Los compradores son todas esas empresas que tienen las necesidades antes
mencionadas. Las empresas pueden ser desde cualquiera privada que cuente
con procesos logisticos (empresa alimentaria, de construccién, textil...) hasta

empresas del sector publico.

Por ultimo, las alternativas tecnolégicas son desde los métodos y herramientas
de mejora que se emplearian hasta las aplicaciones informéticas para por

ejemplo llevar un control del almacén.

7.2. Mercado relevante
Antes de definir el mercado relevante, es preciso saber sobre la existencia de
las intersecciones producto-mercado, las cuales son la combinacién de las tres

variables de un mercado de referencia.

Una vez sabido esto, el mercado relevante es la suma de las variables

producto-mercado en las que compite la empresa.

Es importante que la empresa adopte una estrategia de cobertura para el

mercado de referencia, ya que esta da como resultado al mercado relevante.

Teniendo en cuenta que se trata de una empresa totalmente nueva y con poca
experiencia, la estrategia de cobertura elegida es la de cobertura selectiva,
representada en la Figura 8. Esta estrategia se basa en escoger los productos-
mercado en los que enfocar los esfuerzos y recursos para competir. Son varios
los producto-mercado escogidos (tantos como se quiera) pero no son todos los

existentes.
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Figura 8

Estrategia D de cobertura selectiva
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Fuente. Adaptado de Mercado de referencia, por Emmanuel Reyes, 2019,
EMPRENDEDOR INTELIGENTE (https://onx.la/1cd96)

7.3. Segmentacion del mercado

La segmentacion de un mercado puede ser definida como “la division del
mercado en grupos homogéneos de compradores con necesidades,
caracteristicas y comportamientos comunes para ofrecer a cada segmento los
productos que satisfagan las necesidades y deseos propios de cada uno”
(Gonzalez Gascon, 2021, pag. 25 Tema 1).

La personalizacion que se le da al marketing también define el nivel de
segmentacion, siendo una personalizacion destinada al consumidor individual
una segmentacion maxima mientras que un marketing de masas (igual para

todos, como los anuncios de la television) es el nivel minimo de segmentacion.

Para el mercado relevante va a ser elegido un nivel de segmentacion medio, es

decir, un marketing destinado a preferencias agrupadas.

7.3.1. Segmentacion
La segmentaciéon viene dada por distintas variables que se usan para

segmentar. Las elegidas y mas importantes para la empresa son las variables:
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- Geografica: Se trata de una variable objetiva general, que sirve principalmente
para dividir a la poblacion y no al mercado, ya que es independiente al
producto. Esta variable es bastante util ya que dependiendo de la localizacion
de la empresa su legislacion es distinta, y por tanto, en funcién a ese lugar se

pueden encontrar necesidades similares para las empresas.

- Sectorial: Esta se trata de una variable objetiva especifica (relacionada con el
producto). Segmentar en funcion del sector empresarial es de gran ayuda, ya
que las empresas de un mismo sector tienen estructuras logisticas similares y

por ello sus necesidades pueden ser parecidas.

- Ventaja o beneficio buscado: Esta variable es subjetiva especifica. El publico
objetivo puede ser agrupado en base a las ventajas que podemos ofrecer en su

empresa, ya que este beneficio puede ser el mismo para ciertos grupos.

Existen otras muchas variables para segmentar el mercado que podrian
tenerse en cuenta para futuras segmentaciones, pero para un principio, estas 3

son las que mas se tendrian en cuenta.

7.3.2. Valoracion de los segmentos
Una vez realizados los segmentos, es importante tener una valoracion de ellos.

Los criterios para la valoracion son:

e Potencial de ventas, el cual es alto dentro de los clientes potenciales
(empresas con problemas logisticos), pero bajo para fuera de este
publico.

e Tamafo, grande. Espafia cuenta con casi tres millones de empresas
activas, por tanto, aunque el porcentaje del publico objetivo sea
pequefio, van a seguir siendo un gran niumero de potenciales clientes. A
esto se le puede sumar que en el futuro haya una ampliacion hacia
nuevos paises y eso aumente en gran medida el tamafo.

e Crecimiento, alto. El nimero de empresas es creciente, y también sus
necesidades de adaptaciéon a los cambios.

o Estabilidad, media. EI mercado es estable, pero requiere adaptabilidad a

las nuevas peticiones de los clientes.
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e ¢Respuesta diferenciada a las acciones de marketing mix? Alta, al
tratarse de un mercado donde el producto ofrecido es en su mayoria
personalizado, las acciones de marketing son muchas veces decisivas
en la toma de decisiones de los clientes.

e Accesibilidad, baja. Existen grandes barreras de entrada como la
economia de escala o las curvas de experiencia.

e ¢Defendible? Si, dentro del mercado se puede ofrecer un producto
diferenciado que sea competitivo y se mantenga bien posicionado.

La dltima reflexion antes de finalizar la valoracion es si la empresa contaria con
los recursos y capacidades suficientes, y la respuesta es que si, aunque en una

menor escala que la competencia.

7.3.3. Estrategia de cobertura de los segmentos
Una vez clasificados y valorados los segmentos, el siguiente paso es elegir que

estrategia adoptar para cubrirlos.

La estrategia seleccionada es la “estrategia segmentada o diferenciada” (véase
en la Figura 9). Esta consiste en que la empresa selecciona diferentes grupos
de publico y varia alguno de los elementos de su propuesta para adaptarse a

ellos.

