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Resumen

El desarrollo y la adopcion de soluciones tecnoldgicas contindan expandiéndose en un
entorno en constante crecimiento. Esta evolucion es impulsada por cambios sociales,
economicos y tecnoldgicos debido a la transicion digital, lo que requiere una adaptacién tanto

de consumidores como de empresas.

En este trabajo, se examina el comercio electronico y se propone una solucion tecnoldgica
para mejorar los procesos logisticos relacionados con las compras en linea. El estudio se basa
en una investigacion exhaustiva del entorno del comercio electronico y una encuesta

realizada por 192 personas.

La pandemia afecto significativamente los habitos de compra de las personas, 1o que resultd
en un crecimiento repentino y desafiante para las empresas de comercio electronico en
términos de abastecimiento y gestion de stock. Esto llevo a la creacion de herramientas para

mantener cadenas de suministro eficientes y satisfacer a los clientes.

A medida que las ventas en linea contintan creciendo, los compradores en linea exigen una
mayor satisfaccion y un menor nimero de entregas fallidas, lo que plantea desafios para las
empresas de logistica. Se mencionan soluciones como los "Smart Locker," pero se presenta la

idea de "BoxLock," que son buzones inteligentes para entregas en edificios residenciales.

El plan estratégico de la empresa incluye un analisis de amenazas, oportunidades, debilidades
y fortalezas. Se describen los procesos operativos y las caracteristicas de los buzones
inteligentes, y se detallan los requisitos burocraticos para la creacién de la empresa.

Finalmente, se presenta un plan financiero que respalda la viabilidad de la empresa, con una
inversion inicial de 260,000 euros y un pronostico de beneficios en menos de 4 afios en un
escenario prudencial. Para estudiar si la creacion de la empresa seria exitosa en términos

econdmicas hemos desglosado 3 indicadores, el VAN, la TIR y el PR.

Como conclusion, la creacion de BoxLock es viable y rentable a lo largo de los afios,
obteniendo una rentabilidad del 17% en un periodo de 4 afios. Hemos comprobado la



oportunidad de creacion de un negocio innovador, con grandes ventajas sociales, econdémicas,
tecnoldgicas y ambientales.
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Introduccién

El envio de paqueteria se ve condicionado por la simultaneidad del receptor y el mensajero en
el momento de la entrega, es un problema que obliga a ambos a coincidir en el mismo

momento en el lugar de la entrega, BoxLock ofrece una solucion ante este problema.

La sociedad de hoy en dia exige unas largas jornadas de trabajo lo que conlleva a la
disminucion del tiempo para realizar ciertas tareas. A raiz de esto, las compras via online
aumentaron bastante en los ultimos 10 afios, pero fue a la pandemia el punto de maximo

aumento de esta tendencia.

La adaptacion a ese modelo restringido de vida durante los meses de la pandemia hizo que se

instalara con mayor fuerza entre la gente comprar a través de internet.

Las empresas también tuvieron que realizar un desarrollo de herramientas para captar el
méaximo numero de clientes, conservar la calidad de los servicios prestados antes de la

pandemia y diferenciarse de su competencia.

La ausencia del receptor se convirtié en un problema cuando terminé la pandemia ya que los
clientes habian vuelto a su vida normal mientras que lo que habia cambiado era su forma de

comprar.

La mayoria de los edificios de viviendas no cuenta con una recepcion donde se encuentre un
portero que pueda recoger el paquete, sin embargo, existe la posibilidad de dejarlos en
establecimientos cercanos a la vivienda de entrega. Esto conlleva una comunicacion entre el

cliente y el mensajero lo que puede ocasionar incertidumbre, intranquilidad e incomodidad.

Como solucion las empresas como Correos y Amazon han decidido implantar unos boxes
donde el repartidor deja el paquete y puedes ir a recogerlo a ese punto, pero ninguno ha sido

instalado en edificios de viviendas.

BoxLock consiste en la instalacion de unos terminales automatizados que se instalaran en el

interior de la comunidad o edificio ademas de una botonera exterior para facilitar la entrada al
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portal al repartidor. Asi los ciudadanos podran enviar y recibir paquetes de gestionando su

entrega de forma telematica y con gran comodidad.

1.1 Motivacion de estudio

El interés de realizar este estudio surge de mi propia experiencia como consumidor,
conocedor de los problemas que pueden surgir en la entrega de los paquetes, hicieron que me
planteara una solucion a gran escala a estos problemas. El hecho de no coincidir en muchas
ocasiones con el repartidor de mensajeria, recibir llamadas y tener que ponerme de acuerdo
con el mismo me suponia algo incomodo y una pérdida de tiempo tanto para el como para mi,

ademas de hacer este proceso no satisfactorio.

Solucionar problemas cotidianos que parecen insignificantes en un proceso hizo que
cuestionara cdmo las empresas pueden marcar la diferencia respecto a otras afiadiendo valor
en su cadena de procesos. El hecho de el cliente esté pendiente de solucionar problemas de
logistica causa un gran estrés y una sensacion de descuido por parte de la empresa hacia el

consumidor, esto es facil de solucionar si se ataca desde el punto correcto.

Durante la pandemia las empresas tuvieron que crear valores afiadidos a sus servicios con tal
de captar al mayor numero de clientes ademas de satisfacer sus deseos, lograron desarrollar
herramientas que lograron obtener informacion de como podian captar a mas clientes. Estas
herramientas se crean a partir de estudios que realizan las mismas empresas los cuales son

grandes fuentes de informacion sobre sus clientes, competencia y mercado en el que actdan.

Es para mi un tema de gran interés la forma la cual las empresas crean, mejoran y aplican

estas herramientas.

1.2 Estructura del trabajo

De forma cronoldgica se expone la estructura del trabajo con todo el proceso que ha
atravesado para la realizacion del mismo.
1. EIl primer epigrafe es un resumen general del trabajo y unas breves conclusiones del
mismao.
2. En el segundo punto se ha realizado una introduccion al trabajo realizado explicando

los principales aspectos que se abordan en él.



10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.

A continuacion, encontramos en el tercer punto una descripcion del marco tedrico en
el que se encuentra sumido el trabajo, asi como los objetivos que este tiene y las
hipotesis previas al estudio. Se han definido 3 hipotesis previas al estudio.

En el cuarto epigrafe del trabajo, se exponen y se comentan los resultados obtenidos
de forma detallada y el contraste de las hipdtesis planteadas.

A continuacion, se recoge las conclusiones del estudio realizado.

En el sexto apartado se presenta la metodologia seguida para realizar el plan de
negocio

Por consecuencia, en este punto se expone la idea de negocio desarrollada en el
trabajo.

A continuacion, la descripcion de la mision, vision y valores de la empresa.

Se lleva a cabo el plan de estratégico de la empresa.

En décimo lugar, se ejecuta el plan de marketing.

A continuacion, el plan de recursos humanos.

De forma consecutiva, se recoge el plan de operaciones seguido dentro de la empresa.
En este epigrafe se recogen los detalles del plan juridico.

Para finalizar con el estudio empresarial, el plan financiero se recoge en este punto.
Como ultima parte del cuerpo del trabajo, se expresan los resultados y las
conclusiones extraidas del estudio y plan de negocio.

Recopilacion de referencias bibliogréficas.



2. Marco Teoérico

2.1 Introduccion al campo de estudio

Para abordar este estudio debemos introducirnos de forma genérica a los conceptos y
definiciones que lo rigen. El concepto de marketing aparece en el momento que se produce
un intercambio, en este caso entre cliente y una organizacién. Las organizaciones tratan de
cubrir necesidades del cliente en primera instancia, pero la clave del marketing es la
capacidad de crear una nueva necesidad de consumo en el cliente. Esto se consigue
ofreciendo un servicio o producto al cliente que antes de conocerlo o de probarlo no

consideraba ni mucho menos necesario o valioso.

Esta cuestion no finaliza solo una vez que el cliente escoge ese producto o servicio. Desde
Ilamar la atencién del cliente hasta que se pueda considerar un cliente fiel, la empresa debe ir
desarrollando o exponiendo ventajas competitivas con respecto a sus competidores de tal
forma que se consiga ganar a la competencia consiguiendo mas clientes y mas afines a su
filosofia. Esta evolucion y creacion de elementos que aporte valor debe estar inmersa en

todas las partes del proceso.

Como medio de informacion, la comunicacion entre el cliente y la empresa es de caracter
fundamental. A través de ella y de los numerosos canales existentes permiten diversificar la

informacidn y obtenerla de diferentes fuentes.

Para introducirnos de forma mas profunda en la materia vamos a exponer los conceptos
basicos que engloban al marketing. En primer lugar, las empresas cuentan con una serie de
productos, bienes, servicios e ideas los cuales se pretende que posean valor para el
consumidor y sean susceptibles a satisfacer una necesidad. Estos se encuentran unidos en
conjunto ya que forman parte de un concepto y una filosofia propia de cada empresa.

Por otro lado, lo que la empresa “crea” actla en el cliente y en la sociedad en forma de
necesidad, deseo o demanda. EI marketing trata de identificar las necesidades del consumidor
ya sean basicas o fisioldgicas, de seguridad, sociales, de autoestima o de autorrealizacion,
canaliza los posibles deseaos con el fin de crear o desarrollar una nueva demanda con el fin
de que esos deseos se lleven a cabo. El objetivo es lograr que la demanda potencial se

convierta en una demanda real por parte de los consumidores.



Esto se logra teniendo en cuenta los aspectos determinantes del valor afiadido para el cliente;
valor del producto, valor de los servicios prestados, valor del personal, valor de la imagen de
la marca, precio monetario, el tiempo empleado por el cliente, la energia empleada y los
costes psiquicos experimentados. De esta forma se determina el nivel de satisfaccion por

parte de los clientes, fundamental para el comportamiento de este a largo plazo.

Las medidas estratégicas de las empresas deben estar bien orientadas hacia el objetivo a
conseguir, se deben contemplar ademas de las necesidades individuales, las de la sociedad ya
que el marketing ha evolucionado mucho condicionado por el gran nivel de competencia en
los mercados. Todas las partes de la empresa han de estar orientadas en la misma direccién, la
produccion relacionada directamente con la demanda y la disponibilidad, el producto en si el
cual serd& mas demandado, en teoria, cuanta mas calidad tenga sin necesidad de ser
promocionado en exceso. Las ventas tratan de vender lo que se produce, usando la
promocion, el consumidor puede llegar a ser inducido a comprar un producto cuando, en
principio, no satisface ninguna necesidad. Las medidas que se apliquen a cada uno de estos
aspectos estan directamente relacionadas con la empresa, pero esta debe tener en cuenta
también la perspectiva del consumidor. Para ello debe identificar las necesidades del
consumidor y tratar de satisfacerlas, las empresas tratan de integral al consumidor dentro de

estas orientaciones estratégicas creando relaciones win-win.

Otro aspecto a tener en cuenta es el entorno de mercado de las empresas. Este se rige segun la
oferta y la demanda y estd en manos de los compradores. Es un factor que influye
directamente en la actividad comercial de la empresa y que se constituye por los factores que
estdn mas proximos a la empresa, microentorno, con influencia inmediata sobre esta y los
factores que tienen un efecto menos inmediato, pero mas significativo, el macroentorno. El
microentorno de la empresa se puede reducir a los clientes, la competencia, los intermediarios
y las instituciones. EI macroentorno engloba factores mas amplios a nivel econémico,
politico, legal, sociocultural y a nivel demografico, factores dificilmente controlables por la

empresa.

Segun estas diferencias entre los entornos de la empresa, esta desarrolla un diagndstico que le

permita estar mas preparada antes los cambios de su entorno externo y poder tener capacidad
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de ejecucion en su entorno interno. El conocido analisis DAFO, divide a la empresa entre,
oportunidades y amenazas, factores puramente externos que no son controlables pero que
pueden tanto favorecer o perjudicar las metas y objetivos de la empresa, y fortalezas y
debilidades, aspectos puramente internos de la empresa que si son controlables, las fortalezas
hacen tener ventaja sobre la competencia y las debilidades son desventajas competitivas ante
la competencia. A partir de este diagnostico se toman estrategias de direccion del entorno con
el fin de estar preparado tanto internamente como externamente para alcanzar las metas y

objetivos de la empresa.

Para una organizacion es importante obtener informacion tanto de sus clientes como de su
entorno, de esta forma podra plantear un escenario realista que le permita tomar decisiones en
la direccion mas acorde con sus objetivos y metas. Una investigacion comercial es lo que
comunmente usan las empresas para enlazar a los clientes, consumidores y publico en general
con el comercializador, de esta forma se pueden identificar y definir oportunidades de
marketing. Se trata de realizar un tipo de estudio o analisis directamente enfocado a obtener
una informacion ya sea del consumidor, sobre el producto, sobre la distribucion... busca
encontrar una forma de definir, clasificar y medir las variables que influyen dentro del
problema a investigar. Estas investigaciones se pueden llevar a cabo de diversas formas,
mediante estudios exploratorios sobre informacion ya existente, mediante estudios
descriptivos identificando posibles variables y generando la informacién a través de estudios
en profundidad o encuestas y disefios causales basados en experimentos.

La informacion necesaria se clasifica segun su naturaleza y puede ser obtenida mediante
diferentes técnicas las cuales determinan la propia naturaleza de la informacion. Segun la
técnica utilizada estos datos tendran una repercusion y una importancia mayor o menor. Una
vez se selecciona la técnica de recopilacion de la informacion que se desea obtener,
procedemos a aplicarla con el fin de recoger los datos que mas influyen y nos interesan en
nuestro estudio. Por ultimo, estos datos que se han recogido han de ser procesados y tratados
con el fin de obtener conclusiones y resultados claros sobre el campo de estudio que estamos
tratando. Al haber tratado toda la informacién recopilada, se procede a ordenar vy

correlacionar las variables presentes en el estudio.

De esta forma las organizaciones pueden llegar a entender el comportamiento de los

consumidores en diferentes ambitos de su vida; economia, sociologia y psicologia. Estos

6



estudios permiten conocer sus pautas de consumo y compras y qué le afecta y modifica su
conducta como consumidor. A raiz de esto se pueden identificar necesidades del consumidor,
establecer un flujo comunicativo mas directo con los clientes ademas de obtener su confianza
y asegurar fidelidad, esto converge en una planificacion més efectiva a nivel comercial. El
consumidor experimenta un proceso de decision cada vez que realiza una compra, esta

compra se ve sumamente condicionada por dos grupos de variables, externas e internas.

Durante el proceso se atraviesan cinco fases que son secuenciales. El reconocimiento del
problema y por consecuencia el impulso a la accién de compra por una necesidad, la
busqueda de informacion relacionada con el producto o servicio y las alternativas que plantea
el mercado, una evaluacion de las ventajas y desventajas sobre las diferentes opciones que ha
identificado, la decision de compra 0 no compra y las sensaciones posteriores a la compra lo
que implica la evaluacion de la misma que estara directamente relacionada con el grado de

satisfaccion.

Las empresas tratan de desarrollar un modelo de comportamiento con el fin de cuantificar las
variables que cuentan con una mayor relevancia para el consumidor, estas variables estan

clasificadas como factores internos y externos.

A nivel interno el consumidor siente motivacion, necesidad y deseo, una predisposicion que
dirige su comportamiento hacia aquello que desea, ya sea por motivos fisioldgicos, primarios,
racionales o emocionales basado en la “Teoria de las necesidades de Maslow”.
Maslow, Abraham H. Motivation and personality, 2nd Ed. New York: Harper & Row, 1970.
Ademas de los estimulos que son capaces de percibir, la experiencia y el aprendizaje son
partes internas de cada consumidor que condicionan su comportamiento. Las caracteristicas
personales tales como variables demograficas, socioecondémicas y psicologicas ademas de las
actitudes de cada individuo son otros de los factores influyentes a nivel interno a la hora de

realizar una compra.

En el ambito externo los condicionantes de comportamiento se definen como aspectos del
macroentorno, economia, politica, marco legal, desarrollo tecnologico y la cultura. Esto
forma parte del conjunto de normas, creencias y costumbres que son aprendidas por la

sociedad, y por lo tanto para el consumidor, y llevan a pautas de comportamiento comunes.
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Tienen una repercusion directa ya que son valores culturales relativamente permanentes,
socialmente compartidos y constituyen guias para el comportamiento. La clase social hace
referencia a unos comportamientos, valores y actitudes que se atienden por tener unas
caracteristicas socioecondémicas similares. Otro aspecto dentro del macroentorno son los
grupos de referencia, vienen a ser grupos sociales con los que el individuo se identifica y que

influyen en la formacion de creencias, actitudes y su propio comportamiento.

Podemos destacar otro aspecto el cual esta directamente relacionado con el campo de
aplicacion de nuestro estudio, los factores situacionales. Se definen como las formas de
percibir un producto o un servicio segun en la situacién en la que se usan. Por otro lado, el
proceso de compra no finaliza en el acto de compra, sino que continua hasta que el
consumidor usa el producto o servicio y lo evalGa. Examina si ha acertado o no con la compra

realizada traduciéndose en fidelidad o disonancia.