La decision de esta estrategia viene dada porque lo que se busca es trabajar
varios segmentos (por tanto, se descarta la estrategia de concentracion) y sin
importar su producto o mercado (siendo los productos la solucién que se da a

los problemas de los clientes y siendo los mercados los distintos clientes).
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Figura 9

Estrategia de diferenciacion para segmentos de mercado

SM SM SM

Estrategia de
diferenciacion
Fuente. Adaptado de Estrategias de marketing. Un enfoque basado en el

proceso de direccion, por J.L. Munuera y A.l. Rodriguez, 2007

7.4. Estrategia de posicionamiento
El posicionamiento se podria describir como “el lugar que ocupa un producto en

la mente de los consumidores en comparacioén a la competencia” (Gonzalez
Gascon, 2021, pag. 9 T1).

Para tomar una estrategia de posicionamiento es importante tener en cuenta
variables como saber a qué es lo que busca el publico objetivo, qué les

importa, cuél es su producto ideal, etc.

La estrategia de posicionamiento que se utilizaria para la empresa es la basada
en los beneficios del producto. Incidir en las ventajas de tener una logistica
eficiente y sostenible (como, por ejemplo, los ahorros o la satisfaccién de los
clientes) es el factor que se busca que quede en la mente de los potenciales

clientes.

7.5. Estrategia de crecimiento

Previo al lanzamiento del producto debe ser adoptada una estrategia para que

el producto progrese una vez esté en el mercado.

La estrategia de crecimiento se va a elegir haciendo uso de la matriz de

crecimiento de Ansoff (véase en la Figura 10).
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Figura 10
Matriz de crecimiento de Ansoff (1965)
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Fuente. Adaptado de Matriz Ansoff: qué es, estrategias y ejemplos, por Juan

Luis Pintor Anaya, 2023, staminamarketing (https://onx.la/ec09a)

Para comenzar el negocio la estrategia mas conveniente es la de penetracion
de, para poder establecerse en el mercado, captar nuevos clientes y
fidelizarlos, etc. Dentro de la estrategia, se adoptaria la posicién de incremento
de la cuota de mercado, principalmente apoyada por la diferenciacion del

producto.

A efectos préacticos, la operativa seria la de hacer visitas presenciales o
telefénicas buscando captar nuevos clientes, incidiendo en las ventajas que se

ofrecen frente al resto de la competencia.

Esta estrategia es a costa de los competidores mas que del producto o

mercado, ya que se basa en la comparacion.

A mas largo plazo, una vez que se hayan fidelizado clientes y ya se tenga una
mejor posicion en el mercado, las estrategias podrian ir orientadas al desarrollo
de mercado (por ejemplo, abriéndose a nuevos paises) y al desarrollo del
producto (por ejemplo, ofreciendo méas servicios de auditoria méas alla de la

logistica).
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7.6. Estrategias diferenciales para el marketing de servicios

Habiendo visto en el apartado 6 que el producto se trata de un servicio, es

preciso tomar decisiones estratégicas en base a sus caracteristicas:

- Intangibilidad: Lo que se busca es tangibilizar o maximo el producto para asi
reducir el riesgo percibido por parte de los clientes. Para ello la primera
estrategia es la de tener un logo Unico para que el cliente tenga una imagen
asociada. Ademas, como en un principio Unicamente habria una persona en la
empresa encargada de todo, seria conveniente que los clientes también
asocien su imagen a la de la propia empresa (esto se lograria con las visitas
para captar clientes). La otra estrategia que se llevaria a cabo es la de crear
una sélida imagen corporativa en base a dar cifras de éxito de los resultados
positivos con anteriores clientes. Esta estrategia en un principio es muy dificil
de conseguir, pero se iria logrando poco a poco con el crecimiento de la

empresa.

- Inseparabilidad: La estrategia va enfocada principalmente a la investigacion

del comportamiento del cliente, recopilando informacién sobre su conducta y
expectativas. Para lograrlo se aplicaria un sistema de medicibn de la
satisfaccion de los clientes, que en un principio se basaria en preguntarles
directamente ya que el servicio seria cercano. En caso de evolucion de la
empresa se podrian aplicar otros métodos como encuestas online a la

finalizacion.

- Variabilidad: Aplicando una diferenciaciéon por calidad, la cual obligaria a
revisar los aspectos que puedan estar fallando debido a motivos de
heterogeneidad.

- Caducidad: Para gestionar la oferta y la demanda en un principio no serian
necesarias muchas medidas, pero es cierto que si la demanda es mayor de la
esperada se podrian contratar a empleados para poder cubrir y cumplir los
plazos (en caso de la contratacibn de empleados habria que tomar nuevas
medidas de variabilidad como por ejemplo asegurando que estos estén bien

formados).

Por udltimo, es de vital importancia tener una estrategia de recuperacion del

servicio. Para la empresa es clave la valoracion de los clientes y por tanto
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evitar a toda costa que el cliente se vaya. Para ello hay que ser honestos
(reconociendo errores) y resolutivos (la mayoria de los clientes buscan

soluciones rapidas y justas).

Algunas actuaciones para la recuperacion del servicio son la de acoger
reclamaciones, la de actuar con rapidez y eficiencia, la de dar un trato

equitativo a los clientes o la de aprender de los clientes perdidos.

Para lograr una recuperacion del servicio también existe el modelo de brechas,
el cual ayuda a identificar de donde proviene el problema y a pensar
estrategias para solucionarlo. Este modelo no tiene sentido en la creacion de la
empresa, pero para cuando esta esté mas establecida se puede comenzar a

aplicar.

7.7. Estrategia competitiva

Dentro de la selecciobn de la estrategia competitiva se encuentran dos

clasificaciones posibles, las cuales son:

1) Tipologia de Miles y Snow (1978), la cual esta enfocada a organizar las
estrategias en funcién del énfasis que se tiene al desarrollo del producto-

mercado

2) Tipologia de Kotler y Singh (1981), orientada a organizar las estrategias
atendiendo a la importancia de la cuota de mercado y a las acciones

desarrolladas en relacion a los competidores.

Para este caso se va a emplear la tipologia 1 (Miles y Snow), ya que al ser una
empresa de nueva creacién es mas importante el conseguir un posicionamiento
que tratar de competir por la cuota de mercado contra empresas ya
establecidas.

Dentro de esta tipologia se pueden encontrar 4 posturas, que son la de
prospectora, analizadora, defensora y reactiva. De estas cuatro opciones, la
mas apropiada es la prospectora (también conocida como exploradora), la cual
es la que mayor énfasis tiene en el desarrollo del producto-mercado. Al no
tener una posicion establecida en el mercado, se pueden tomar decisiones de

mayor riesgo sin tener tanto que perder.
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En esta estrategia es clave ser pionero y liderar en la innovacién, hay que
buscar oportunidades y responder a ella lo antes posible una vez identificadas,

exige adaptabilidad y flexibilidad, baja formalizacion y alta descentralizacion.

Todo esto hay que tenerlo en cuenta sabiendo que es un mercado ya
establecido y en el que no son muchas las oportunidades que se crean. Aun
asi, siempre surgen nuevas herramientas o métodos que aplicar en los que hay

que estar a la vanguardia.

8. Marketing operativo

El siguiente paso al marketing estratégico es el operativo, el cual se puede
definir como la “traduccion de la estrategia de marketing en decisiones tacticas
(producto, precio, distribucion y comunicacién, junto con presupuestos) que
favorezcan la aceptacion de la oferta por parte del mercado” (Gonzalez
Gascon, 2021, pag. 9 Tema 1). Este marketing es a “corto plazo” (trabaja el

presente) y son las acciones inmediatas dentro de los objetivos.

8.1. Marketing Mix

El marketing mix es un conjunto de elementos de marketing enfocados en la
comercializacion y éxito de un producto, empezando desde su desarrollo hasta

su llegada al mercado.

Este modelo es también conocido como “modelo de las 4P”, que
tradicionalmente incluyen producto, precio, plaza (o distribucién) y promocién (o
comunicacion). Estos cuatro elementos sirven para desarrollar el marketing

mix.

Es un modelo que lleva muchos afos presente en el mundo del marketing y
desde entonces ha sufrido algunas variaciones. Para este caso se va a
emplear una ampliacion del modelo de las 4p que pasa a ser de 7p, incluyendo

a las cuatro anteriores las variables de procesos, personas y palpabilidad.

Se selecciona esta variacion ya que, a diferencia de la tradicional, estd mas

enfocada a los servicios.
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8.1.1. Politica de producto

Cuando en el marketing mix se habla de producto, se hacer referencia a lo que
vendria siendo la parte tangible del output, es decir, lo que se ve del resultado
final de la produccién. Esto lo compone el disefio, el embalaje, las

caracteristicas, la etiqueta...

En este caso y como fue visto anteriormente, al tratarse de un servicio,
practicamente no hay parte tangible. En este caso lo que los consumidores van

a ver es el logo y el nombre de la empresa.

Para la empresa el nombre elegido es “Logreen Solutions”. El nombre es la
mezcla entre Logistic (logistica) y Green (verde) junto a Solutions (soluciones),
describiendo asi la actividad de la empresa (soluciones logisticas sostenibles)

para que el cliente simplemente con el nombre pueda saber de qué se trata.

Ademas, le acompafaria un eslogan, para que de esta forma quede todavia
mas clara la actividad y que también quedé marcado en la mente de los
consumidores. El eslogan es “eficiencia y sostenibilidad a tu alcance”. De
nuevo, un titulo contundente para que el cliente rdpidamente identifique y

entienda la actividad de la empresa.

Por ultimo, y combinando las dos anteriores, queda el logo, que puede ser visto
en la Figura 11. El verde es el color principal de la paleta de color, debido a que
es el que mejor representa la sostenibilidad y ademas aparece en el nombre de
la empresa. También se ha decidido afiadir el simbolo de una flor

representando nuevamente el compromiso medioambiental.
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Figura 11

Logo de Logreen Solutions
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Fuente. Elaboracion propia.

La combinaciéon de los tres elementos vistos en este apartado da como
resultado la marca, es decir, la representacién simbdlica que hace que los
clientes identifiquen y diferencien el producto del resto. Esta tiene que cumplir
ciertos requisitos para evitar posibles fracasos, como que el nombre sea
distintivo, que no tenga mal significado en otros idiomas, que sugiera algo
acerca de las cualidades y beneficios del producto y que sea facil de reconocer
y pronunciar. En este caso, cumple con las caracteristicas, aunque bien es
cierto que no es tan distintiva (existen empresas similares con el nombre

similar) y que puede llegar a ser dificil de pronunciar y recordar.

La consolidacién de la marca con el paso del tiempo presenta grandes ventajas
para la empresa, como por ejemplo, que los consumidores tengan confianza,
sepan identificar el producto y perciban menos riesgo o que la empresa tenga

proteccion legal y mejor eficacia en futuros programas de marketing.

8.1.2. Politica de precios

Para la fijacion del precio se encuentran varios pasos que ayudan a
establecerlo, ya que es una decision que se toma premeditadamente y que
hasta que no se lanza el producto al mercado no se sabe con seguridad si ha

sido la eleccién correcta.
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El primero de los pasos es el de poner los objetivos del precio, y en este caso,
son de beneficio (obtener un buen rendimiento) y sobre todo de ventas
(aumentar el volumen de ventas para poder expandir la empresa y crecer en el

mercado).