Como variable del marketing a nivel global encontramos al producto o servicio, considerado
como un bien, idea, lugar, persona, organizacion o una combinacién de todos ellos
susceptible de satisfacer un deseo o una necesidad. Este es el medio a través del cual se
pueden satisfacer las necesidades del consumidor, parte directamente de la estrategia
comercial y proporciona las condiciones que mejor se adapten a las necesidades del
consumidor. El concepto de producto es muy amplio ya que va desde lo tangible a lo
intangible, sus atributos se perciben de forma subjetiva, una necesidad puede ser satisfecha
con distintos productos y un mismo producto puede satisfacer distintas necesidades. En el

influyen su naturaleza, su vida Gtil y el mercado en el que se comercializa.

2.2 Objetivos

Este Trabajo Fin de Grado tiene varios objetivos alineados e interconectados con el fin de
analizar en profundidad el desarrollo del marketing electrénico y por consecuencia del e-
commerce y desarrollar una nueva herramienta que facilite este tipo de negocio, BoxLock y

solucione los problemas que se presentan en esta préactica.

En primer lugar, se realizard un analisis en profundidad de en qué consiste el e-commerce,

qué herramientas utiliza y como se aplican a favor del cliente y de la empresa. Con el fin de



conocer el marco de trabajo de estas empresas y cuales son sus campos de actuacion, asi

como conocer las variables que influyen en este ejercicio.

A continuacion, se hara un analisis de una de las herramientas mas satisfactorias que han
desarrollado las empresas de paqueteria, los puntos de recogida. De la misma forma que
anteriormente se estudiaran las variables fundamentales de las que dependen este tipo de

servicios, para conocer bien el funcionamiento de estos puntos.

Por ultimo, se desarrollara un plan de negocio para nuestra solucion, en el estudiaremos los
aspectos que influyen directamente en la creacion de esta empresa, con el fin de estudiar su
implementaciéon. Asi mismo, buscamos conocer la viabilidad econémica de la empresa
abordando la rentabilidad de la empresa, costes y el analisis financiero con el fin de
determinar si es rentable o no.

Resumiendo, los objetivos son:

e Conocer como surgid el crecimiento exponencial del e-commerce, de qué forma las
empresas hicieron frente a esta demanda y como desarrollaron sus herramientas para
sobrevivir a este nuevo escenario.

e Profundizar en el funcionamiento e implementacion en una de las herramientas méas
destacables, los puntos de recogida.

e Aprender a hacer un plan de negocio, con el fin de sacar conclusiones sobre la
viabilidad econ6mica de una nueva empresa.

e Desarrollar los conocimientos adquiridos en la asignatura de Marketing, realizando un
estudio profundo del e-commerce.

e Implementar una mejora a un proceso logistico que va de la mano del comercio

electronico.

2.3 Hipdtesis
A la hora de realizar este estudio, el cual tiene como objetivo obtener unas conclusiones y
unos resultados con respecto a los escenarios que se han planteado las empresas durante y
después de la pandemia, y qué herramientas han desarrollado para conseguir satisfacer las

demandas de los clientes que realizaban su compra de forma online.



Para ello se plantean diversas hipdtesis previas al estudio que sugieren una situacion concreta
con respecto a la evolucion del e-commerce, tanto en factores internos de las empresas como
en los factores que involucran a los consumidores. Se trata de detallar los factores méas
significativos del estudio con tal de contrastar estas hipdtesis y obtener una clara conclusion
de qué hipdtesis era acertada, ademas de poder diferenciar facilmente las diferentes

situaciones que se plantean en cada una de las hipotesis.

e Primera Hipotesis

Afirmacién: EI comercio electrénico era un mercado oculto antes de la pandemia para un
gran numero de consumidores, con la llegada del estado de confinamiento aumentd su uso,

pero tras la vuelta a la normalidad su uso se ha desvanecido.

En primer lugar, la hipétesis que se plantea se basa en un escenario bastante desfavorable.
Afirmamos que los consumidores fueron empujados a realizar este tipo de consumo por pura
necesidad, al no poder realizar compras en establecimientos fisicos, de forma tradicional,
recurrieron a usar las herramientas planteadas por las diversas empresas para aun asi poder

seguir comprando.

La transicion para el cliente se considera dificil por diferentes factores, la inmediatez de
comprar in situ, el uso de la tecnologia para acceder a los portales de compra y los problemas
de la entrega. El hecho de tener el producto o servicio de forma inmediata cuando realizas el
pago hace que la compra sea mucho mas satisfactoria, cosa que se pierde con el consumo
online. El Unico canal para acceder a realizar comprar on-line es a través de smartphones,
tabletas u ordenadores lo que requiere un dominio minimo de este tipo de tecnologias, ya no
solo por el uso sino también en el aspecto de la seguridad de las transacciones. Los clientes
dedicaron mucho esfuerzo en poder manejar con confianza este tipo de compras. Otro aspecto
para tener en cuenta es los tiempos de espera, asi como la recepcion del paquete. Una vez el
cliente se adapté a este tipo de compra, la sigue considerando poco satisfactoria o

insatisfactoria.

Tras el paso de la pandemia y la vuelta a la normalidad social, los clientes volvieron de forma
natural y practicamente inmediata al consumo tradicional. Con la vuelta del trabajo

presencial, les resulta extremadamente complejo coincidir con la entrega, ademéas de que
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pueden obtener el producto en tiendas fisicas directamente con el método de pago al que
estdn mas acostumbrados, siendo también el trato personal con los trabajadores de las tiendas
algo que encuentran satisfactorio. Si realizan a dia de hoy alguna compra online es de forma
excepcional y algo muy concreto, que les resulte o mas caro o que les resulte una
incomodidad desplazarse para comprarlo.

e Sequnda Hipotesis

Afirmacion: El e-commerce se encontraba en auge con respecto a afios anteriores antes de la
pandemia, pero no fue hasta la llegada de esta cuanto se dispararon las ventas, el cliente tuvo
una buena aceptacion y tras la pandemia sigue comprando a través de internet, pero con

menos frecuencia que durante esta.

Este escenario tiene un punto de vista mas optimista que el anterior respecto al consumo. Los
clientes sabian ya de la existencia del e-commerce, pero no habian realizado apenas compras
a través de este canal. Cuando comenzd el aislamiento fue algo significativo para ellos ya que
estaban acostumbrados al comercio tradicional, pero sabian de antemano el funcionamiento

del sistema de compra online.

Durante el periodo de aislamiento social descubren un estimulo en esta nueva forma de
compra habitual, les llama la atencién la variedad de productos o servicios a los que pueden
acceder a través de internet. El proceso de adaptacion para el cliente resulta bastante sencillo
en términos de satisfaccion de compra. Esto refleja la poca dificultad para manejar las
tecnologias que permiten acceder a esta actividad. Por otro lado, al ser conocedores, en
mayor o menor medida, del comercio online y todas sus partes implicadas, sabian los posibles
problemas de espera en los tiempos de entrega, asi como la propia experiencia de comprar el
producto, pagarlo y no tenerlo de forma inmediata. Consideran que comprar a través de
paginas webs 0 apps es otra opcién mas a considerar, por lo que su grado de satisfaccion es

medianamente alto.

Los clientes, con la vuelta a normalidad, incorporaron estas técnicas a su dia a dia.
Consideraron que, para realizar comprar de determinados articulos y encontrar ofertas en
fechas especificas, resultaba muy util el uso de herramientas web. Ademas, el consumidor no
es tan exigente con los tiempos de entrega como en la pandemia ya que no se trata de una

compra habitual y si quieren realizar una compra de forma urgente podrian hacerlo en una
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tienda sin ningun problema. Por lo que se trata de un cliente al cual las herramientas
desarrolladas por las empresas para el comercio online han impactado de manera positiva y
han dado el resultado y satisfaccion que las empresas buscaban.

e Tercera Hipétesis

Afirmacién: Los consumidores ya tenian un habito de consumo alto antes del estado de
alarma, con la pandemia simplemente incrementan el consumo, el mercado crece de forma
exponencial durante este periodo, y tras este continua en alza siendo el primer canal de

compra para los consumidores por delante del comercio tradicional.

En este caso, se plantea una situacion mucho mas positiva. Como bien sabemos, con el inicio
de la pandemia el comercio online tuvo un crecimiento exponencial. EI consumidor ya estaba
habituado relativamente a comprar a través de internet previamente a la pandemia. Realiza
compras de forma frecuente y esta satisfecho con el soporte y servicios recibidos solo que,
durante la pandemia, se ve empujado a realizar un mayor nimero de compras. Sus
conocimientos sobre este campo son relativamente avanzados por lo que no le supone ningun

problema este auge del e-commerce.

El cliente siguié usando este canal durante la pandemia con la diferencia que es mas critico
con el servicio ya que lleva tiempo usandolo y se plantea ciertas mejoras aplicables a este
modelo de compra. Son clientes que son fieles al modelo, realizan muchas compras y tienen
un feedback continuo para las empresas. Siguieron comprando con la misma frecuencia a

través de estos canales, incluso expandieron el tipo de productos que compraban.

Con la vuelta a la normalidad los clientes han implementado el uso del comercio online en su
dia a dia como una nueva forma de compra elevando el nivel de consumo de la pandemia de
forma exponencial. Les parece la primera opcion de compra y al tener un consumo muy
elevado son los que experimentan mas problemas de recepcion y tiempos de entrega de los
paquetes. Estos usuarios conocen de primera mano las opciones que presentan las empresas
para hacer la experiencia mas satisfactoria y usan los servicios que estas crean con el fin de

reducir los problemas de entrega.
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2.4 Encuesta y técnicas empleadas

A la hora de realizar el estudio, tanto para obtener datos del consumidor con el fin de
contrastar las diferentes hipdtesis planteadas como para realizar el plan de negocio y por
consecuencia realizar nuestra investigacion de mercado se ha recopilado informacion de
caracter primario. Se han utilizado técnicas cuantitativas realizandose una encuesta
autoadministrada con una muestra de 192 personas sin ningun tipo de sesgo selectivo y
difundida de forma aleatoria. Este estudio es de gran valor debido a que se realiza sobre un
topico actual el cual también puede llegar a influir en las vidas de los que la han completado,
se llega a poblacion de todas las edades, sexo, con habitos diferentes y nos permite obtener
una vision clara del cliente.

Por otro lado, hemos realizado un trabajo de busqueda exhaustiva de informacion relevante
sobre el comercio electrdnico, su evolucion y su prevision. Esta busqueda ha sido realizada
en la web, consultando estudios que mostraran resultados sobre los temas mencionados
anteriormente, tratando de seleccionar la informacion una vez contrastada con diversas
fuentes. Una vez seleccionada la informacion hemos tratado de seleccionar los datos que méas
exponian los datos de comportamiento del cliente, de la situacion de la logistica y qué han

hecho los comercios para que el comercio electrénico siga en crecimiento.

Tras esto se han seleccionado los datos mas significativos que muestren la evolucion de este

sector econdmico tras la pandemia con el fin de fundamentar una opinion objetiva y concreta.

2.5 Campo de aplicacién

Como ya hemos comentado previamente, el trabajo se desarrolla a partir del auge del
comercio electrénico durante la pandemia. El e-commerce se puede entender en un sentido
muy amplio, a la hora de realizar este trabajo se ha priorizado el estudio sobre la propia
logistica y las herramientas que han desarrollado las empresas para mantener y aumentar el
grado de satisfaccion de los clientes cuando se realizan este tipo de compras. El foco del
estudio de este trabajo es principalmente la relacion consumidor-vendedor a la hora de
realizar las entregas de sus productos con el fin de plantear una solucion efectiva y viable

para solucionar los problemas emergentes en esta préactica.

A efectos practicos el énfasis de este estudio se aplica en el Ultimo eslabdon de la cadena de

valor a la hora de realizar una compra a traves de internet, la entrega. Concretamente en las
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situaciones en las que la entrega no se puede realizar en mano o de forma convencional,

debido a los diversos problemas existentes en esta ultima parte del proceso de compra.

Desde el momento que el paquete entra en manos de la empresa de paqueteria que realizaré la
entrega al cliente, pueden surgir imprevistos que condicionen desde el tiempo de entrega del
paquete, la seguridad de este, la hora a la que es entregado hasta el seguimiento del mismo a
tiempo real. Las empresas son muy responsables de todas estas variables y deciden sobre
cémo llevar a cabo de forma més efectiva el reparto de los paquetes que han de entregar, por
ejemplo, con las rutas de reparto. Pero hay algo que ellos no pueden controlar y que supone

un lastre para su actividad, cuando la entrega no puede ser ejecutada.

Esto perjudica tanto al cliente como a las empresas, por lo que estas no paran de innovar en
nuevas formas de hacer mas eficientes sus actividades sin dejar de lado la satisfaccién del
consumidor que se ve afectado directamente por los problemas que se puedan ocasionar

durante la entrega.
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3. Resultados del estudio

A continuacion, procederemos a desglosar los resultados de nuestro estudio de forma
detallada.

= Pregunta 2:

Edad

192 respuestas

@®18-25
®25-35
® 35-50
@®50-65
@ Mayor de 65

Figura 1: Pregunta 2 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia.
En primer lugar, la edad de los encuestados se encuentra repartida de forma bastante
equitativa, hemos conseguido llegar a todos los grupos de edades. De esta forma podemos

observar el comportamiento generalizado de la sociedad.

= Pregunta 3:

£Qué nivel de habilidad tienes con las nuevas tecnologias digitales? (Smartphones, tablets,

ordenador..)
192 respuestas

@ Muy alto o experto
® Medio/Alto
@ Medio/Bajo
@ B3zjo o principiante

Figura 2: Pregunta 3 de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia
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Dentro de las 192 personas encuestadas, mas del 75% afirma tener conocimientos entre
medio/alto y experto de uso de las nuevas tecnologias. Esto supone que un alto porcentaje de
la sociedad se encuentra familiarizado con este tipo de précticas, lo que supone una
caracteristica destacable para nuestro estudio.

“En el afio 2022 en Esparia, el 94,5% de la poblacion, de 16 a 74 afos, ha utilizado Internet
en los dltimos tres meses, 0,6 puntos mas que en 2021. Esto supone un total de 33,5 millones
de usuarios. Los usuarios de Internet se han elevado en los ultimos afios.” (2022). Poblacion

que usa internet. INE

= Pregunta 4:

:Conoce la existencia de paginas webs y apps para realizar compras a través de internet?

192 respuestas

® si
® No

100%

Figura 3: Pregunta 4 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que el 100% de la sociedad es conocedor de la existencia de sitios
web en los cuales es posible realizar compras.

= Pregunta 5:

Antes de la pandemia COVID-19, ;habia realizado alguna compra a través de internet?

192 respuestas

® si
® No
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Figura 4: Pregunta 5de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia

Como podemos comprobar las compras en internet ya eran una realidad antes de su boom
durante el periodo de pandemia. Solo alguna parte de la poblacion no habia realizado nunca
una compra online.

= Pregunta 6:

En caso afirmativo, ;Con qué frecuencia realizaba sus compras?
187 respuestas

@® Unavez al dia

@ Entre 1y 3 veces por semana
@ Entre 1y 3 veces al mes

@ Entre 1y 3 veces al afio

Figura 5: Pregunta 6 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

Los resultados nos indican que, este alto porcentaje de la poblacion que ya realizaba compras
por internet antes de la pandemia, lo hacia con una frecuencia relativamente baja, entre 1y 3
veces al mesy, 1y 3 veces al afio.

= Pregunta 7:

En caso afirmativo, ;Cual fue el principal motivo que le impulsé a realizar compras online?

185 respuestas

67 (36,2 %)

Variedad de productos

Comodidad para comprar 127 (68,6 %)

Dificultad de encontrar el articulo

0,
en tiendas fisicas 56 (30,3 %)

Descuentos y ofertas especiales 63 (34,1 %)

Me llamé la atencién este modelo
de compra y queria probarlo
Imposibilidad horaria para acudir
a establecimientos fisicos

6(3.2%)
25 (13,5 %)

0 50 100 150

Figura 6: Pregunta 7 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

Observamos que el principal motivo de los compradores por internet antes de la pandemia
era la comodidad que este servicio prestaba a la hora de realizar sus compras. Ademas, la
variedad de productos, algunos dificiles de encontrar en tiendas fisicas, y las ofertas ofrecidas
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son otros de los motivos mas destacables que impulsaron a los clientes a hacer uso de este
tipo de compras.
- Pregunta 8:

En caso negativo, ;Cudl es el principal motivo por el cual NO realizaba compras online?