Los dos siguientes pasos son los de la estimacion de la demanda y de los
costes, pero seran vistos con mayor profundidad en los apartados 11 y 12 del

trabajo.

El dltimo paso es el de seleccionar un método para la fijaciéon de precios, y el
método elegido es el de fijacion de precios basado en la competencia. Este
método trata de aplicar un precio similar (pudiendo ser mayor, menor o igual) al
gue ofrece la competencia. Es un método simple y econémico con un riesgo

bajo.

La eleccién de este método es debido a que los costes son dificiles de medir,
pero al ser un mercado ya establecido los competidores tendran los precios

cerca del punto de equilibrio.

Se encuentra opcién de ofrecer una tarifa fija por proyecto o un precio variable
en funcién de las horas de consultoria dedicadas, y la elegida seria la segunda,
ya que con la primera, debido a la poca experiencia en el sector, los proyectos
al principio serian mas largos de lo normal y por tanto no seria un precio justo

para los clientes.

En resumen, en un principio el modelo elegido es el de precio variable siendo
menor al de la competencia, para asi poder penetrar en el mercado y llegar a
mas clientes. En funcion de la aceptacion de los clientes y pasado un tiempo se

podria volver a cambiar la estrategia teniendo nuevos objetivos.

El precio establecido seria de 35€/hora (la media de la competencia se sitla
por los 40€/hora, aunque es dificil de saber con exactitud ya que muchas van
por dias y en otras la cotizacién es privada), estimando que cada proyecto
puede durar unas 20 horas (sin contar las horas que se dediquen después al
seguimiento). Si existiera algun coste de produccion, como por ejemplo,

embalaje sostenible, iria aparte de ese precio y se haria cargo el cliente.

42



8.1.3. Politica de distribucion
Para el caso de los servicios, la distribucion se refiere a como llegamos a los

clientes.

En un principio Unicamente se tendria presencia regional, es decir, una uUnica
oficina que cubra la zona en la que se sitla e incluso otras regiones cercanas.
Para llegar a clientes de otras regiones a nivel nacional se dispondria de

plataformas en linea (teléfono, web, email) para facilitar las comunicaciones.

En un futuro se podria disponer de varias oficinas por Espafia o mover la
oficina a un sitio mas céntrico como Madrid que disponga de un mayor alcance
y mas oportunidades. El alcance también se podria ampliar a nivel internacional

mejorando las plataformas en linea.

8.1.4. Politica de comunicacién

La comunicacion comercial es el “conjunto de sefales emitidas por la empresa
hacia su publico objetivo para atraer e informar de sus propuestas de valor a
los clientes” (Pascual del Riguelme Martinez, 2018/2019, pag. 3 T6). Esta
comunicacién se logra mediante la publicidad, cuya finalidad es la de dar a
conocer el producto y estimular la demanda, ademas de informar, persuadir y

recordar a los clientes sobre la existencia del producto.

En el caso de Logreen Solutions, la publicidad seria de caracter principalmente
informativo, el cual es el mas apto para introducir un producto al mercado. Esta
publicidad se basa en explicar cdmo funciona el producto y corregir falsas

impresiones que puedan tener acerca de él.

La publicidad se llevaria en un principio por medio de la venta personal, es
decir, una persona se ocupa de transmitir el mensaje, ya sea fisicamente

presentandose a la empresa o por otros medios como el teléfono.

Esto se haria asi ya que es una forma de que los clientes conozcan de forma
mas cercana la empresa y su personal, y para que asi se consiga un vinculo
entre ambos. Es un método enfocado a dar un buen servicio y personalizado a
los clientes, ademas de que logra crear cultura en la aceptacion de este tipo de
empresas. Otras ventajas son su sencillez y su bajo costo (principalmente es

de desplazamiento).
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En un principio no se usarian casi medios publicitarios para dar a conocer el
producto, ya que al ser un grupo de clientes potenciales reducido con la venta
personal seria suficiente. Los Unicos que se usarian son las redes sociales
(ejemplo visual en la Figura 12) y una pagina web (ejemplo visual en la Figura
13). Ambos son medios sencillos de usar y de bajo costo, que ayudan a
respaldar la actividad del negocio (le da seguridad al cliente) y también facilita

la busqueda y contacto.

Figura 12

Ejemplo de presencia en redes sociales
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Fuente. Elaboracion propia.

Figura 13

Ejemplo de pagina web
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Fuente. Elaboracién propia.

Para un futuro se plantearia la opcion de utilizar publicidad web haciendo uso
del Big Data, haciendo que Logreen Solutions se publicite en el entorno de los
clientes potenciales, por ejemplo, mediante anuncios en redes sociales. La
propia Big Data facilita informacion sobre quiénes son esos clientes potenciales

y ademas proporciona datos acerca de las interacciones con los anuncios.

Por ultimo, como método tradicional y afiadido a la venta personal, el uso de
tarjetas profesionales (ejemplo en la Figura 14) es otro método que se
emplearia y que es de gran ayuda para el principio. Estas se entregarian a
cualquier interesado en el producto y proporcionan informacion de contacto,

como la pagina web, las redes sociales y un nimero de teléfono para contactar.

Figura 14
Ejemplo de tarjetas corporativas

Fuente. Elaboracion propia.

8.1.5. Politica de personas
En el inicio la empresa cuenta con una Unica persona, que es la que se ocupa

del servicio y del marketing.

Se pueden identificar a otras personas, que son los propios clientes (en este
caso el encargado o persona que acompafie durante la visita a la empresa), los
cuales tienen cierto grado de participacion ya que actian como fuente de

informacion acerca de la empresa.
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Como se ha visto en anteriores apartados, en caso de tener méas personal en el
futuro, es clave su formacion y satisfaccion con la propia empresa, ya que es

importante que se aseguren de dar un excelente servicio.

8.1.6. Politica de procesos
Dentro del apartado 10 se ve con mayor profundidad el proceso opertarivo,
pero a resumidas cuentas, consiste en reunir datos relevantes, analizarlos y

desarrollar recomendaciones especificas para cada cliente.

Las etapas se podrian resumir en una evaluacion inicial, en la implementacion

de soluciones y el seguimiento continuo del rendimiento.

Para algunas etapas se cuenta con el cliente para escuchar y conocer mas de

cerca su funcionamiento interno y externo.

8.1.7. Politica de evidencias fisicas

Para el caso, las evidencias fisicas podrian incluir la presentacion de informes
detallados y profesionales que documenten los resultados de nuestro trabajo.
Estos documentos se les presentarian a los clientes mediante presentaciones

digitales y con mayor detalle en documentos escritos.

También se podrian proporcionar resultados de clientes anteriores como
prueba de éxito en nuestro trabajo. Este documento se usaria en la parte de
marketing de venta personal, para que el cliente perciba menos riesgo y tenga

una imagen buena sobre la compainiia.

8.2. Sistema de satisfaccion del cliente
Como se ha mencionado anteriormente, existiria un sistema de medicion de la
satisfaccion de los clientes, basado en preguntarles directamente y en futuro

aplicando otros métodos como encuestas online a la finalizacion.

Lo importante de este sistema es reflejar los resultados, ya sea por medio de la
pagina web o con informes que se puedan ensefiar a futuros clientes, ya que la
satisfaccion del cliente es una de las bases para la empresa y ademas de que
se superen las expectativas de los clientes, es clave compartir esos resultados

para poder conseguir nuevos clientes.

46



De esta forma, se logra consolidar la marca y el posicionamiento de la empresa

dentro del mercado.

9. Forma juridica

Para iniciar un proyecto empresarial también es esencial escoger una forma
juridica adecuada, ya que puede presentar diferentes ventajas o desventajas

en funcion de cual se elija.

9.1. Formajuridica del negocio

La forma juridica seleccionada es la de autdnomo, debido a que en un principio
la empresa constaria de un Unico participante lo mas logico seria que opere
como empresario individual, aunque eso conlleva el riesgo de tener que asumir

la responsabilidad total de la empresa y de los bienes del propietario.

Las ventajas que decantan a elegir esta opcion son la estructura simple, el
control total, la flexibilidad horaria, solo se pagan impuestos una vez (no como

personay empresa) y que no es necesario contar con un capital inicial.

9.2. Tramites legales
Todos los tramites legales se realizarian junto a una asesoria especializada

para contar con ayuda de profesionales.

El asesoramiento recibido seria tanto para darse de alta en el registro
mercantil, para afiliarse al programa de autbnomos o como para ayudar a
escoger las mejores opciones para el negocio (como por ejemplo el régimen

fiscal al que tributar).

10. Plan de Operaciones

El plan de operaciones es entendido como “el documento en el que se recogen
todos los aspectos técnicos y organizativos necesarios para que una empresa
consiga crear un producto o servicio y pueda lanzarlo al mercado de una forma

efectiva.” (EAE Business School Barcelona, 2023)

Se compone de varios apartados los cuales juntos hacen entender el proceso

de creacion del servicio.

47



10.1. Estrategia de operaciones
Al tratarse de un servicio la estrategia de operaciones va a ir principalmente

enfocada a la satisfaccion del cliente.

Para que pueda garantizarse se van a emplear estrategias que aseguren una

buena calidad del servicio. Estos objetivos estratégicos son:

- Fiabilidad: Se va a tratar de que el cliente tenga confianza en lo que
estd contratando y los resultados sean realistas y aplicables a la
realidad.

- Cumplimiento de estédndares: El servicio debe cumplir con la

legislacion vigente y las peticiones de los clientes.

- Integridad: El proceso va a actuar de acuerdo con este principio,
junto a la honestidad y transparencia en lo que se ofrece al cliente.

- Flexibilidad: La capacidad de poder adaptar el servicio a las
necesidades de los clientes.

- Puntualidad en la entrega: Como servicio es factor esencial y

diferenciador. Sera prioritario el poder cumplir con los tiempos.

- Resolucién _de problemas y apoyo al cliente: Estos principios se

basan en tener una buena relacion con el cliente y que esté

completamente satisfecho.

10.2. Planificacion de la actividad
Este apartado tiene como objetivo examinar el procedimiento de produccion del
servicio. Para ello se va a describir el proceso de produccién, la capacidad y los

aprovisionamientos necesarios.

10.2.1. Descripcion del proceso productivo
La creacion del output (resultado de un proceso productivo) viene dada por
distintas etapas, que pueden ser identificadas de la siguiente forma:

La primera etapa se basa en hablar con el cliente y escuchar sus peticiones. La
finalidad es saber cudles son sus prioridades y aspectos que quiere cambiar o
mejorar. En esta etapa ya se le puede dar al cliente una aproximacion del

tiempo que puede tomar.
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La segunda etapa va destinada a conocer de forma fisica la empresa del
cliente para poder realizar una evaluacion inicial. Dependiendo del tamario, la
visita se puede realizar en un dia o en varios. De esta forma se pueden
conocer los procesos logisticos internos y externos de su empresa. En esta
fase se tomarian apuntes sobre todo lo visto y se le realizarian preguntas al
cliente para profundizar mas (por ejemplo, para conocer a sus proveedores 0

su sistema informéatico).