61 respuestas

Desconfianza con los métodos

de pago 29 (47,5 %)

Desconocimiento del uso de
tecnologias digitales

Preferencia por las compras en

0y
establecimientos fisicos 32(52,5 %)

Tiempos de entrega de la compra

Figura 7: Pregunta 8 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, los usuarios contaban también con cierta desconfianza a la hora de realizar
pagos por internet, algo a lo que no estaban del todo acostumbrados y muchos preferian

realizar compras de forma convencional en los establecimientos fisicos.

El siguiente tramo de nuestra investigacion estd enfocado a saber el comportamiento del

consumidor durante la pandemia COVID-109.

= Pregunta 9:

¢Realiz6 alguna compra a través de internet durante el confinamiento?
192 respuestas

® si
® No

Figura 8: Pregunta 9 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia
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Confirmamos la tendencia global y nacional, la gran parte de la poblaciéon ha realizado

compras a través de internet durante la pandemia.

“Las nuevas tecnologias y las comunicaciones han desempefiado un papel clave durante la
pandemia de COVID, haciendo posible el trabajo desde casa, la formacion, el cuidado de la
salud, la comunicacion social, el entretenimiento... Y también han dado un fuerte impulso al
comercio electronico, al permanecer cerrados al publico algunos establecimientos o estar mas
limitados de lo habitual en sus aforos. En junio de 2020, las ventas del comercio minorista
por este canal fueron un 71,2% superiores al mismo mes del afio anterior.” (6/2020). El salto

del comercio electronico. Espafa. INE.

= Pregunta 10:

£Qué grado de satisfaccion experimento con este tipo de compras?

192 respuestas

100

88 (45,8 %)

75

64 (33,3 %)
50

25 30 (15,6 %)

Figura 9: Pregunta 10 de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia

Observamos que los consumidores tuvieron una experiencia de alta calidad y satisfaccion a la

hora de realizar compras por internet durante la pandemia.
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- Pregunta 11:

¢Qué tipo de productos compraba?

192 respuestas

Tecnologia, electrodomeéstic... 90 (46,9 %)
Moda, calzado y complemen...
Ocio y viajes

Salud, belleza y deportes
Hogar y descanso

Comida

Alimentacion

72 (37,5 %)

16 (8,3 %)
53 (27,6 %)
43 (22,4 %)

42,1 %)

2(1%)

2(1%)

1(0,5 %)

1(0,5 %)

1(0,5 %)

1(0,5 %)

Compra de supermercado
Pintura

No he comprado durante la...
Educativo para nifios

Bricolajei—1 (0,5 %)
Varios. i1 (0,5 %)
Lista de la comprafi—1 (0,5 %)
Parafarmaciafl—1 (0,5 %)
No compré durante el confin...J—1 (0,5 %)
Alimentosfi—1 (0,5 %)

0 20 40 60 80 100

Figura 10: Pregunta 11 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

Entre los consumidores, durante la pandemia, destacan el consumo de tecnologia e

informatica, el consumo de moda y deportes. Nuestros resultados se confirman con los datos

recogidos de otras fuentes.

2020
ALIMENTACION 37%
BEBIDAS ALCOHOLICAS 9%
RESTAURACION A DOMICILIO 24%
MODA 38%
LIBROS 29%
ROPA Y MATERIAL DEPORTIVO 37%
ELECTRODOMESTICOS 22%
ELECTRONICA E INFORMATICA 47%
FARMACIA - COSMETICA 29%

Figura 11: Tabla de comportamiento de compra online Fuente: Marketing4decommerce.
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- Pregunta 12:

¢Qué considerabas lo méas negativo de este modo de compra?
192 respuestas

@ Tiempos de entrega

@ Complejidad de uso

@ Poca informacion sobre el producto

@ No ver el producto antes de comprarlo
@ Indecision por la cantidad de producto...
@ Efecto medioambiental

@ No he comprado

@ Devoluciones

113V

Figura 12: Pregunta 12 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

Consideramos oportuno en nuestro estudio saber qué fue lo mas negativo de comprar a través
de internet durante la pandemia, destaca entre todas las demas opciones la desventaja de no
ver el producto antes de comprarlo de forma fisica. Otro aspecto relevante por parte es la
indecisién a la hora de elegir por la cantidad de productos ofertados de las mismas
caracteristicas. Con menos fuerza, pero significativo, se encuentra la desventaja de tiempos
largos de entrega.

— Pregunta 13:

¢Qué considerabas lo mas satisfactorio de este modo de compra?
192 respuestas

@ Cortos plazos de entrega
@ Comprar sin tener que desplazarse

@ Variedad de productos en el mismo sitio
web

@ Facilidad en el pago y uso de los
soportes

@ Resefias y comparativas

@ Precios reducidos y ofertas
@ Varios.

@ Ofertas y el NO desplazarse

Figura 13: Pregunta 13 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

Al contrario que en la anterior pregunta hemos querido saber qué era lo mas satisfactorio para
los clientes, es decir, uno de los motivos por lo que eran impulsados a comprar a través de
internet. Destacamos el hecho de no tener que desplazarse a comprar, durante la pandemia,
hubo momentos que se permitia ir a ciertos establecimientos con medidas de seguridad
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estrictas entre otros inconvenientes. Destacamos, pero en menor medida, la ventaja que
supone poder elegir entre muchos productos dentro de una misma “tienda” ademas de las
ofertas con las que cuentan los sitios web.

“El 80,7% compra a través de Internet por comodidad, mientras que el 49,7% de internautas
que compran por Internet lo hacen por motivos de rapidez y ahorro de tiempo, el 47,3% por
los precios y el 44,2% para evitar aglomeraciones, cuestion importante si se tiene que cuenta
la pandemia del COVID-19. (..). El 28% de consumidores digitales sostiene que una de las
razones principales por las que realiza compras de bienes o servicios en Internet es la
existencia de ofertas y promociones en linea.”. Observatorio Nacional de Tecnologia y
Sociedad (2021).

- Pregunta 14:

¢Con qué frecuencia compraba a través de internet durante la pandemia?

192 respuestas

@® Unavez aldia

@® Entre 1 y 3 veces por semana
Entre 1 y 3 veces al mes

@ Entre 1y 3 veces cada 6 meses

@ Entre 1y 3 veces al afio

Figura 14: Pregunta 14 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

Durante la pandemia el consumo online se dispard, nos lo corrobora nuestra encuesta, la
frecuencia de compra se ve aumentada bruscamente con respecto a la situacién previa a la

pandemia.
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- Pregunta 15y 16:

¢ Tenia en cuenta los plazos de entrega cuando realizabas sus compras?
192 respuestas

®si
® No

@ Tal vez / No lo recuerdo

Figura 15: Pregunta 15 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

La gran mayoria de los clientes tenia en cuenta los tiempos de entrega de sus compras, las
diferentes empresas de reparto ofrecian plazos relativamente cortos, aunque debido al

volumen de demanda se extendian en algunos casos como refleja la siguiente pregunta.

¢Tuvo algun problema con los tiempos de entrega durante la pandemia?
192 respuestas

®sSi
@® No

@ Tal vez / No lo recuerdo

Figura 16: Pregunta 16 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia
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- Pregunta 17y 18:

En caso afirmativo, ;Como fue la comunicacion con la empresa/repartidor?

111 respuestas

40
40 (36 %)

35 (31,5 %)

30

20
18 (16,2 %)
14 (12,6 %)

4 (3,6 %)

Figura 17: Pregunta 17 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

En caso afirmativo, ;Qué grado de satisfaccién tuvo ante la resolucién de estos problemas por

parte de la empresa?
108 respuestas

40
38 (35,2 %)

35 (32,4 %)
30

20
17 (15,7 %)

15 (13,9 %)

Figura 18: Pregunta 18 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

En las preguntas anteriores queriamos saber qué opinidn tienen acerca de, cuando tuvieron un
problema debido a los tiempos de entrega durante la pandemia, la comunicaciéon con la
empresa/repartidor y la consecuente resolucion por alguna de las partes. Como resultados
obtenemos que los compradores tienen, de media una buena valoracion de la atencion
recibida por parte de las empresas y repartidores, y que sus incidencias fueron resueltas de
forma positiva. Ambos resultados cuentan con porcentajes que no se encuentran tan

satisfechos.

Nuestro estudio hace mas hincapié en los resultados obtenidos después de la crisis sanitaria y
vuelta a la normalidad social en todos los aspectos, trabajo, negocio, sanitario y por supuesto,

en los habitos de compra online.
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= Pregunta 19y 20:

¢Has continuado realizando compras a través de internet?

192 respuestas

® si
® No

Figura 19: Pregunta 19 de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia

En caso afirmativo, ;Con que frecuencia realizas tus compras?
185 respuestas

@ Unavez al dia

@ Entre 1y 3 veces por semana
Entre 1 y 3 veces por mes

@ Entre 1y 3 veces cada 6 meses

@ Entre 1y 3 veces al afio

Y

Figura 20: Pregunta 20 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

Observamos que un alto porcentaje de los encuestados, casi todos, ha continuado realizando
compras a través de internet después de la pandemia. Incluso el porcentaje de personas que
realizan compras ha aumentado. Por otro lado, la frecuencia de compra también se ha
elevado. Nuestros resultados corroboran que las compras por internet estan en alza.

“Otra de las conclusiones que arroja es que el 59% de los consultados compraron mas por
internet que en 2021; el 35% ni mas ni menos; y un 6% en menor medida. No solo cada vez
hay mas ciudadanos que se decantan por el comercio online en términos agregados, sino que
estd aumentando la frecuencia con la que compran, venden o contratan productos y
servicios.”. CincoDias El Pais.

25



- Pregunta2ly 22:

Con la vuelta a la normalidad social y laboral, ;Has experimentado los mismos problemas o
incidencias que cuando realizaste compras durante la pandemia?

192 respuestas

@ Si, he experimentado los mismos
problemas

@ No, he experimentado otro tipo de
problemas

Figura 21: Pregunta 21 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

¢Cual de las siguientes incidencias consideras que se ha convertido en la mas significativa a la hora
de realizar comprar online después de la pandemia?

192 respuestas

@ Producto no satisfactorio

@ Retrasos con la entrega
Complejidad para recepcion (no estar

en casa cuando llega el paquete)

‘ @ Comunicacion con el repartidor en caso
de no poder recepcionar el paquete

@ Pedido equivocado

@ Elevado precio de entrega

@ Seguimiento del paquete erréneo

Figura 22: Pregunta 22 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

En esta pregunta tratamos de comprobar 2 cosas, por un lado, si las empresas han propuesto
soluciones a los problemas experimentados durante la pandemia y si se habian producido

nuevos problemas después de la vuelta a la normalidad.

La respuesta por parte de los consumidores estd bastante dividida, en términos de
experimentar los mismos problemas que durante la pandemia, los consumidores reflejan que
se siguen experimentando las mismas incidencias, pero también se han producido otro tipo de
incidencias tras la vuelta a la normalidad. En términos de cuales son las incidencias mas
significativas negativamente para los consumidores tras la vuelta a la normalidad, destaca la
complejidad que tienen estos para recibir los paquetes debido a que no se encuentran en sus

domicilios que a su vez aumenta la frecuencia. Otro aspecto que destacan son los retrasos con

26



las entregas ademas de la complejidad a la hora de comunicarse con el repartidor en caso de
gue no se encuentren en sus domicilios para tratar de buscar una solucion alternativa de
entrega.

- Pregunta 23:

iHas experimentado alguna de estas situaciones?
Nunca Menos de 2 veces  Entre 2y 5 veces Mas de 5 veces

Mis vecinos han
recogido el paqueie

El paguete ha sido
entregado en algun
establecimiento
cercano a mi domicilio
La entrega del paguete
ha sido fallida y he
tenido que ir a buscarlo
a la oficina

El paguete se entrego
en el primer intento

Estuve esperando el
paquete todo el dia y no
legd

El paguete necesito
mas de un intento para
ser entregado

Figura 23: Pregunta 23 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

En esta pregunta hemos planteado situaciones que se pueden dar a la hora de recibir un
paquete. Los resultados obtenidos, se han repartido de la siguiente forma:

- Mis vecinos han recogido el paquete:
El 29,68% nunca se ha encontrado en esta situacion. EI 38,02% de los usuarios ha
experimentado esta situacion menos de dos veces. El 23,43% expresa que la ha
experimentado entre 2 y 5 veces. Y el 8,85% afirma que le ha ocurrido mas de 5 veces.

- El paguete ha sido entregado en algun establecimiento cercano a mi domicilio:
El 41,6% de los usuarios afirma que nunca le ha ocurrido esto. El 30,20% afirma que le ha
ocurrido menos de 2 veces. El 19,27% afirma que ha experimentado esta situacion entre 2y 5
veces y el 8,85% mas de 5 veces

- Laentrega del paquete ha sido fallida y he tenido que ir a buscarlo a la oficina:
El 39,58% afirma que nunca le ha ocurrido esto. El 33,85% afirma que le ha ocurrido menos
de 2 veces. El 22,9% ha experimentado esta situacion entre 2 y 5 veces y el 3,64% mas de 5

VecCes.
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- El paquete se entreg6 en el primer intento:
El 8,3% expresa que nunca le ha ocurrido esto. El 27,08% afirma que ha experimentado
menos de 2 veces esta situacion. El 39,06% afirma que le ha ocurrido entre 2 y 5 veces y el
25,52% que més de 5 veces.

- Estuve esperando el paquete todo el dia y no llego:
El 36,45% nunca ha experimentado esta situacion, el 40,75% afirma que menos de 2 veces.
El 15,68% le ha ocurrido entre 2 y 5 veces y el 4,16% mas de 5 veces.

- El paquete necesitdé mas de un intento para ser entregado:
El 23,45% nunca ha experimentado esta situacion. El 54,68% menos de 2 veces. El 18,22%

entre 2y 5 veces y el 3,64% mas de 5 veces.

¢Has experimentado alguna de estas situaciones?

Il Nunca M Menos de 2 veces Entre 2y 5veces M Mas de 5 veces
100

75
50

25

s

e e®
W @ 20
© @F

O Ao &
& o e 08
W @ \2° @®

Figura 24: Pregunta 23 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

- Pregunta 24:

;Crees que las empresas invierten suficiente en desarrollar herramientas con el fin de reducir las
incidencias relacionadas con las compras a través de internet y su logistica?

192 respuestas

® si

® No
No es necesario que desarrollen mas
soluciones

Figura 25: Pregunta 24 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia
En esta pregunta hemos tratado de saber si el cliente se encuentra satisfechos con el servicio

recibido y si las empresas invierten, bajo su punto de vista, suficiente en solucionar las
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incidencias de las entregas de compras online. Algo mas de la mitad de los encuestados
piensa que las empresas si invierten suficiente para luchar contra este tipo de problemas. Un
40% esta disconforme y considera que no invierten suficiente y el resto considera que no es
necesario que desarrollen mas soluciones ya que el servicio ya es satisfactorio al 100%.

- Pregunta 25:

A la hora de realizar una compra online, ; Tiene en cuenta qué empresa es la que realiza la entrega
del paquete?

192 respuestas

® si

® No
Solo si el paquete tiene un alto valor
econémico

Figura 26: Pregunta 25 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia
Los usuarios exponen en esta pregunta si tienen en cuenta la empresa de paqueteria que
realiza su entrega. Una minoria, el 12% expone que solo tiene en cuenta esto cuando el
paquete tiene un alto valor econdmico, el resto se encuentra dividido entre usuarios que si lo
tienen en cuenta y que no.

- Pregunta 26:

En caso afirmativo, ;Qué factor le hace elegir entre una empresa de transporte u otra?

140 respuestas

@ Amplia variedad de formas de recibir el
paquete
@ Seguimiento del paquete en tiempo real

© Posibilidad de cambiar el lugar de
entrega en cualquier momento

@ Tiempos de entrega muy reducidos
@ Precio de entrega
@ Elijo una de costumbre

Figura 27: Pregunta 27 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

Ahora, entre las personas que si tienen en cuenta la empresa hemos querido saber qué les
hace elegir entre una y otra. El factor principal es el seguimiento en tiempo real, en menor
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medida pero también principal es que la empresa cuente con diferentes formas de recibir el
paquete. Las demas opciones se encuentran repartidas de forma equitativa.

- Pregunta 27:

¢Hay portero fisico en tu vivienda que pueda recoger los pedidos en caso de ausencia?

192 respuestas

®si
® No

Figura 28: Pregunta 27 de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia
Con esta pregunta hemos tratado de saber si los encuestados cuentan con un portero en sus
viviendas que les permita recoger el paquete en caso de no encontrarse en casa. Mas del 75%
afirma no contar con este servicio.

- Pregunta 28:

¢Conoce alguna alternativa a la entrega tradicional en su domicilio?
192 respuestas

®si
® No

Figura 29: Pregunta 28 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

Hemos comprobado con esta pregunta que la mayoria de los consumidores conoce
alternativas a la entrega tradicional en el domicilio, aunque sigue habiendo mas de un 20%

que desconoce de este tipo de servicios.
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- Pregunta 29:

En caso afirmativo, selecciona la/s opcién/es que conocia.
192 respuestas

CityPaq de Correos
Amazon Locker
Seur Pick Up

UPS Access Point
DHL Parcel

MRW Points

Nacex

Comercio adherido
No conozco ninguno
Establecimiento publico cerc...
Ninguna

Puntos de recogida
Varios.