La tercera etapa consiste en estudiar (tanto empresa como entorno) y valorar
gue cambios se pueden aplicar a los procesos de la empresa. Dentro de esta
etapa se pueden buscar cambios internos (por ejemplo, aplicar un nuevo
sistema de planificacion de la produccion) o cambios que beneficien de forma
externa (por ejemplo, buscar leyes que recompensen el implementar nuevas

practicas).

La cuarta etapa es la recomendacion e implementacion de nuevas aplicaciones
gue se han encontrado para su empresa. En principio solo se le explicaria al
representante, pero también por peticion suya se podria explicar a los
empleados (por ejemplo, explicarle al encargado de almacén cémo usar una

nueva aplicaciéon informatica para rastrear los productos).

La quinta etapa transcurre unas semanas/meses mas tarde, y su finalidad es
hacer un seguimiento continuo del rendimiento. Esta etapa es esencial para
cuidar la satisfaccion de los clientes y también para conocer si las

recomendaciones que se dan desde Logreen Solutions son realmente Utiles.

Por dltimo, cabe decir que, al no ser un servicio estandarizado, sino que va
personalizado a cada cliente, es dificil definir el tiempo necesario para cada
etapa, pero se tiene en cuenta que es un factor prioritario y clave y se trataria
de dar los tiempos de la forma mas exacta posible. Cuanto mas aumente la

curva de experiencia mas precision tendran las aproximaciones.

10.2.2. Produccién y capacidad
La base de la produccion de Logreen Solutions es la prestacion de servicios de

consultoria especializada en la logistica eficiente y sostenible.
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Al considerar la capacidad, es fundamental considerar a cuéntos clientes o
proyectos se pueden servir de manera efectiva y con una buena calidad. El
hecho de asegurar que se puedan cumplir los plazos y los compromisos de
manera efectiva sin comprometer la calidad es la definicion de capacidad
adecuada. Partiendo de que solo un trabajador compone el personal y que la
experiencia es baja, la capacidad en un principio es bastante reducida. Lo
recomendable en un principio es no tener mas de un proyecto
simultaneamente. En caso de querer aceptar varios proyectos a la vez hay que

tener en cuenta la dificultad de los mismos.

10.2.3. Aprovisionamientos

Los aprovisionamientos se refieren a los recursos y suministros necesarios
para producir el output. Garantizar que tengamos todos los recursos necesarios
es fundamental para proporcionar servicios de alta calidad. Planificar los
aprovisionamientos adecuadamente contribuird al éxito de las operaciones y a
la satisfaccién de los clientes. Por tanto, pueden ser identificados 3 aspectos

clave:

- Tecnologia: Es necesario invertir en software y herramientas
tecnologicas para por ejemplo el andlisis de datos, la optimizacién de
rutas o el seguimiento de flotas. Estas tecnologias son necesarias
para dar soluciones precisas y eficientes a nuestros clientes.

- Formacion y Desarrollo: El personal debe mantenerse actualizado

con las dltimas tendencias y tecnologias en logistica y legislaciones
en el territorio. Esto implica una inversion constante en programas de
formacién y desarrollo para asegurarnos de que estamos ofreciendo
el mejor servicio posible a nuestros clientes.

- Colaboradores Externos: En algunos casos podria ser necesario

colaborar con proveedores externos para acceder a ciertos recursos
0 conocimientos especificos. Es importante establecer relaciones
sélidas con estos y asegurarnos de que compartan nuestros valores
y estandares de calidad. Los clientes confiaran en nuestras
recomendaciones y por tanto la imagen de Logreen Solutions

depende también de los colaboradores.
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Puede ser determinado un cuarto aspecto que también es importante, pero

seria mas bien para un plan a futuro, cuando la empresa haya crecido. Este

aspecto se trata de:

- Materiales y Recursos: En un principio estos serian brindados por los

colaboradores externos, pero en un futuro podrian ser brindados por
la propia empresa. Por ejemplo, si se estuviera trabajando en un
proyecto de optimizacion de embalaje, se podria proporcionar al
cliente directamente los materiales sostenibles sin contar con un

tercero.

10.3. Infraestructuras

Es crucial tener en cuenta las infraestructuras necesarias de acuerdo con los

requisitos de Logreen Solutions. Es también importante planificar teniendo en

cuenta la flexibilidad y la escalabilidad porque, a medida que la empresa se

expande y se agregan mas servicios, los requisitos de infraestructura pueden

cambiar.

Estas son las infraestructuras clave para el inicio:

Oficina central: Una oficina central es esencial para gestionar las

operaciones, administracion y coordinacion de proyectos. Esta
infraestructura podria incluir espacios de trabajo para el equipo de
consultores, areas de reunidn, equipos informaticos y sistemas de
comunicacién para mantener una comunicacion efectiva.

Espacios para presentaciones y reuniones: Es indispensable contar con

un espacio adecuado para presentaciones a clientes y para reuniones
con colaboradores externos. Este lugar es importante para mantener
una comunicacion efectiva y una colaboracion productiva.

Plataforma online: Tener presencia en la web hoy en dia es clave. La

plataforma sirve tanto como lugar para compartir informacion con los
clientes (informes, andlisis y resultados) como de imagen para la
empresa.

Centro de datos: Dado que la tecnologia juega un papel clave en los

procesos, podria ser necesario tener un centro de datos o servicios en la

nube para procesar y almacenar los datos y resultados de los proyectos
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y los clientes, junto a informacion de relevancia como puede ser la
legislacion de ciertos territorios. Este aspecto inicialmente puede ser
cubierto de manera gratuita en plataformas como “Google Drive”,
aunque llegaria un punto que fuera necesario mas almacenamiento y

pasaria a ser de pago.