43 (22,4 %)
37 (19,3 %)

31 (16,1 %)

44 (22,9 %)

Puntos de entrega (un estan...
Alguna tienda del barrio.
Citybox

Celerita check point

Correos

Bringme Box

Punto de. Recogida

7%

98 (51 %)

100

115 (59,9 %)

125

Figura 30: Pregunta 29 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

En esta pregunta hemos querido conocer cuéles son los métodos alternativos que conocen los

consumidores, hemos expuesto alguno de los méas conocidos y hemos permitido que los

consumidores afiadan otros en caso de no conocer ninguno. ElI méas conocido con diferencia

es el Amazon Locker, seguido de CityPaq de Correos, dos opciones que se encuentran en

tendencia entre los consumidores. Los consumidores también reconocen otros servicios

disponibles por otras agencias de paqueteria.

- Pregunta 30:

¢Has hecho uso alguna vez de estos servicios?
192 respuestas

@® si
® No
@ Tal vez

Figura 31: Pregunta 30 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia
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Los usuarios afirman en gran mayoria conocer la existencia de estas alternativas, pero un
menor porcentaje afirma haber hecho uso de los mismos como exponen los resultados.
- Pregunta 31:
En caso afirmativo, ;Como calificas tu experiencia?
133 respuestas

60

51 (38,3 %) 50 (37,6 %)

40

27 (20,3 %)
20

Figura 32: Pregunta 31 de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia

En esta pregunta buscamos saber el grado de satisfaccidén que tienen los consumidores con
este tipo de servicios. En términos generales la vision es bastante positiva.

- Pregunta 32:

¢Consideras que la colocacion de puntos packs en grandes edificios de viviendas puede ser una
alternativa efectiva para solucionar los problemas de recepcion de paquetes?

192 respuestas

® si
® No
@ Tal vez

Figura 33: Pregunta 32 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia
Esta pregunta se ha enfocado méas en nuestro plan de negocio expuesto mas adelante.
Consideramos oportuno saber si establecer puntos de recogida en grandes edificios puede ser
una solucidn a los problemas que experimentan los consumidores. Expresan que si que es una

solucion efectiva.

32



- Pregunta 33:

¢Cudnto estarias dispuesto a pagar por tener un buzoén de este tipo en tu edificio de viviendas?
192 respuestas

@ Nada

® 6 euros mensuales, maximo de 3
pedidos al mes

@ 13 euros mensuales, pedidos ilimitados
@ 60 anuales, pedidos ilimitados

Figura 34: Pregunta 33 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

Al final hemos buscado conocer la vision econémica que tienen los consumidores sobre este
tipo de productos, expresando la mayoria que no estarian dispuesto a pagar por un buzén de
estas caracteristicas en su edificio de viviendas.

- Pregunta 34:

¢Y si el coste estuviera incluido en los gastos de la comunidad de vecinos?
192 respuestas

®si
® No
@ Tal vez

Figura 35: Pregunta 34 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia
A pesar de la respuesta anterior un 37,5% si lo contrataria si estuviera incluido en los gastos
de la comunidad de vecinos y un 31,8% no lo descarta. Solo un 30,7% afirma que no lo
contrataria.
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3.1 Contraste de hip6tesis

Tras realizar nuestro estudio, procedemos a contrastar las hipotesis planteadas previamente.
Esto ha sido posible gracias a tratar los datos recopilados tanto en la encuesta como por

exploracion.

Iremos abordando los aspectos que se han destacado en cada una de las hipotesis planteadas
con el fin de encontrar la més afin a la realidad o establecer cuéles de ellas presentan mayores
aspectos en comun con la situacion actual. Tras comentar los resultados expondremos los

resultados.

Segun los datos recopilados, los consumidores eran conocedores de este tipo de tecnologias
antes de la llegada de la pandemia y ya hacian uso de ellas antes de la pandemia. Esto lo
reflejan nuestra encuesta y los datos del INE de 2019 “La proporcion de personas que
compraron por Internet en los dltimos 3 meses ha aumentado progresivamente en la Gltima
década, como en casi todos los paises europeos, situandose en 2019 en el 47% de la
poblacién entre 16 y 74 afios. (...) Uno de cada tres hogares realiz6 alguna compra por
Internet en el ultimo afio (32,5%), segun la Encuesta de presupuestos familiares. Estas
compras concentraron el 2,1% de todo el gasto en consumo de los hogares en 2019, casi un

punto mas que hace tres afios. ”. INE - Instituto Nacional de Estadistica. (s. f.).

La frecuencia de compra online en la poblacién general es relativamente baja pero el
comprador online si realizaba compras con cierta frecuencia. Segun el estudio de e-commerce
de 2019 del IAB, el comprador online realiza compras de media 3 veces al mes. Los
compradores reflejan que muchos de ellos esperan a momentos determinados para realizar
sus compras aprovechando ofertas, son guiados también por la cantidad de productos a elegir
y la comodidad para comprar desde casa debido al ahorro de tiempo, la disponibilidad vy el

ahorro de tiempo.
Por otro lado, los motivos por los cuales los consumidores eran reacios a realizar este tipo de

compras son por la preferencia de comprar en establecimientos fisicos y por la desconfianza

en el pago. Asi se encuentra reflejado en nuestra encuesta y lo confirma el INE.
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Motivos para no realizar compras online en los
dltimos 12 meses. 2019 (%)

0 10 20 30
Porque prefiere comprar pearsonalmente C
en unatienda (ver 125 product os,
fidelidad a la tienda, costumbre)

Forque g preocupa la privacidad o iz S
seguridad en el pago

Por falta de habilidades o conocimientos

Por falta de confianza en 13 recepcion o P
devolucion de los productos, eni las

reclamaciones e indemnizacionas

Porgue ofra persona lo hace por mi .

Mo usuarios de Intemnet en los dlimos [
12 meses

Porque la entrega de productos

encargados por Internet es problematica = Hombre

Porque no dispone de una tareta que le N Mujer
permita pagar por Interne

Por ofras razones

Porgue los vendedores extranjerosno Y
atienden pedides en Espania

Figura 36: Tabla de motivos para no realizar compras online en 2019. Fuente: INE

Con la llegada de la pandemia los consumidores online experimentaron un crecimiento en la
frecuencia de compra, ascendiendo la media de la poblacion que compraba por internet y la
frecuencia con la que el perfil comprador realiza sus compras. El impacto del covid-19 hizo
que, segun el estudio de E-commerce el IAB en 2020, se comprara con mayor frecuencia que
la habitual previamente, que el consumo de tecnologia y comunicacién, entretenimiento y
cultura y moda sean las principales de productos que se han comprado. Lo refleja asi nuestra
encuesta y el estudio previamente mencionado. Por otro lado, los motivos por los que las
compras no han sido satisfactorias son por no ver el producto fisico, en tendencia seguiamos
acostumbrados a la compra fisica, por los plazos de entrega, por la subida de precios debido a
la cantidad de competidores y por las devoluciones. Ademas, estos datos muestran que los
consumidores experimentaban con cierta frecuencia problemas a la hora de recibir los

paquetes.
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Segun expone el IAB “El COVID-19 ha modificado los habitos de los compradores. En
general, los compradores han aumentado su frecuencia de compra online durante el
confinamiento (51%) y, aunque la mayoria declara que volvera a su frecuencia habitual tras
el confinamiento, un 25% declara que seguira con una frecuencia mayor (por tanto, se

consolidan los habitos adquiridos con el confinamiento).”

Se afade el Estudio sobre el nivel de Confianza de los Espafoles en la Compra Online
realizado por Confianza Online y Showroomprive: “Los plazos de envio y/o falta de entrega
de un pedido fue la causa principal de contratiempos para el 38,04% de los encuestados
(dato que demuestra el impacto del estado de alarma en el &mbito de la logistica y el
transporte). ” PuroMarketing. (2021, 15 marzo).

Este estudio también expone que los consumidores son bastante exigentes con el servicio
recibido, la entrega rapida es un aspecto muy significativo y la existencia de puntos

alternativos al domicilio.

Tras el paso de la pandemia los consumidores no solo continuaron realizando compras online,
sino que, segun los datos recogidos la frecuencia de compra sigue en aumento. Podemos
afirmar que el e-commerce esté en alza, el impacto del covid-19 ha supuesto un antes y un
después. Espafa fue uno de los paises que mas boom experiment6 el comercio electronico

tras la pandemia, y tras la vuelta a la normalidad no ha frenado.

Este sector sigue en auge hasta dia de hoy, a pesar de la situacion econémica y social en la
que se encuentra Espafia. El sector del ecommerce continGa en auge: un 44% de los
consumidores compra mas online tras la pandemia, motivado por la necesidad de comparar
precios debido a la inflacion, segun las conclusiones del estudio Radiografia de los Habitos
de Consumo E-Commerce 2023 en Espafia, llevado a cabo por AliExpress en colaboracion

con Toluna Start.

Por otro lado, en cuanto a los problemas e incidencias, los consumidores contintdan
experimentando multitud de estos a la hora de realizar compras a través de internet. Segun

nuestro estudio los problemas se producen con una frecuencia no muy alta pero significativa
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para las empresas y los compradores. El informe elaborado por el equipo de Estudios del
Observatorio Nacional de Tecnologia y Sociedad muestra que el 17% de los internautas se ha
visto afectado por algun problema durante una compra a través de internet. Estos problemas
se estan reduciendo, pero el cliente cada vez exige diferentes opciones de recogida, tiempos

de entrega cortos y seguimiento de sus pedidos con actualizaciones frecuentes.

Las empresas han sido capaces de responder al auge y las exigencias de los consumidores, asi
lo muestran nuestros estudios ya que han hecho uso de las herramientas que han desarrollado
las empresas y tienen un alto grado de satisfaccion. Esto, segun la consultora Chbre, es un
factor que explica el crecimiento del ecommerce, el desarrollo de infraestructuras que
permitan el desarrollo del mercado de forma rapida. Permitiendo la expansién de las redes de
distribucion y facilitando la operatividad de las compras online a los clientes.

Una vez destacados los aspectos mas determinantes para las hipdtesis planteadas, vamos a

proceder a una discusion de los mismas.

La primera hipotesis podriamos describirla como mayormente errénea e incierta, la mayoria
de los aspectos que describe estan lejos de la realidad. En primer lugar, hemos comprobado
que la poblacion conocia la existencia del modo de compra online en su mayoria y que
ademéas ya estaban familiarizados con el uso de esta tecnologia. Es cierto que los
consumidores consideran la compra fisica muy satisfactoria y estan altamente acostumbrados
a ella, pero con la llegada de la pandemia no supuso un problema tener que recurrir a la
compra online. El uso de los dispositivos para acceder a este tipo de compras no fue un
problema y la seguridad fue solo un aspecto importante a la hora de realizar sus compras,
pero no un impedimento como se expone en esta hipdtesis. Los plazos de entrega son otro
aspecto que se expone como insatisfactorio y el estudio realizado lo contradice. Con el paso
de la pandemia los consumidores han vuelto a hacer uso del comercio fisico y tradicional,
como expone la hipdtesis de forma cierta, pero es erronea en cuanto al consumo online ya
que ha continuado en auge y con un grado de satisfaccion alto. Todo lo contrario a lo

expuesto previamente al estudio.

La segunda hipotesis se considera bastante acertada, aunque también errénea en ciertos
matices, en primer lugar, consideraba que los consumidores no estaban tan habituados a

comprar online cuando si que, previamente a la pandemia, ya habia un uso relativamente alto
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de esta tecnologia. Expone que con la llegada de la pandemia se experimenta un crecimiento
del consumo online y que los consumidores se adaptan facilmente a la situacion de compra,
que son conocedores de los ventajas e inconvenientes de este servicio pero que se encuentran
satisfechos en términos generales. Esto es completamente cierto, nuestro estudio corrobora
estas afirmaciones. Con la vuelta a la normalidad afirma que este uso ha sido incorporado por
los consumidores, es totalmente cierto. Aunque matiza que no se ha producido crecimiento
continuo con respecto a los niveles de la pandemia, ahi es errénea. Afirma que los
consumidores no son tan exigentes en cuanto a los tiempos de entrega y que ser realizan
compras ocasionales, que es cierto e incierto al mismo tiempo. Es cierto que los compradores
realizan mas compras en momentos puntuales, pero no se considera al consumidor como un

consumidor ocasional, sino habitual.

La tercera hipotesis era la mas optimista y favorable, su primera parte se corrobora al
completo con el estudio, afirma que el cliente ya estaba habituado a comprar online con cierta
frecuencia, que estaba satisfecho y que con la llegada de la pandemia se vio impulsado a
realizar mas compras, algo que ya consideraba frecuente. Esta afirmacién es completamente
cierta contrastada con nuestro estudio que lo expone de la misma forma. Tras la pandemia
esta hipotesis expone que el comercio online ha crecido de forma exponencial, haciendo que
el consumidor se decante por la compra online como el método de compra frente al consumo
tradicional y que consume con una frecuencia muy alta. Esto es relativamente cierto, si que es
verdad que el comercio electronico continua en auge, pero no de forma tan radical como se
expone. Comprar online es una opcion de compra real y frecuente entre los consumidores,
pero no ha llegado a realizar el impacto que se comenta previamente, estos estan satisfechos
con los servicios que reciben a la hora de realizar estas compras y se contrasta ciertamente

con la hipotesis.

En términos generales, la hipotesis mas acertada es la tercera. Es la que tiene una vision mas
ambiciosa del ambito de estudio y, por tanto, la mas afin a la realidad. El cliente ya realizaba
compras online con frecuencia antes de la pandemia experimentando una buena satisfaccion y
durante la pandemia compré mas por la situacién social. Tras la pandemia el auge ha
continuado, pero no de forma tan fuerte como la tercera hipotesis afirmaba. El cliente lo
considera otra opcion real de compra, pero sin llegar a desbancar al comercio tradicional, en

esto era demasiado optimista y se ha comprobado que no ha llegado a ese punto todavia.

38



La segunda hipotesis era algo méas conservadora en cuanto a sus afirmaciones, pero también

estaba en lo ciertos en muchos aspectos de los que mencionaba.

4. Conclusiones del Estudio

Tras el contraste de las hipotesis damos paso a una vision mas fundamentada de nuestro
estudio. En el hemos podido someter a juicio los diversos procesos por los que ha pasado el

comercio electronico tras el periodo de confinamiento.

Hemos comprobado que el e-commerce ya era una actividad que se encontraba en auge antes
de la pandemia, que los usuarios estaban adaptados a estas tecnologias y que realizaban uso
de ellas con cierta frecuencia. La compra online se encontraba estableciéndose como una
alternativa de compra guiada por las ofertas, la practicidad, la comodidad y el ahorro de
tiempo. Una variable muy relevante para los compradores era el plazo de entrega, por la
costumbre de comprar de forma fisica e inmediata ademas de la calidad de los productos y un
buen servicio al cliente. En este momento las empresas comenzaban a ofrecer herramientas
para acercar a los clientes a esta forma de compra ya que el cliente también comenzaba a

demandar ciertos servicios como la facilidad de devoluciones.

Con la llegada de la pandemia, esta actividad se potencié de forma esporadica, los
compradores realizaban compras con mayor frecuencia y se establecié un alto vinculo con el
contenido digital permitiendo asi a las empresas penetrar con sus campafias de marketing.
Esto, sumado a que los compradores de ciertos productos o servicios solo contaban con la
opcion de compra online, fueron factores fundamentales en el auge y la familiarizacion con el
sector e-commerce. En otro ambito, para las empresas comenzaban a surgir un sinfin de
oportunidades para captar a clientes a través de redes sociales y paginas webs, emergieron
una gran cantidad de tiendas que solo venden a traves de internet favoreciendo ain mas el
crecimiento del sector. Todo esto supuso un desafio para la logistica, debido a las
interrupciones de las cadenas de suministro a nivel internacional, impidiendo el transporte de
mercancias a través de las fronteras, las empresas tuvieron que desarrollar nuevas formas de
realizar su actividad comercial garantizando condiciones de seguridad sanitaria y el
abastecimiento. Este aumento repentino provocé un desbordamiento en muchos pasos del

proceso de logistica, almacenamiento, tiempos de entrega, stock...Esto ha provocado que las
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empresas de transporte y paqueteria estuvieran dispuestas a invertir en nuevas soluciones

innovadoras para mejorar sus rutas de entrega.