Para la oficina y la sala de reuniones se dispone de un bajo situado en
Redovan de 20m?, espacio suficiente para repartir ambas salas y que sean de

un tamafo adecuado.

De cara a una futura expansion hay otros aspectos a tener en cuenta, como

son:

e Almacén o espacio de almacenamiento: Como se vio en el anterior

apartado de aprovisionamientos, si se cuenta con materiales y recursos
propios, es necesario tener un lugar donde guardarlos. El tamafio
dependeria de la cantidad de recursos que se prevea.

e Vehiculos o flota: Dentro de los materiales y recursos también se incluye

la flota propia de vehiculos. Esta entraria en juego en caso de que por
ejemplo la empresa se involucre en proyectos que requieran evaluacion
y optimizacion de rutas de transporte y se necesiten hacer pruebas y
analisis practicos.

e Expansion de las anteriores: Si fuera requerido por la produccion, se

necesitarian mas oficinas, mas salas, una web mas grande...

11. Plan de proyecto

El plan de proyecto sirve para priorizar y asignar las tareas y recursos con la

finalidad de llevar a cabo un proyecto.

11.1. Diagrama de Gantt

El plan de Gantt es una herramienta que ayuda a visualizar la gestion de las

tareas que conforman un proyecto dentro de un marco de tiempo.

Antes de desarrollar el Gantt, es bueno identificar previamente las tareas que lo

van a conformar.
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La lista de tareas representa los pasos que se han de seguir una vez que se

decida emprender la empresa. Sin orden, para este proyecto los pasos son:

» Acudir a una auditoria para todos los pasos para darse de alta como
auténomo, incluyendo desde la inscripcion en el registro mercantil hasta
el registro de la marca.

» Campafia de marketing (venta personal) para la captacion de nuevos
clientes.

» Acomodacién de las infraestructuras (incluyendo desde el mobiliario
hasta la placa publicitaria).

» Creacion de redes sociales y pagina web corporativas.

» Compra de tarjetas corporativas.

Una vez identificadas, ya se puede realizar el diagrama, que quedaria de esta
forma (Tabla 12 y Tabla 13):

Tabla 12

Parte 1 diagrama de Gantt

Creacion pigina web
Obtencion de tarjetas corporativas

Fuente. Elaboracion propia.



Tabla 13

Parte 2 diagrama de Gantt

Octubre

03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Registro de la empresa
- Creacion de redes sociales
Marketing de venta personal

Fuente. Elaboracion propia.

El diagrama se muestra en dos imagenes para su correcta visualizacion.

El proyecto se compone principalmente de tareas paralelas, tareas que son
independientes entre si. Estas tareas no necesitan que las otras sean
realizadas previamente. Bien es cierto que algunas se representan como Si
fueran acopladas o secuenciales, pero simplemente es coincidencia, en
realidad son casi todas paralelas y no es estrictamente necesario que se

comiencen a la vez.

La Unica excepcion es el marketing de venta personal, que si es secuencial y
comienza una vez que todo lo anterior esta hecho y en realidad no tiene una
duracion concreta, puesto que es una actividad que se realiza periodicamente

para captar clientes.

De esta forma, con el diagrama, se puede tener una vision aproximada del

tiempo necesario para comenzar la actividad, que es de unos 36 dias.

11.2. Presupuesto

Se van a diferenciar dos tipos de gastos, los que representan el desembolso
inicial (desde el dia 1 para poder llevar a cabo la actividad) y los que son

mensuales por el hecho de estar activos.
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o Desembolso inicial:

Preparacion de las instalaciones, ~5.000€

Asesoria para la creacion de la empresa, ~400€
Tarjetas corporativas, 5€

Pagina web, 100€ (realizada por un amigo informatico)
Materiales, 50€

Equipos informéticos (ordenador, impresora...), ~700€

o Gastos mensuales:

Alquiler, de 0€ al mes, ya se es propietario del piso.
Luz y agua, 45€/mes

Asesoria, 50€/mes

Pagina web, 10€/mes

Marketing, ~150€/mes

Por tanto, aproximadamente, el gasto total del primer afio es de unos ~9.500€

(desglosado en la Tabla 14), sumando el desembolso inicial mas el coste de

cada mes.

Tabla 14

Gastos del primer afio

Coste Coste
Instalaciones 5.000,00 € Alguiler - £
MAsesoria 400,00 € Luz y agua 45,00 £
Tarjetas 500€ Asesoria 50,00 €
Web 100,00 € Web 10,00 €
Materiales 50,00 € Materiales 15,00 €
Equipos informaticos 700,00 € Marketing 150,00 €
6.255,00 € 270,00 €
Afio 3.240,00 £
Total (DI + Afio) 9.495,00 €

Fuente. Elaboracion propia.
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11.3. Plan de riesgos

Ofrecer un nuevo producto al mercado siempre supone un riesgo para

cualquier empresa, y por ello, tenerlos identificados con antelacién puede

reducir el impacto negativo en la compafia. Estos son algunos de los riesgos a

los que se puede enfrentar el negocio:

No aceptacién del producto (riesgo muy alto): Hay que tener claro que

se esta ofreciendo un producto diferenciado a un mercado ya
establecido, por lo que no esta clara la forma en la que puede impactar
el producto y esto implica un riesgo muy grande ya que afecta
directamente a las ventas.

En caso de llegar al punto de rechazo por los clientes, es importante
redefinir las estrategias y quizds enfocar nuevamente a dénde se quiere
llegar con el producto.

Lentitud en la _produccion (riesgo medio): Como ya se ha comentado

previamente, no existe curva de experiencia en la empresa, y por tanto,
los tiempos al principio seran mas lentos que los de la competencia.
Para evitar la insatisfaccion de los clientes en este punto, es importante
dar aproximaciones realistas de la duracién del proyecto desde un
principio y cumplir con estos tiempos.