Esto no solo provocd un impacto a nivel empresarial y econémico, sino que a nivel
urbanistico se destinaron multitud de lugares para facilitar la actividad de los operadores
logisticos, multitud de negocios demandaban plataformas de suministro consistentes y
adaptadas a las demandas del momento. La necesidad inmediata permitié que las empresas
desarrollaran los puntos de entrega, evitando asi muchas entregas fallidas y ganando
confianza por parte de los clientes ante las soluciones propuestas a los problemas o motivos

de insatisfaccion para estos.

Tras la retirada de las restricciones y la vuelta a la normalidad, el crecimiento ha continuado
de forma gradual hasta dia de hoy. El habito de compra logré su maximo, de media lleg6 en
2021 a 3,8 veces/mes segun fuentes del 1AB, alcanzando una alta penetracion en la sociedad.
Estableciéndose como una alternativa competente frente a la compra tradicional aportando
ventajas que se adaptan a las necesidades de los consumidores y la demanda de mercado, se
ha convertido en una practica muy frecuente por parte de la sociedad. Las empresas han
tratado de identificar el proceso de compra online que siguen los consumidores con el fin de
crear canales de informacién efectivos que resulten atractivos para estos. Internet sigue
siendo el canal de basqueda de informacion mas utilizado por los usuarios, los
influenciadores de la compra online son principalmente las recomendaciones a traves de
redes sociales o publicidad en internet y los amigos o conocidos, los drivers de compra, es
decir, los factores que hacen que se decidan por una opcion de compra u otra, son
principalmente los precios econdmicos, las ofertas y los plazos de envio. Los tiempos de
espera aceptables son de 3,2 dias, aunque por lo general estan satisfechos, también lo estan
con los precios, la accesibilidad de las webs o aplicaciones de compra y los descuentos que se
descuentos que se aplican. ElI motivo principal de insatisfaccion es la complejidad de uso de

las paginas web.

Por parte de las empresas, establecer precios competitivos, prestar un buen servicio al cliente
y facilitar la realizacion de cambios y devoluciones se han convertido en los factores donde
focalizar su desarrollo de innovaciones tecnoldgicas. La implementacion de sistemas como el

Retail Media es una opcion a tener en cuenta a la hora de captar clientes y dar visibilidad a
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los negocios, asi como la implantacion de puntos de entrega a la hora de prestar un mejor
servicio y proponer soluciones logisticas. Por ultimo, sabemos que la falta de inversion a la
hora de crear herramientas tecnoldgicas de desarrollo, la falta de recursos humanos por parte
de las empresas y la complejidad de implementacidn son las barreras principales a la hora de

crear un comercio electronico.
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5. Metodologia del Plan de Negocio

La metodologia seguida después del estudio es la realizacion de un plan de negocio

desarrollando cada una de sus partes:

Plan Estratégico: Analisis y descripcion del entorno de la empresa (microentorno y
macroentorno).

Plan de Marketing: Realizacion de un estudio en profundidad del mercado con el fin
de conocer la opinion del cliente y documentacion sobre el e-commerce.

Plan de Recursos Humanos: Seleccion de la plantilla laboral necesaria para la
empresa.

Plan de Operaciones: Desarrollo de la idea de negocio y plan de actuacion.

Plan Juridico: Marco legal presente a la hora de crear nuevas empresas.

Plan Financiero: Planteamiento del futuro de la empresa y su viabilidad econdémica.
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6. ldea de negocio: BoxLock

BoxLock se define como un modelo de negocio que ofrece un servicio entre el cliente y el
vendedor para compras realizadas a través de internet. Est4 destinado a compras realizadas
por internet que necesitan ser depositadas en un punto de recogida, ya sea a peticion previa
del cliente o por ausencia de este en la vivienda. La empresa obtendria sus beneficios de una
cuota mensual pagada por los clientes y que les permitiria hacer uso del servicio BoxLock sin

limites.

Consisten en unas taquillas inteligentes 0 Smart Lockers que se instalarian en los bloques de
viviendas en la misma zona donde se encuentran ubicados los buzones de correo. La
fabricacion y produccion de estos seria completamente adaptada al espacio disponible en el

portal y a la cantidad de viviendas que viven en ese bloque.

Para poder hacer uso del servicio, cada cliente deberd subscribirse a través de la aplicacion
movil o de la pagina web y proporcionar su nimero y letra de la vivienda con una 0 mas

direcciones de correo electronico asociadas a esta vivienda.

A la hora de realizar la entrega, el repartidor toca al nimero de vivienda correspondiente con
la entrega, si no hay nadie que pueda recoger el paquete, se dirige a su aplicacion de movil
como trabajador y selecciona la opcion ‘Entrega en mano fallida’. La aplicacion le devolvera
un codigo que le permitira acceder al portal tecleandolo en una botonera previamente
instalada en conexion con la taquilla. Una vez dentro del portal y frente a la taquilla
inteligente, el usuario tecleard el mismo cédigo usado para abrir la puerta, pero en la pantalla
de la taquilla, automaticamente se abrira un casillero vacio y se enviara al cliente un correo
electronico asociado al nimero de vivienda del paquete que indique que su paquete esta en el
casillero nmero X y una contrasefia que se generara aleatoriamente para cada uso. Cuando el
cliente desee recoger el paquete solo tendra que introducir la contrasefia, se abrira el casillero

correspondiente y recogera su paquete.

El servicio aporta a la cadena de valor del comercio electronico permitiendo asegurar la
entrega de forma satisfactoria. Ademas, asegura reducir los tiempos comunicativos entre el

cliente y el repartidor cuando el paquete no se puede entregar en mano, esta situacion es muy
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comun ya que los repartidores tratan de ponerse de acuerdo con los clientes para buscar un
punto de entrega alternativo cercano a su vivienda haciendo que los repartidores pierdan

tiempo en su ruta. Evitando asi también devoluciones por una entrega no satisfactoria.

El servicio estaria disponible en todas las tiendas online, no seleccionando ningun tipo de
mercancia o proveedor en especifico. Se trata de un buzdn de correo tradicional con la
diferencia que tiene una gran capacidad para diferentes bultos y destinado a compras online.

Su uso estara sujeto a la contratacion del servicio.
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7. Misién, Vision y Valores

e Mision:
BoxLock tiene como misién asegurar la entrega de compras realizadas a traves de internet al
primer intento, solucionando los problemas de entregas fallidas y de cambios del punto de
entrega, ademas reduce tiempos muertos en las rutas de entrega para las empresas de
logistica.

e Vision:
Uso de nuevas tecnologias de forma mas eficiente para asi fomentar las compras a través de
internet manteniendo unos estandares de calidad similares a los de las compras
convencionales.
Conseguir una gama de clientes de todos los rangos, agrupados por comunidades de vecinos
0 bloques de viviendas que deseen instalar las taquillas inteligentes.
Contar con el apoyo y colaboracién por parte de las empresas de logistica y mensajeria
generando una mejora en su actividad.
Generar un cambio a nivel de seguridad y simplicidad en las compras de internet, haciendo
que estas seas una alternativa real al método convencional.
Conseguir el crecimiento para que la empresa se consolide a nivel nacional, con el fin de que
se pueda instalar este servicio en la mayor parte de las viviendas en Espaia.

e Valores:
Proponer una mejora pionera en el sector y aplicar un avance tecnoldgico que permita dar el
mejor servicio posible.
Asegurar la entrega de manera satisfactoria y con seguridad a los usuarios sin necesidad de

interactuar con los intermediarios de forma directa.
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8. Analisis Estratégico

Para comenzar con nuestro plan de negocio, debemos generar nuestro plan estratégico, el cual
nos permitira investigar y evaluar nuestro entorno para realizar una estrategia y tomar

decisiones acertadas para nuestra actividad economica.

8.1 Analisis externo

8.1.1 Analisis del Macroentorno. PEST

Este analisis consiste en identificar los aspectos del entorno genérico que tienen una
influencia en nuestra empresa. El andlisis PEST, consta de los aspectos, Politicos,

Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos y Medioambientales.

e Entorno Politico
En Espafia se han realizado elecciones generales de forma adelantada el pasado 23 de Julio, el
presidente en funciones, Pedro Sanchez, tras los resultados de las elecciones autonémicas
realizadas el pasado 28 de Mayo. Los resultados de las elecciones autonémicas cambiaron el
panorama politico debido a la victoria del PP en muchos de los municipios importantes en

Espafia tales como en Mélaga.

Los resultados de las elecciones generales del dia 23 de Julio han sido muy igualados siendo
Alberto Nufez-Feijoo, lider del PP, el vencedor de las elecciones seguido por el lider del
PSOE, Pedro Sanchez, partido que ahora mismo gobierna en coalicion con otros partidos de
izquierdas. EIl lider del PP gand las elecciones con holgura, sin embargo, no obtuvo la
mayoria absoluta necesaria para gobernar. Los resultados dejan un panorama politico incierto
ya que es posible que desemboque en una nueva convocatoria de elecciones antes de final de
afio si ninguno de los candidatos a presidente del Gobierno obtiene los apoyos necesarios de

otros partidos politicos para gobernar.

Esto supone una incertidumbre a la hora de qué politicas nacionales se estableceran en el caso
de que haya un nuevo Gobierno. Por parte de los socialistas la financiacién e inversion en
I+D+i es de un 2,5% y por parte del partido popular. Los dos principales candidatos a
presidente del Gobierno proponen una inversion y apoyo significativo a las empresas
innovadoras y emergentes. Por lo que el perfil de Gobierno actual o futuro asegura una

apuesta firme por el desarrollo tecnolégico, la investigacion y la creacién de empresas.
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Con respecto a Andalucia, concretamente Malaga, donde se implementara BoxLock,
gobierna en el Parlamento de Andalucia el PP con mayoria absoluta. Este partido politico
también apoya la inversion en PYMES y en nuevas empresas que aportan al desarrollo
tecnoldgico de la region. En Mélaga, ademas, existen numerosas facilidades y subvenciones

para abrir una nueva empresa.

A nivel comunitario en Europa, se disponen de planes de financiacion para nuevas empresas.
“Fernando Pérez, director de Programas Nacionales de la consultora Zabala Innovation,
asegura que 2023 también sera un afio con multitud de convocatorias de programas para la
adjudicacién de las ayudas, ya que todos los planes han de concretarse antes de que acabe el
ejercicio. El objetivo es que todo el presupuesto europeo se haya ejecutado para finales de
2026. (..) El proximo afio veremos iniciativas ligadas a la 1+D y a la sostenibilidad, con el
impulso a la economia circular en el sector del plastico, el textil y en el equipamiento de
renovables, ademas de en movilidad y autoconsumo”, resume este experto. A. Fernandez,
Javier. (19/12/2022). Guia de las ayudas europeas para impulsar mi negocio en 2023. El Pais.
e Entorno Econémico
La economia espafiola se encuentra inmersa en una recuperacion econémica equilibrada en
los Gltimos afios después de la crisis del COVID-19, que afect6 también a todos los estados
miembros de la UE. Aun asi, en 2021 tuvo una recuperacion del 5.1% y en 2022 del 4.3%

segun el FMI.

A nivel europeo y por tanto espafiol, la crisis energética es una desventaja que provoca
desconfianza de los agentes econdmicos ademas que el detonante de esta crisis es el conflicto
entre Rusia y Ucrania. La Comision de la UE ha estimado medidas para contrarrestar el

impacto de la subida de los precios de la energia.

Por otro lado, debido a la fuerte alza de los precios de las energias y alimentos, la inflacidon ha
llegado al 8,8% en 2022, aunque se ha ido reduciendo hasta dia de hoy, se prevé gque siga
reduciéndose gradualmente hasta un 3,5% en 2024. Persisten por otro lado, los riesgos
generados por un rapido ajuste de los sueldos y una reliquidacién de pensiones segun la

inflacion.
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El mercado laboral en Espafia resistié durante la pandemia y una vez las restricciones fueron
eliminadas el sector del turismo recuper6 su actividad econdémica la cual supone la primera

fuente de ingresos para Espafia que es el segundo destino turistico del mundo.

La tasa de ahorros en los hogares espafioles ha disminuido hasta el 7,2% de la renta
disponible bruta, la mas baja desde 2018. Las altas tasas de inflacion y un encarecimiento del
coste de la vida han provocado la disminucién de esta tasa. Esto provoca que la capacidad de

financiacion de la economia espafiola se reduzca.

Indicadores de
crecimiento

PIB (mites de 1.275,94|1.428,33|1.400,52 | 1.492,43 | 1.560,05
millones de USD)

PIB (crecimiento -11,3 55 5,5 1,5 2,0

anual en %, precio

2020 2021 2022 (E) 2023 (E) 2024 (E)

constante)

PIB per capita 26.944 | 30.134 | 29.421 | 31.223 | 32.513

(USD)

Figura 37: Cuadro de indicadores econémicos en Espafia. Fuente: IMF

Reparticion de la actividad
econdmica por sector Agricultura Industria Servicios
Empleo por sector jen % det 4,0 20,4 75,5
empleo total)
Valor afiadido (en % det Pi5) 2,6 20,4 67,4
Valor afiadido (crecimiento anuat 2,1 4,0 6,0
en %)

Figura 38: Tabla de Reparticion de la actividad econdmica de Espafia seguin sector. Fuente: World Bank
e Entorno Social

A nivel demogréfico, Espafia esta experimentando un continuo crecimiento de su poblacién

alcanzando la cifra més alta de su historia de 48,3 millones de habitantes, siendo el nimero

de extranjeros residentes de 6,2 millones de personas. Esto compensa la reduccion de

residentes de nacionalidad espafiola y la reduccion de la natalidad. Sin embargo, la esperanza

de vida es alta debido al aumento de personas en edad avanzada siendo esta de 82,2 afios,
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mas alta en mujeres que en hombres. (Demografia: Espafia supera por primera vez los 48
millones de habitantes, 2023)

La media de edad de la poblacion espafiola también se encuentra en su maximo, supera por
primera vez los 44 afos, representa una poblacion mayor, ademas mas del 20% de la
poblacion son mayores de 65 afios. EI porcentaje de poblacién méas grande se encuentra entre
los 30 y 65 afos.

La migracion por parte de los espafioles con destino a un pais extranjero ha aumentado en
220.540 personas, un 17,38% mas. En Mélaga, el empleo en los jovenes se esté reactivando,

bajando asi la tasa de paro.

Acerca del e-commerce, el 77% de los internautas son ademas compradores online, se refleja
en un total de 25,9 millones de personas espafiolas de entre 16 y 74 afos. El rango de
consumo por edad mas bajo lo tienen las personas entre 16 y 24 afios. (Estudio-ecommerce-
iab 2023,2023)

La edad promedio del comprador es de 44 afios, activo en redes sociales, mayormente en
WhatsApp y Facebook, con estudios universitarios e hijos. El género de los usuarios es del
50% hombres y 50% mujeres.

Base muestral Género Edad

F {i0: 44 anos
(K0 W @ e _ - - -
50% ’ 50°/o

Hogar Actividad en RRSS

/\»» Usan 6,0 redes sociales en promedio

87% 77% 68% 65% 51%

44%  44%  37% 36%
Figura 39: Estudio Anuel de e-commerce 2023. Fuente IAB Spain
La frecuencia de compra online ha aumentado a 3,4 veces al mes con respeto a 2022, también
ha aumentado el gasto promedio con respecto al afio anterior siendo el gasto de 82€. Los
drivers mas relevantes para comprar online son la conveniencia, la amplia oferta/surtido y las
ofertas/precio.
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Los productos méas comprados online son los fisicos, seguidos de los servicios que ha
aumentado su porcentaje. Las categorias de productos méas destacados son moda, viajes y
entretenimiento/cultura.
e Entorno Tecnoldgico

A nivel tecnologico nos encontramos en una época de grandes desarrollos y cambios a nivel
mundial, con la fuerte evolucién de las tecnologias en todos los aspectos de nuestras vidas,
las inteligencias artificiales, la robotica, big-data, la seguridad en la web o uso de las nubes de
datos, son aspectos de la tecnologia que estan muy desarrollados e implantados en nuestra

sociedad y que seguiran creciendo.

Segun la consultora IDC, la inversion en tecnologia por parte de las empresas espafiolas
seguira incrementandose en los proximos afos. Se prevé que el gasto en Tecnologias de la

Informacion alcance los 53.500 millones de euros a nivel espafiol.

Con el auge exponencial de las inteligencias artificiales se han abierto nuevas brechas de
desarrollo debido al alto potencial que tiene esta tecnologia. Se refleja que 6 de 10
profesionales ya tienen o piensan integrar alguna plataforma de Live Shopping, GPT o
realidad virtual.

La compra a través de internet se ha implantado con fuerza después de la pandemia, muchos
compradores usan la red para buscar informacidn sobre algun producto y de este total el 76%

compra online mayoritariamente utilizando el ordenador.

A nivel comercial, las redes sociales mas utilizadas son Facebook e Instagram, seguidas de
WhatsApp y YouTube, aunque TikTok ha experimentado un crecimiento de un 20% con
respecto a 2022.

Como conclusion, estamos en una época de fuertes evoluciones a nivel tecnoldgico, para las
empresas este desarrollo ha de estar como prioridad para no quedarse obsoletas. A la hora de
realizar la compra los factores que mas influyen son el soporte de compra, y la influencia en

redes sociales.

e Entorno Medioambiental
Las politicas medioambientales en Espafia estan siendo cada vez mas estrictas a nivel de

contaminacion del aire y uso de recursos. En Malaga donde se quiere implantar BoxLock,
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cuenta con algunas zonas de acceso limitado y se ha establecido un plan de reduccion de

emisiones dentro de la ciudad (ZBE) que entrara en vigor el 1 de Enero de 2024.

A nuestro favor, nuestro sistema pretende evitar retornos del repartidor a entregar el paquete
una vez que la entrega ha sido fallida, el objetivo es asegurar la entrega, con lo que se reduce

de forma considerable las emisiones.

El sistema BoxLock permitira a las empresas de transporte tener un control méas exhaustivo
de sus emisiones durante las entregas, asegurara la entrega en el primer intento, permitiendo

establecer rutas mas efectivas y sin retornos.

Cabe destacar que a nivel mundial se estan produciendo fendmenos meteorolégicos extremos
tanto de calor como de frio ademas de situaciones potencialmente peligrosas y dafinas para

nuestro modelo de vida actual.

8.1.2 Analisis del Microentorno. 5 fuerzas de Porter

Dentro del analisis del microentorno realizamos un estudio de las fuerzas cercanas a la
organizacion que puedan comprometer su capacidad comercial para acercarse a los clientes y
obtener beneficio econémico.

8.1.2.1 Competencia

Para nuestro negocio los competidores directos vienen a ser empresas de logistica que han
implementado un sistema muy similar al nuestro, son tales como el sistema “Punto-Pack”, los

casilleros “CityPaqg” de correos, el sistema propio de Amazon “Amazon-Locker” o “citibox”.

En primer lugar, el sistema “Punto-Pack” consiste en poder elegir un comercio local
(quiosco, libreria, papeleria...) cercano a tu domicilio donde entregan tu paquete. No existe un
horario especifico de entrega, solo debes ir al negocio donde se entregd el paquete, presentar
las credenciales necesarias y recoger el paquete. ElI proceso de uso se escoge en el e-
commerce, el cual estd asociado con Mondial Relay que es la empresa que gestiona la
distribucion de paquetes en Punto-Pack. Eliges el comercio en el que desees que se entregue
y dentro del precio de envio se incluye este servicio. El claro inconveniente de este servicio
es que se cifie al horario comercial del establecimiento el cual puede coincidir con el horario
laboral del usuario y suponer un inconveniente, ademas de tener que desplazarte de tu

domicilio para recoger el paquete.
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El servicio Citypaq de correos es un servicio similar pero instalado en lugares puablicos
(gasolineras, centros comerciales, estaciones...) ademas de en algunos establecimientos
publicos permitiendo recoger los paquetes en estos lugares. El inconveniente de este servicio
solo esta disponible si la compra se ha realizado en tiendas asociadas ya que incluye el envio
que es gestionado integramente por Correos y tiene un coste adicional. El transporte no tiene
un intermediario, sino que directamente a través del comercio online se asigna a Correos.
Puede ser utilizado como punto de recogida para comprar realizadas en otros comercios,
aunque esto supone un coste extra, y obliga a que tu transportista sea correos. Por otro lado,
el coste y la dificultad de hacer el envio, teniendo que seleccionar el Citypag asociado a
nuestra ubicacion y comprobar su disponibilidad.

Amazon Locker es otro servicio de buzones inteligentes para la recogida de paquetes. Este
servicio ofrece una total autonomia para la recogida de los paquetes, aunque solo permite
utilizarlo si es una compra realizada en Amazon. Otros inconvenientes son el desplazamiento
hasta el punto de recogida y el requisito de ser miembro de Amazon Prime que, de no serlo,

supondria un cargo econémico adicional para hacer uso del buzon.

El competidor potencial directo es “citibox” que ofrece un sistema muy similar al nuestro,
pretende instalar buzones inteligentes en cada portal. Se trata de un sistema muy similar al
nuestro, cuenta con buzones independientes instalados en bloques de viviendas que no
necesitan ni electricidad ni internet, funcionan con cddigos QR, son totalmente
independientes de cualquier empresa, por lo que cualquier empresa de transporte podra
realizar entregas en €él. Su coste es gratuito ya que se benefician directamente del ahorro que

generan a las empresas de transporte.

La fuerza de competidores es relativamente MEDIA-ALTA ya que hay servicios parecidos,

pero solo hay uno que ejecute su actividad de la misma forma que nosotros.

Por otro lado, la aparicion de competidores potenciales es ALTA ya que el comercio online
se encuentra en auge continuo por lo que apareceran numerosas alternativas para subsanar el
problema de entregas. Esto supone que debemos establecer una clara diferenciacion con

respecto a los competidores y establecer relaciones con el maximo posible de empresas de
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envios de paqueteria con el fin de impulsar nuestro negocio ya que supone un beneficio para

ambas partes.

8.1.2.2 Productos Alternativos

Todas las empresas buscan realizar su actividad de manera mas eficaz y eficiente, por lo que
han estado trabajando para mejorar sus servicios. Los casilleros inteligentes son una realidad
en espacios publicos y algunos en espacios privados, pero solo existe un competidor en el

sector que sea directamente la competencia.

Se encuentran también en desarrollo otros productos similares al nuestro que representan una
alternativa, pero conllevan inconvenientes como el propio acceso al bloque de viviendas. El
principal producto sustitutivo se encuentra aun en desarrollo, el llamado “Pomopack”, que
consiste en una bolsa resistente con un codigo que se cuelga en el pomo de la puerta para que
el repartidor con un cddigo Unico pueda depositar dentro el paquete. La bolsa se puede
adaptar al tamafio del paquete al contar con numerosas cremalleras y formas de abrirse.
Ademas de las viviendas que cuenten con portero fisico que pueda recoger el paquete, que
cuenta con el inconveniente horario o de que el portero se encuentre en ese momento, estos

son los Unicos productos alternativos.

Podemos calificar esta fuerza como ALTA, ya que existen productos alternativos y puede que

sigan apareciendo mas.

8.1.2.3 Proveedores

La capacidad de negociar por parte de estas empresas es alta y pueden jugar con precios
elevados, aunque ha habido un auge de fabricantes de este tipo de tecnologia. Han emergido
fabricantes de taquillas inteligentes destinadas a la recepcion de paqueteria, sin embargo,

cada fabricante esta especializado en un publico objetivo.

Los proveedores que se adaptan a nuestras necesidades son 3:

e Actum: empresa que se dedica a la fabricacion de taquillas inteligentes hechas a
medida, con software de desarrollo propio, control por radiofrecuencia y pantalla
tactil.

e Buzome: se trata de una empresa que instala buzones inteligentes con software propio,

sin conexién a internet, pero con unas dimensiones estandarizadas por ellos.
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e Sectroc-in: fabrica buzones inteligentes y taquillas con software y hardware adaptado
a utilidades diversas, puntos de entrega 24H, soluciones de paqueteria, puntos

Click&Collect. Han fabricado para Amazon Locker.

Los espacios de implantacion de BoxLock, son los edificios de viviendas o comunidades de
propietarios en Malaga. La taquilla se instalard siempre dentro del recinto o portal del
edificio, proximo a los buzones, respetando el espacio disponible y con la seguridad de que el

mensajero pueda acceder al recinto.

Se realizaria la peticion a los responsables de la comunidad de vecinos y si se aprueba en
junta, se procederia a su instalacion. Para la comunidad, el coste se reduce al tamafio de la
taquilla, que dependera del nimero de viviendas, y un enchufe. Los gastos de mantenimiento

e instalacion corren por parte de la empresa BoxLock.

El poder de negociacion con los proveedores, en el d&mbito de taquillas y espacio es

relativamente BAJO.

8.1.2.4 Clientes
Nuestros clientes objetivos son todos consumidores en negocios online. EI e-commerce se

encuentra en continuo auge con cifras de 60.000 millones de euros en Espafia en 2022.

El 77% de los internautas espafioles entre 16 y 74 afios usan internet como canal de compra,
esto representa aproximadamente 26 millones de usuarios, que sigue en auge. Ha aumentado
la frecuencia de compra y el gasto promedio por compra, lo que significa que el cliente tiene
una mayor confianza en este tipo de compras. (Economia, Las ventas del ‘e-commerce’ en

Espafia superan los 60.000 millones en 2022, un 4% mas’, Europapress)

Esto significa que sigue siendo una oportunidad potencial de negocio y que continua en
desarrollo y mejora. Contamos con algunos competidores potenciales, aunque muchos de
ellos tienen ciertas desventajas competitivas ya que a los usuarios han podido experimentar
sus servicios y no se encuentran del todo satisfechos, por lo que tenemos un alto poder

negociador con los clientes ademas de poder diferenciarnos facilmente de la competencia.

Nos consta que el principal problema que destacan los usuarios es la incertidumbre de si
estaran en casa durante la entrega y en el caso de no estar, la gestion con la empresa de

paqueteria que esto conlleva. Ademas de las barreras tecnoldgicas que siguen siendo un gran
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impedimento para los clientes. Con nuestro servicio aseguramos la entrega con un solo

intento y la simplicidad de un servicio al alcance de todos.

Podemos confirmar que el poder negociador con los clientes en ALTO.

Hemos creado una tabla de factores relevantes del entorno para nuestra empresa con el fin de

identificar amenazas y oportunidades.

FACTORES RELEVANTES DEL ENTORNO

OPORTUNIDAD

AMENAZA

POLITICO

Elecciones recientes

X

Incertidumbre Politica

X

Leyes de apoyo a nuevas tecnologias

Programas europeos para nuevas empresas

Guerra Rusia-Ucrania

ECONOMICO

Crisis energética

>

Inflacién

Mercado laboral

Tasa de ahorros

Numero de parados

>

SOCIAL

Crecimiento de la poblacién y de inmigrantes

>

Baja natalidad y poblacidn envejecida

Aumento de compras a través de internet

Compra mas frecuente en internet: Productos fisicos

Media del comprador online 44 afios

OZ>xO0O4zZ2mO 20 >

TECNOLOGICO

Gran desarrollo tecnolégico

Inteligencias artificiales

Inversion en tecnologia

Gran impacto de las redes sociales

XX [X|X|X[X]|X

MEDIOAMBIENTAL

Futura legislacion mediambiental en Mdlaga

Reducir las emisiones por entregas fallidas

Eventos extremos por el cambio climatico

MICROENTORNO

Rivalidad con los competidores actuales

Aparicidn de nuevos competidores

Alta inversidn inicial

Productos alternativas

Poder de los proveedores

XX [X|Xx

Poder de los clientes

Complejidad para atraer clientes

Servicio innovador

X

Precios competitivos

X

Diferenciacion

X

Figura 40: Tabla del entorno externo de BoxLock. Fuente: Elaboracién propia

8.1.2.5 Amenazas y oportunidades

Las oportunidades mas relevantes son:

e Leyes gubernamentales que ayudan y apoyan a empresas que desarrollan nuevas

tecnologias.

e EIl mercado laboral en Espafia se encuentra en crecimiento y con previsiones de

sequir creciendo.
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Continuo auge de las compras a través de internet, siendo el rango de edad de las
personas que mas compran relativamente alto. Esto favorece a nuestro negocio ya que
podemos aportar diversas soluciones e innovaciones al e-commerce.

Los productos fisicos son los m&s comprados online, esto favorece a nuestro negocio
ya que necesitan ser entregado fisicamente.

Poca rivalidad entre competidores ya que hay muy pocos competidores directos y
pocos productos alternativos.

Diferenciacion y precios competitivos, nuestro servicio se diferencia del modelo

clésico de entregas.

Asi mismo podemos exponer las principales amenazas:

Las recientes elecciones en Espafia conllevan cierta incertidumbre politica que puede
derivar en cambios legislativos

La crisis energética provocada por la guerra entre Ucrania y Rusia, ademas de
encarecer precios de combustible influye en la estabilidad econémica y politica a
nivel europeo.

La inflacion en toda Europa estd provocando la disminucion del consumo privado,
ralentiza el comercio y por tanto supone una grave amenaza para nuestra actividad.

La existencia de competidores directos y la posible aparicion de nuevos al ser un
sector que se encuentra en plena expansion.

Requiere de una inversion inicial bastante significativa debido a los costes de los
buzones y su puesta en marcha.

Poca capacidad de negociacion con los proveedores ya que es un producto muy
especifico y personalizado, esto puede suponer un problema a la hora de negociar con

los fabricantes.

8.2 Analisis interno (FCE)

A la hora de realizar el analisis interno de la empresa, vamos a ejecutar un estudio que

consiste en estudiar la cadena de valor que la empresa desarrolla en cada una de las

actividades con el fin de generar valor para el consumidor final. De esta forma podemos

determinar los factores de éxito de la empresa, asi como sus fortalezas y debilidades.
8.2.1 Cadena de valor
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Figura 41. Cadena de valor de Porter. Fuente: Wikipedia
Como podemos observar la cadena de valor de Porter tiene dos principales vertientes. Vienen

mencionadas como actividades primarias y actividades de soporte. A continuacion, vamos a
desglosar cada una de las partes de las dos vertientes de la cadena de valor.
8.2.1.1 Actividades primarias

= Logistica Interna:
Dentro de la logistica interna se engloban todas las actividades que aseguren la instalacion y
el funcionamiento del servicio de manera satisfactoria, desde la fabricacion, teniendo en
cuenta el namero de buzones a instalar para esa comunidad y por tanto el tamafio del buzén al
completo, hasta la instalacion y la puesta en marcha del servicio, asegurando tiempos de
implantacion razonables. Estas operaciones también incluyen el mantenimiento y el soporte
técnico con el fin de asegurar el funcionamiento en todo momento.

= Operaciones:
Proceso de creacion del sistema de comunicacién entre el cliente y el servicio prestado. Esto
engloba fundamentalmente el desarrollo de la aplicacion movil y el sitio web de la empresa.
Asegurar el correcto funcionamiento de las herramientas que se proporcionan en el sitio web,
atencion al cliente, iniciar sesion, facilidad para contratar el servicio.

= Logistica de salida:
Consiste basicamente en permitir que el cliente haga uso de nuestro servicio cuando lo desee,

por lo que nos aseguraremos de su funcionamiento 24 horas al dia durante todo el afio.

= Marketing y Ventas:
Forman parte todas las actividades que se encargan de dar a conocer nuestro servicio,

publicidad en la web y redes sociales, ademas de tratar de establecer relaciones win-win con
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las empresas de paqueteria para que proporcionen informacion sobre nuestro servicio. Por
otro lado, una campafia de publicidad enfocada a los edificios de viviendas y comunidades de
vecinos con el fin de dar a conocer las ventajas que nuestro servicio aporta. Tratando de crear
valor afladido para las personas que, por ejemplo, desean adquirir una vivienda.
= Servicio

Consiste en el conjunto de actividades que estan directamente relacionadas con la atencién al
cliente, la resolucién de problemas y el soporte. Tratando de asegurar una respuesta, rapida,
eficaz y con un alto grado de satisfaccion para el cliente. Facilitar también el uso y acceso a
los clientes y a los mensajeros ya sea para dejar o recoger el paquete. En definitiva, es tratar

de solucionar cualquier problema que haga que el servicio no funcione de manera correcta.

8.2.1.2 Actividades de soporte

= Infraestructura de la empresa:
La infraestructura de la empresa son béasicamente los casilleros y la botonera, se instalaran en
comunidades de vecinos o grandes edificios en la entrada, en un lugar donde haya un espacio
razonable, garantizando la seguridad del buzon y de los paquetes en su interior. La instalacion
de la botonera que permita abrir la puerta del edificio al repartidor con el codigo aleatorio
generado en ese instante.

= Gestion de RRHH
Proporcionar la formacién a los trabajadores de las distintas empresas de mensajeria y
paqueteria para el uso del servicio. El resto de los trabajadores son los operarios encargados
del montaje e instalacién en conjunto con la empresa fabricante, estos se encargaran de
asegurar el correcto funcionamiento, realizar los estudios preliminares (espacio, n° de
taquillas a instalar) y prestar el servicio técnico. También contaremos con otros trabajadores
encargados del soporte técnico a través de la web y aplicacion para asegurar también el
funcionamiento de la plataforma.

= Desarrollo tecnolégico
Creacion y desarrollo de la pagina web y aplicacion, plataformas fundamentales a nivel
informativo y a la hora de darse de alta en el servicio. Ademas de garantizar la correcta
comunicacion con el cliente a través de nuestros canales a la hora de recibir avisos y las
credenciales para el uso del buzdn. Correcta conexion entre la botonera y el buzon, correcto
funcionamiento de la pantalla y de la sincronizacién entre cliente-buz6n-mensajero.