No encontrar buenas alianzas estratégicas (riesgo bajo): Puede ocurrir

que no se encuentren alianzas que proporcionen una ventaja
competitiva frente a la competencia, pero al final las alianzas no los son
todo.

Una solucion para combatir este problema es desarrollar el producto y
gue de esta forma no haya que depender de terceros.

Fracasos en el producto (riesgo alto): Al tratarse de un servicio

personalizado y Unico para cada cliente, puede ocurrir que no se lleguen
a alcanzar las expectativas de los clientes o que directamente el
producto no llegue a funcionar del todo.

Este problema puede resolverse con la honestidad, siendo transparentes
en lo que se le va a ofrecer al cliente e incluso avisandole de la

posibilidad de que no funcione siempre el servicio.
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12. Prond6stico de ventas

El prondstico de ventas se va a realizar utilizando la técnica TAM (Total
Addressable Market o Mercado Total), SAM (Serviceable Addressable Market o
Mercado Disponible) y SOM (Serviceable Obtainable Market o Mercado
Objetivo) para el mercado espafiol de consultoria en logistica eficiente y
sostenible. La herramienta se puede entender mejor visualmente observando la

Figura 15, en la que se puede ver como cada mercado compone al otro.

Figura 15
Técnica TAM, SAM, SOM

Fuente. Adaptado de TAM, SAM, SOM: ¢ qué son y como se calculan?, por
Laura Silva, 2023, HubSpot (https://blog.hubspot.es/marketing/tam-sam-som)

Las cifras van a tratar de ser lo mas cercanas posibles a la realidad, aunque no

dejan de ser hipotéticas y simplificadas.

» TAM: Hace referencia a la demanda total del mercado, es decir, al
maximo de ingresos que se podrian generar vendiendo el producto. Para
este mercado, como se dijo con anterioridad, el mercado total son todas
las empresas de Espafa, que ascienden a unas 2.925.864 de empresas
activas (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2023).

El valor del TAM es el precio medio por contrato multiplicado por la
cantidad de empresas, siendo de 2.048.104.800€.
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= SAM: Dentro del mercado total, es la parte del mercado en la que se
encuentra los clientes potenciales, los que mas posibilidades tienen de
comprar el producto. Como ya se vio en la parte de marketing, el
productor iria dirigido a PYMES, y en Espafia se pueden encontrar unas
2.920.466 (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2023). Aun asi,
sigue siendo un numero elevado, y como la empresa en su lanzamiento
se va a enfocar en empresas regionales, es mas acertado tener en
cuenta las PYMES de las provincias de Alicante y Murcia, de las cuales
se estima que hay unas 244.300 empresas (Instituto Nacional de
Estadistica, 2022).
El valor del SAM es el precio medio de cada contrato multiplicado por el

namero de empresas del mercado total, siendo de 171.010.000€.

= SOM: Dentro del mercado objetivo, es imposible (a menos que se trate
de un monopolio) llegar a todos los clientes, por lo que SOM trata de
determinar a cuantos clientes realmente se llegaria. Para acercarse al
mercado objetivo, lo mas conveniente es tener en cuenta el tamafio y
capacidad de la empresa, y teniendo en cuenta que solo habria una
persona, se podrian tener una media de 2 proyectos mensuales.
Por ultimo, el valor del mercado disponible son los clientes que se
esperan en el afio (2*12=24) multiplicado por la tarifa media, siendo un
total de 16.800¢€.

Teniendo en cuenta que los costes previstos para el primer afio (9.500€) son
inferiores a las ventas esperadas (16.800€), se puede decir que es un proyecto
viable, siempre teniendo en cuenta que es una estimacién y que todo depende

del nimero de clientes que se consiga tener.

Puede darse el caso de que en el primer afio no se logre beneficio, pero es
algo que puede ocurrir en cualquier empresa de nueva creacion. Lo importante
es tener claras las estrategias y readaptarlas en caso de que no estén dando

los resultados previstos.
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13. RSC vy evaluacion del efecto medioambiental

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se puede definir como “una
forma de dirigir las empresas basado en la gestiéon de los impactos que su
actividad genera sobre sus clientes, empleados, accionistas, comunidades
locales, medioambiente y sobre la sociedad en general” (Observatorio de
Responsabilidad Social Corporativa, 2004).

Sobre todo, para la empresa las acciones van a ser de caracter
medioambiental, y como se ha visto con anterioridad, las medidas sostenibles
van de la mano con la actividad de la empresa, con una finalidad permanente y

con pleno compromiso por parte de la direccion.

La actividad del negocio puede tener un efecto medioambiental con un impacto
muy positivo en la sociedad, puesto que no solo busca implementar la
sostenibilidad en muchas empresas (lo cual ya de por si supone una
colaboracion con el desarrollo sostenible), sino que también puede ser el
primer paso para que muchas de estas se comiencen a implicar con otras

acciones sociales y econémicas gracias a los resultados positivos.

Por tanto, es clara la implicacion con los 17 ODS (Objetivos de Desarrollo
Sostenible) establecidos por la Asamblea General de las Naciones Unidas en el
2015 (véase la Figura que contiene los diecisiete objetivos). Ademas, existe el

propésito de colaborar llevando esta cultura a las empresas de los clientes.

Los objetivos de la ODS que se trabajan dentro de Logreen Solutions son

principalmente el 8, 9y 12, junto a otros en menor medida.

59



Figura 16
17 ODS
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2023, Naciones Unidas (https://onx.la/d8d9b)
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