=  Compras
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Adgquisicién de todos los elementos necesarios. Los buzones, altamente personalizables en
cuanto a tamafio, adquisicion de pantallas y soporte eléctrico. Asegurar la integridad de los
buzones en cuanto a seguridad y escoger un fabricante consistente a largo plazo en cuanto a

mejoras.

8.2.1.3 Factores clave del éxito

Después de identificar la cadena de valor de nuestro servicio, procedemos a seleccionar y
clasificar las caracteristicas de nuestra empresa y servicio que nos permiten destacar y
diferenciarnos de la competencia, considerandolas como fortalezas. También nos permite

clasificar cuales son debilidades.

FACTORES CLAVE DEL EXITO FORTALEZA DEBILIDAD
Innovacidn en el sector X
Mejora para las empresas de paqueteria X
Precio de mercado X

Alcance de clientes X

Atencion al cliente

Beneficio para el cliente cuando compra
Seguridad en el servicio por parte de los clientes
Horario libre

Negocio en expansion X
Marketing X
Soporte digital

Facilidad de pago

Instalacion de alta calidad y seguridad
Tecnologia adaptable

X[ X [X|X

X[ XX |X|X

Beneficio para el medio ambiente
Figura 42: Tabla de factores clave del éxito para BoxLock. Fuente: Elaboracién propia

8.2.1.4 Fortalezas y debilidades

> Fortalezas:

= |nnovacion dentro del sector, presentando un beneficio para el cliente y la
empresa de paqueteria, esto nos permite una colaboracion directa con otros
negocios.

= La ventaja de saber que tu paquete va a ser entregado, seguridad y
confianza en el servicio ademas de la comodidad que esto supone,
fomentando un servicio de atencion al cliente de calidad.

= Las posibles evoluciones en cuanto a tecnologia por parte de los buzones

permiten a nuestro servicio tener proyeccion a futuro
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= Conectividad en todo momento gracias a la app movil y el soporte
tecnoldgico.

= Mejora de los servicios de las empresas de paqueteria.

» Debilidades:

= El alcance inicial al volumen necesario de clientes para que la empresa
tenga un buen inicio.

= El establecimiento de un precio potencialmente competitivo y acorde con
el servicio y su calidad.

= Dificil estrategia de marketing por el publico objetivo ya que al ser
comunidades de vecinos es dificil poder transmitir las ventajas de nuestro
negocio.

= Laexpansion del negocio es complicada.

8.3 Andlisis Dafo

Una vez hemos realizado los estudios del entorno interno y externo de la empresa y haber
deducido y clasificado los factores relevantes del entorno y los factores clave del éxito como

amenazas y oportunidades y como debilidades y fortalezas.

Figura 43. Matriz DAFO. Fuente: Elaboracion propia.
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A partir de nuestra matriz generada tras hacer el analisis DAFO podemos plantear 4
estrategias:

e Accion estratégica defensiva:
Esta estrategia se encuentra focalizada en la accién conjunta de amenazas y debilidades con
el objetivo de situarnos en el peor de los casos para nuestra empresa.
Nuestra estrategia seria establecer buenas relaciones y alta satisfaccion con los primeros
clientes con el fin de que debido a nuestro buen servicio se dé a conocer nuestra empresa.
Con el fin de expandir el negocio a otras ciudades, valoraremos si el recibimiento por parte
de los clientes es positivo y tomaremos una decision para una nueva inversion en otra ciudad
espafola.

e Accion estratégica ofensiva:
Esta estrategia se basa impulsar al maximo nuestras capacidades como empresa, tratar de
destacar al maximo con nuestras fortalezas y aprovechar las oportunidades del mercado.
Nos aseguraremos de dar un paso adelante con respecto a los competidores debido a la
innovacion de nuestro sistema, consiguiendo una buena posicion de mercado. Trataremos de

usar a nuestro favor las ayudas a nuevas empresas.

e Accion estratégica reactiva:
Esta estrategia busca combatir nuestras amenazas a través de nuestras fortalezas como
organizacion. Trataremos de establecer buenas relaciones de mutuo beneficio con las
empresas de paqueteria ademas de realizar una estrategia de marketing destacando las
maultiples ventajas de nuestro servicio, con el fin de estar en todo momento lo mas avanzado
con respecto a nuestros competidores.

e Accion estratégica adaptativa:
Con esta estrategia tratamos de paliar nuestras debilidades aprovechando las oportunidades
que nos proporciona el entorno. Usaremos el marketing a través de redes sociales, paginas

webs y tiendas online aprovechando el continuo auge de las compras a través de internet.
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9. Plan de Marketing

9.1 Estudio de mercado

Finalizado el plan estratégico, hemos realizado un estudio de mercado tratando de contrastar
nuestra idea de negocio propuesta y conocer los aspectos mas relevantes para los clientes para

asi enfocar de la mejor manera nuestra estrategia de marketing.

9.1.1 Analisis del cliente. Encuesta.
La investigacion de mercado se ha creado centrdndonos en los clientes tratando de recabar
informacion que nos ayude a tener una perspectiva lo mas cercana a la que tienen los clientes

sobre el producto y el servicio entre otras cuestiones.

En primer lugar, se ha disefiado una encuesta haciendo uso de la aplicacion “Google Forms”,
se ha distribuido la misma por redes sociales, principalmente “WhatsApp”, a personas que
residen en la ciudad de Malaga sin ningun tipo de filtro selectivo por género, situacion laboral

0 edad. La encuesta fue respondida durante el mes de agosto con un alcance de 141 personas.

Vamos a comentar los resultados de las preguntas mas relevantes para nuestro plan de
marketing, ya que otra parte de estas han estado destinadas al estudio previo al plan de

negocio.

Edad

192 respuestas

®18-25

®25-35
35-50

®50-65

@ Mayor de 65

Figura 44. Pregunta 2 Encuesta. Fuente: Elaboracién propia.

62



La muestra de nuestra encuesta se encuentra bastante repartida e igualada entre todas las
edades por lo que nuestro estudio ha tenido un alcance generalizado entre todas las edades,

nos permitira estudiar el comportamiento de todas las franjas de edad de igual forma.

¢Has continuado realizando compras a través de internet?

192 respuestas

® si
® No

Figura 45: Pregunta 19 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia.

Nuestro estudio previo pretende estudiar la evolucion del comercio electrénico, en esta
pregunta se ha especificado si el consumidor ha continuado realizando compras a través de
internet después de la pandemia COVID-19. La tendencia del e-commerce, como podemos
comprobar es favorable para nuestro negocio ya que el 95% de los encuestados compra

online.

En caso afirmativo, ;Con que frecuencia realizas tus compras?

185 respuestas

@ Una vez al dia

@ Entre 1y 3 veces por semana
Entre 1y 3 veces por mes

@ Entre 1y 3 veces cada 6 meses

@ Entre 1y 3 veces al afio

N

Figura 46: Pregunta 20de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia.

En esta pregunta buscabamos saber la frecuencia de compra de los encuestados, observamos
que el mas del 40% de los encuestados realiza compras, al menos, una vez al mes y que el
10%, al menos, una vez a la semana. Esto refleja que un 56,8% de los encuestados realiza

como minimo una compra al mes sino mas, los resultados son favorables para nuestra
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actividad ya que muestran un continuo ritmo de compra y, por tanto, no habria estancamiento
en nuestro servicio. También puede ser favorable para la suscripcion mediante pago ya que

estariamos cubriendo una necesidad frecuente en sus vidas.

¢Cual de las siguientes incidencias consideras que se ha convertido en la mas significativa a la
hora de realizar comprar online después de |la pandemia?

192 respuestas

@ Producto no satisfactorio

@ Retrasos con la entrega
Complejidad para recepcion (no estar
en casa cuando llega el paquete)
‘ @ Comunicacién con el repartidor en caso

de no poder recepcionar el paquete
@ Pedido equivocado
@ Elevado precio de entrega
@ Seguimiento del paquete erréneo

Figura 47: Pregunta 22 de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia.

En esta pregunta se han planteado las incidencias mas comunes que se producen a la hora de
realizar compras online. Buscabamos saber qué es lo que el cliente considera como un
problema grave en el servicio de compras a través de internet. Como podemos observar, la
incidencia mas sefialada por los consumidores, y que se encuentra dentro de nuestra zona de
actuacion, es la complejidad para la recepcion de sus paquetes, seguida de la comunicacion
con el repartidor. Con nuestro servicio la comunicaciéon con el mensajero desapareceria
ademas de la complejidad para recibir el paquete ya que, en caso de no estar en casa, el

paquete sera entregado.

¢Has experimentado alguna de estas situaciones?

Il Nunca M Menos de 2 veces Entre 2y 5veces [l Mas de 5 veces
100
75
50
25
0
a0 @ @ e S &
o 'aQ‘)e\ ‘\\@Q e\Q“'e\ i@ ¢ 'aq\,e\
W N N ¥ e ¢

Figura 48: Pregunta 23 de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia.
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La siguiente cuestion planteaba situaciones cotidianas 0 comunes a la hora de realizar una
compra online con el fin de que los consumidores se puedan sentir identificados. Observamos
que hay un gran numero de consumidores que han tenido que recurrir a una entrega
alternativa para recibir su paquete, como que sea un vecino el que lo recoja o que se deposite
en un establecimiento cercano y, también muchos de ellos afirman haber tenido que ir al
centro de reparto a recoger el paquete por ellos mismos. Por otro lado, se confirma que el
paquete en muchas ocasiones necesita mas de un intento para ser entregado a pesar de que en
muchas ocasiones es entregado a la primera. Confirman que nuestro servicio seria muy
efectivo para evitar estas situaciones de reajuste y de desventaja tanto para el cliente como

para el mensajero.

¢Hay portero fisico en tu vivienda que pueda recoger los pedidos en caso de ausencia?

192 respuestas

® si
® No

Figura 49: Pregunta 27 de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia.

Observamos el casi el 80% de los encuestados no cuenta con un portero fisico para recoger

sus pedidos, por lo que debemos enfocar nuestra actividad en este tipo de viviendas.

¢Conoce alguna alternativa a la entrega tradicional en su domicilio?

192 respuestas

® si
® No

Figura 50 Pregunta 28 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia.
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Comprobamos que la mayoria de las personas que han participado conocen la alternativa a la
entrega tradicional, esto responde a la presencia de competidores en el sector, pero también
abre una ventana de oportunidad a ese 21% de personas encuestadas que no conocen este tipo

de servicios.

En caso afirmativo, selecciona la/s opcion/es que conocia.
192 respuestas

CityPaq de Correos
Amazon Locker
Seur Pick Up

UPS Access Point
DHL Parcel

MRW Points

98 (51 %)

115 (59,9 %)
43 (22,4 %)

37 (19,3 %)

31 (16,1 %)

44 (22,9 %)

Figura 51: Pregunta 29 de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia.

Observamos que la mayoria de encuestados conocen alguna alternativa a la entrega
tradicional, muchas de ellas son competidores directos en el sector. Esto nos dice que
debemos tomar una estrategia de diferenciacién con respecto a los competidores. Ademas,
confirma el uso de puntos de recogida que estdn en un lugar determinado y hay que

desplazarse para recoger el paquete.

iConsideras que la colocacion de puntos packs en grandes edificios de viviendas puede ser una

alternativa efectiva para solucionar los problemas de recepcién de paquetes?
192 respuestas

® si
® No

Tal vez

Figura 52: Pregunta 32 de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia.

En esta pregunta tratamos de ponernos en perspectiva del cliente, como percibe el sector en el
que estamos trabajando. Buscamos saber si el cliente ve como un valor afiadido en la cadena
de logistica la colocacion de buzones en grandes edificios de vivienda, el 66% esta
convencido que si. Esto supone una gran aceptacion por parte de los encuestados y supone un

servicio novedoso que puede llamar la atencidn de los consumidores.
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¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por tener un buzén de este tipo en tu edificio de viviendas?
192 respuestas

® Nada

@ 6 euros mensuales, maximo de 3
pedidos al mes

13 euros mensuales, pedidos ilimitados
@ 60 anuales, pedidos ilimitados

Figura 53: Pregunta 33 de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia.

En esta pregunta hemos tratado de realizar un estudio para establecer un precio para el
servicio. Observamos que el cliente en su mayoria no esta dispuesto a pagar nada por tener el
servicio a pesar de que esté interesada y le parezca una propuesta interesante y beneficiosa.
Debemos entonces estudiar las condiciones de los competidores con el fin de establecer

acuerdos con las empresas de paqueteria para asi conseguir reducir el precio.

.Y si el coste estuviera incluido en los gastos de la comunidad de vecinos?
192 respuestas

® si
® No

Tal vez

Figura 54: Pregunta 34 de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia.

En la ultima pregunta se genera un cambio, solo el 30% confirma que no lo contrataria,
aunque estuviera incluido en los gastos de la comunidad de vecinos, sin embargo, casi el 40%
estaria dispuesto a contratarlo si estuviera el incluido los gastos en la comunidad de vecinos.
Esto puede deberse a que lo perciben como un gasto comunitario y no personal. A la hora de
realizar la promocion debemos destacar que el coste del servicio es por vivienda y no por
persona, ademas de estudiar en profundidad la posibilidad de que se afiada como un servicio

mas de la comunidad de vecinos.
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Englobando las conclusiones obtenidas de cada una de las preguntas de la encuesta podemos

obtener una idea del pensamiento del consumidor, como resumen:

Confirmamos el habito de compra a través de internet, este mercado se encuentra en
auge y con cada vez méas usuarios. Confirmamos también los frecuentes problemas
que tienen los consumidores a la hora de recibir un paquete.

El producto se percibe como una buena opcion y solucion frente a todas las diferentes
incidencias reflejadas por los encuestados, a pesar de que los consumidores son
conocedores de la existencia de otros servicios similares, competidores directos para
nosotros.

A la hora de fijar un precio de uso del servicio nos enfrentamos a una dificultad ya
que no ha tenido buena acogida. Nos complica la posibilidad de establecer un precio
exacto a pesar de la buena acogida si es incluido en los gastos de la comunidad de

vecinos, sera estudiado en profundidad en el plan de marketing mix.

9.1.2 Analisis de los competidores

Para continuar completando el analisis del mercado debemos analizar el comportamiento de

la competencia, las caracteristicas que proporciona su servicio y a qué precio.

CityPag de Correos

= Sus puntos de entrega se encuentran distribuidos en zonas estratégicas de las
ciudades tales como centros comerciales, gasolineras, supermercados...

= El uso del servicio Citypaq para aquellos envios que usen Correos como
transportista es gratuito. Va incluido en el coste del envio.

= El servicio tiene dos modalidades de entrega, para compras realizadas en tiendas
asociadas a Citypaq y otra para comercios no asociados.

= Para la primera modalidad de entrega, al realizar la compra simplemente
seleccionar el punto Citypaq en el cual deseamos que se entregue.

= Para la segunda modalidad de entrega, el usuario deberd seleccionar su envio
como “Direccion de Compras Online” que se indica en la web de CityPaq, dicha
direccion se debe introducir en la tienda online como direccion de envio del
producto.

= El cliente dispone de 5 dias para recoger el paquete, si expira este tiempo el

paquete se llevara a una oficina de Correos.
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e Citibox

Ofrece instalacion, uso y mantenimiento gratuito ya que su negocio se asienta
sobre los ahorros que les supone a las empresas de paqueteria poder entregar los
paquetes a la primera.

Seguridad baja en sus buzones ya que no estan conectados a electricidad y tienen
cerraduras analogicas.

El servicio esta disponible para cualquier agencia de mensajeria.

Los usuarios exponen numerosas incidencias en el servicio relacionadas con la
seguridad e integridad de los paquetes y de los buzones.

Atencion al cliente de baja calidad.

e Amazon Locker

Sus puntos de entrega se encuentran distribuidos en zonas estratégicas de las
ciudades tales como centros comerciales, gasolineras, supermercados...

El servicio de Amazon Locker solo estd disponible de forma gratuita para
miembros de Amazon Prime, el coste del servicio Amazon Prime es de 49,99 €
anuales o 4,99€ al mes, precio similar al de un envio convencional.

Uso exclusivo para compras realizadas en Amazon.

El cliente dispone de 3 dias naturales a partir de la entrega para recoger el paquete.

Nuestro servicio se diferencia de este en los siguientes aspectos:

No debes desplazarte para recoger el paquete, por lo que elimina los horarios de
recogida de los puntos que solo son accesibles en horario comercial.

Su uso no esta restringido para ningin negocio o empresa de paqueteria.

La direccion de entrega es la misma que la del domicilio.

Aseguramos una buena atencion al cliente y garantizamos la seguridad de los
envios en nuestros buzones.

Cuentan con suministro eléctrico por lo que las incidencias se resolveran en menor

tiempo.

9.1.3 Segmentacién y prevision de mercado

= Factores Geograficos

Nuestro negocio serd implantado en Malaga, ciudad que se encuentra en una expansion en

materia de comercio electrénico, que junto con Sevilla lideran las ventas en toda Andalucia,

comunidad en constante crecimiento.
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Malaga en concreto es una ciudad que esta atrayendo a muchos habitantes debido a su calidad
de vida y su crecimiento tecnolégico, social y econdmico. Muchas empresas han establecido
nuevos centros de logistica en la ciudad debido a la exponente demanda de la ciudad y

alrededores.

Nuestro negocio se centrara en los barrios de la ciudad que cuentan con mayor poblacion, la
zona centro y los barrios con poder adquisitivo medio-alto. Siendo los més significativos, la
zona centro (distrito 1), Teatinos, El Perchel, Carretera de Cadiz, Cruz de Humilladero, La
Luz, El Palo, La Malagueta y Huelin. Son las zonas donde hay mucha poblacién, hay grandes

edificios y un poder adquisitivo medio.

Instalaremos los buzones en estos barrios que serdn todos objetivos para nuestro servicio,
comenzando su instalacion en los barrios con mayor poder adquisitivo y poblacién. El Palo,

Teatinos y Carretera de Cadiz.

= Factores Demograficos

Hemos comprobado en la encuesta que el sexo no es un factor determinante para nuestro
mercado, confirmado también por el estudio anual de e-commerce 2023 de IAB Spain que

expone que no hay diferencia ya que el mercado se reparte 50% hombres-mujeres.

Con respecto a la edad del consumidor, el IAB Spain, apunta a que la edad promedio de
comprador online es de 44 afios. Nuestra encuesta ha llegado a todos los rangos por igual
destacando el rango de 35-65, este es el méas significativo para el 1AB por lo que hemos

obtenido datos bastante acordes a la realidad del mercado.

Geénero Edad
~ Promedio: 44 ahos
b TR 20% 20%
QIO bid @‘{nq‘lﬁﬁ 3% =A -
o U Y — — [
BE:. - = 50%

Figura 55: Atributos del comprador online promedio. Fuente: IAB Spain

Hemos realizado comprobado los distritos con mayor poblacion de la ciudad, que tiene una
poblacién total de 579.076 segln el censo en 2022. Estos son el distrito 1 del centro con
81.423 y unas rentas de las mas altas de la ciudad, el distrito 7, Carretera de Cadiz que cuenta
con 114.725 habitantes y también un poder adquisitivo medio-alto segun el barrio y por
ualtimo la zona este de Malaga zona con la renta més alta de toda la ciudad y una poblacion de
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55.798 personas. Segun las estadisticas de la poblacion de Malaga por grupos de edad hemos

seleccionado los 3 distritos objetivo. Nos dirigimos a un total de 168.177 habitantes.

Centro Este Carretera de Cadiz Suma
Adultos 1(15-30) 13.497 9.896 19.192 42.585
Adultos 2 (30-55) 33.627 21.450 46.693 101.770
Mayores 1(55-65) 7.615 5.275 10.932 23.822
Total 54.739 36.621 76.817 168.177

Figura 56: Tabla de distribucion por edad y barrio en Malaga. Fuente: Elaboracion propia-

= Factores de conducta

Segun los estudios del 1AB, un factor de conducta es el canal que utilizan para comprar los
consumidores, refleja que el consumo por internet aumenta y disminuye la compra en tienda
fisica.

+ El63% de los compradores online realizan sus compras de manera hibrida (combinandao los canales onoffl y
sigue siendo la opcién por la que se decantan para sus compras en el futuro (80%)

*  Los jovenes compran significativamente mas por internet, mientras que a partir de los 35 anos v a medida que
aumenta la edad, la tienda fisica predomina como canal de compra.

Figura 57. Modo de compra promedio. Fuente: IAB Spain
Por otro lado, el método de compra entre los jovenes que mas destaca son los smartphones

(19-35) mientras que los compradores de mas de 35 afios lo hacen en su mayoria a traves del
ordenador.

= Factores Socioecondémicos

Siguiendo con los datos del estudio Anual de e-commerce 2023 de IAB Spain los ciudadanos
espafioles compran de promedio entre 3 y 4 veces al mes y con un gasto promedio, mas alto
que el afio anterior, de 82€. El 72% de los compradores trabaja actualmente, el 57% tiene
hijos y el 59% tiene estudios universitarios. También el 59% de los consumidores espera
ciertos momentos para realizar compras online, tales como momentos de oferta, Black

Friday...

Los compradores online se consideran activos en redes sociales, punto importante para
nosotros a la hora lanzar las campafias de marketing ya que es una poblacién con una renta

alta, que usan las nuevas tecnologias y las redes sociales con la siguiente distribucion:

71



Actividad en RRSS

Usan 6,0 redes sociales &n promedio

44%  44%  37%  36%

Figura 58: Distribucién de uso en redes sociales promedio por los clientes online. Fuente: 1AB Spain

Tras realizar una segmentacion del mercado en los ambitos méas destacables del mismo para
los clientes, procedemos a definir nuestro cliente objetivo y poder realizar el plan de
marketing donde dirigiremos nuestras promociones para llegar a los mercados mas favorables
para nuestra empresa.

= Segmento n°1
Nuestro segmento objetivo es el de rango de edad de 30-55 que tenga hijos y realice compras
online al menos 3 veces al mes con un gasto mensual medio de 82€, con trabajo estable al
que le resulta complicado estar en casa cuando entregan su paquete, busca rapidez y sencillez
en sus compras online. Recibe mayormente sus paquetes en su domicilio o puntos de entrega
alternativos. Son usuarios de redes sociales y tecnologia con nivel medio. Ademas, su poder
adquisitivo es medio-alto, todas estas caracteristicas hacen que nuestro cliente objetivo en el
que se centraran principalmente las camparias de marketing.

= Segmento n°2
Nuestro segundo segmento objetivo son los jovenes de entre 15-30 afios, muchos de ellos aun
no se han emancipado, comparten piso o acaban de independizarse. Este segmento gasta
menos en internet y lo hacen aprovechando mucho las ofertas 0 momentos especiales. Este
segmento es el que mas utiliza los servicios alternativos a la entrega tradicional, es muy
activo en redes sociales, tiene un alto manejo de la tecnologia y su poder adquisitivo es
medio-bajo. Este segmento compra menos, pero es mas exigente conforme a las incidencias y
pueden ser clientes potenciales para nuestra empresa.

= Segmento n°3
Se trata del segmento de edad maés adulta, entre 55-65 afios, los cuales cada vez compran mas

por internet, pero en menor medida en comparacion con los otros dos grupos. No tienen
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apenas presencia en redes y reciben siempre los pedidos en el domicilio, su nivel adquisitivo
es medio-alto.

9.1.4 Posicionamiento de la empresa BoxLock

A continuacion, procedemos a posicionar la marca dentro del mercado, este tipo de servicios
es conocido, pero no estd normalizado del todo y nuestro servicio estd diferenciado
claramente de los demas por lo que tenemos una buena oportunidad de posicionamiento.
Nuestros competidores directos son citibox y citypaq de correos. Sus diferencias se
expusieron previamente y después de haber estudiado el mercado, confirmamos la existencia
de una necesidad que no esta satisfecha para el cliente y que tiene una buena recepcion por

parte de los consumidores.

BoxLock como marca quiere cubrir esas necesidades y para el posicionamiento se define
como:
= Servicio de instalacion de buzones inteligentes para la entrega de paqueteria en
grandes edificios de viviendas.
= Servicio sin ningun tipo de restriccion para compras online, no estd asociado a
ninguna empresa de paqueteria en concreto, con cualquier tienda/empresa se puede
usar nuestro servicio.
= Servicio beneficioso para las empresas de paqueteria mejorando asi el reparto,
reduciendo tiempos de entrega, asegurando las entregas y mejorando la efectividad de
las entregas.
= Servicio que funciona con libertad de horario para poder recoger o devolver un
paquete, aportando una mejor experiencia a la hora de recibir un envio.
= Servicio que asegura la entrega al primer intento y en el domicilio, garantizando
ademas la seguridad y fiabilidad en los buzones.
= Servicio con un coste reducido, con método de pago mensual incluido en los gastos de

la comunidad de viviendas.

9.2 Estrategia de marketin mix

Con el estudio de mercado finalizado nos hacemos una idea mas consistente de la orientacion
que debemos darle a nuestro negocio, segun las necesidades de los clientes y la

diferenciacion con respecto a los competidores que queremos adoptar. A continuacion, vamos
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a llevar a cabo la estrategia de marketing mix abordando las siguientes cuestiones: producto,

precio, distribucién y plaza, y promocion.

9.21

Producto

Una vez que hemos comprobado que existe una necesidad de este tipo de servicio dentro del

mercado, vamos a detallar el producto BoxLock.

Nuestra empresa presta un servicio, mas que un producto, a través de la instalacién y uso de

un conjunto de buzones inteligentes y los elementos necesarios para el funcionamiento.

Nuestro servicio esta formado por los buzones automatizados que se encontraran instalados

en las comunidades de vecinos en la entrada, acompafados de la botonera exterior conectada

a los buzones la cual permitira acceder al repartidor al portal en el caso de que no haya nadie

en la vivienda.

Los buzones cuentan con las siguientes caracteristicas:

9.2.2

Conjuntos de buzones formados por cajones de diferentes tamafios con el fin de poder
recibir paquetes de todo tipo optimizando al maximo el espacio disponible.

Modulo digital formado por una pantalla tactil con el fin de introducir el cédigo
aleatorio generado para que el repartidor pueda depositar el paquete y para la
introduccién del cédigo por parte del receptor.

Maodulo externo formado Gnicamente por una botonera que estara sin funcionar hasta
que el repartidor determine que no hay nadie en la vivienda. Estara conectada con el
maodulo de buzones.

Pagina web y aplicacion movil, esta servira para utilizar el servicio tanto por parte del
mensajero y del cliente. En ella se reciben los codigos de acceso al buzdn para el
cliente y también los del repartidor para poder acceder al portal y abrir el buzdn
correspondiente.

Necesitaran una toma de corriente eléctrica, un espacio suficiente y cobertura a la red
3G 0 4G. El gasto eléctrico de los buzones es equivalente a una bombilla led.

Precio

A la hora de establecer el precio, hemos tratado de conocer los precios de la competencia y

qué percibe el cliente sobre el servicio a través de la encuesta.
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De media, un consumidor realiza entre 3 y 4 pedidos mensuales, el precio medio de cada
envio es de unos 3,99€. El cliente gasta entre 11,97 y 15,96€ al mes, si tenemos en cuenta que
para el uso de Amazon Locker se gasta 4,99€ al mes y que para el uso de citypaq s6lo pagas

el envio.

Por lo tanto, debido a que nuestra actividad aporta valor para el consumidor y también supone
un beneficio para las empresas de paqueteria, y después de haber realizado el estudio de
mercado, la opcidn que el consumidor mas acepta es la de establecer una cuota mensual que
se aplique a la comunidad de vecinos y se reparta entre el nimero de viviendas. Fijando el

precio en 7,90€ al mes por vivienda.

El precio incluye:

= Precio por vivienda y no por usuario, teniendo en cuenta que el niumero medio de

miembros que viven en una vivienda en Espafia es de 2,54.

= El precio del servicio incluye envios ilimitados durante el mes.

= El precio del servicio incluye un seguro para los paquetes dafiados o perdidos.
9.2.3 Distribuciony plaza
BoxLock se instalard en urbanizaciones, comunidades de vecinos y grandes edificios de
viviendas, situados en la entrada o recinto. Contaran con espacio suficiente sin que supongan
un estorbo al transito. La botonera se instalard como elemento en conexion con el buzon
permitiendo al repartidor poder acceder sin necesidad de molestar a otros vecinos o tener que

esperar.

Estos son el nimero de edificios e inmuebles en Malaga:

edificios inmuebles
29067 Malaga 47 681 273772

Figura 59: Tabla de edificios e inmuebles en Malaga. Fuente INE.

Sabemos que el nimero de inmuebles en Malaga es de 273.772, para obtener nuestro numero
de viviendas objetivo, hemos tenido en cuenta que la suma de la poblacion de los 3 barrios
seleccionados como principales objetivos es aproximadamente 30% de la poblacion total. Por
lo que nuestro numero de inmuebles se considerara como 30% de los inmuebles, un total de
80.000 viviendas para 168177 habitantes. EI nimero de edificios en los que instalar el

servicio sera de 7.500 edificios.
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En estos 7.500 edificios podemos instalar nuestro servicio, la instalacion se realizara poco a
poco, con una duracion de 5 afios. Hemos planteado una estrategia de instalacion repartida en
los trimestres del afio durante los 5 afos. Teniendo en cuenta que durante el tercer trimestre
es un periodo de vacaciones, sera el momento del afio donde menos compras se realizan y

menos buzones se instalaran.

Afios Trimestres N2 Buzones Centro Este Carretera de Cadiz |Total/Afio

12 Trimestre 10 1
22 Trimestre 15 7 3
32 Trimestre 20 8 4 7

12 ANO |42 Trimestre 35 13 9 13 80
12 Trimestre 35 13 15 15
22 Trimestre 25 10 5 10
32 Trimestre 10 4 2 4

22 ANO |42 Trimestre 35 15 15 15 105
12 Trimestre 55 20 15 20
22 Trimestre 25 8 7 10
32 Trimestre 15 5 5 5

32 ANO |42 Trimestre 55 20 15 20 150
12 Trimestre 65 25 15 25
22 Trimestre 30 10 10 10
32 Trimestre 15 5 5 5

42 ANO |42 Trimestre 65 25 15 25 175
12 Trimestre 70 25 20 25
22 Trimestre 40 15 10 15
32 Trimestre 20 7 6 7

52 ANO |42 Trimestre 70 25 20 25 200
Total 710

Figura 60: Tabla de distribucion temporal de instalaciones de BoxLock: Fuente: Elaboracion propia
La forma de distribucién de los paquetes es tradicional, la realizara el repartidor de la
empresa de paqueteria correspondiente sin ningun tipo de restriccion, y en primera instancia
el repartidor tratara de entregar el paquete en el domicilio. El uso de nuestros buzones se hara
exclusivamente cuando el paquete no puede ser entregado, si el cliente no se encuentra en el
domicilio, el mensajero lo notificara a la aplicacion permitiéndole asi hacer uso del buzén y
depositar el paquete en él. Después de haber entregado el paquete, el cliente tendra un plazo
de 5 dias para recogerlo.

9.2.4 Promocion

Dar a conocer nuestro servicio es algo fundamental para el negocio, la promocion nos
permitira, por tanto, que los clientes nos conozcan y obtener beneficio. Previamente hemos
seleccionado nuestros clientes y hemos segmentado el mercado, a continuacién, vamos a

dirigir nuestras camparfias de marketing a nuestro publico.

En primer lugar, incluiremos nuestra publicidad en nuestro apoyo en el mercado, las

empresas de paqueteria y reparto. Nuestra publicidad figurara en sus paginas webs y sus

76



repartidores depositaran folletos fisicos en los buzones de las comunidades de vecinos donde
repartan con mayor frecuencia. Por otro lado, agentes de nuestra empresa realizaran
demostraciones de uso y funcionamiento en las comunidades de vecinos que estén

interesadas, con el fin de que conozcan de primera mano nuestro servicio.

La publicidad en redes sociales es fundamental para captar la atencion de nuestro publico
objetivo ya que esté altamente ligada a la compra a través de internet. Haremos publicidad en
Facebook e Instagram haciendo demostraciones de uso ademas de contratar los servicios de
“influencers” para que hagan publicidad de nuestro servicio mostrando asi las caracteristicas

tan diferenciadas de nuestro producto.

Asi mismo, se realizard una camparia de publicidad en comercios online, la cual se colocara
en el momento que el cliente se disponga a seleccionar el lugar de entrega para que le llame

la atencion.

A la hora de lanzarnos al mercado, realizaremos una estrategia de promocion del servicio
durante un afio que proporcionard 3 meses de uso de forma gratuita. Esto permitird que el
cliente pruebe el servicio y pueda comprobar por el mismo las ventajas que nuestro sistema

aporta, con el fin de que contraten nuestro servicio tras este periodo de prueba.

Estas estrategias estdn formuladas con el fin de posicionar nuestra empresa dentro del
mercado de este tipo de servicios, dar a conocer nuestro servicio, como funciona y los

beneficios que este aportaria a sus vidas en este &mbito.
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10.Plan de Recursos Humanos

El plan de recursos humanos es fundamental para el desarrollo econémico de nuestra empresa
y alcanzar los objetivos propuestos. La plantilla jugard un papel fundamental para el éxito de

nuestra empresa por lo que su desarrollo es imprescindible para el conjunto.

A continuacion, vamos a desarrollar el Plan de Recursos Humanos de BoxLock, en este
constara el organigrama de la empresa, la descripcion de puestos de trabajo, el perfil de
trabajador, sus salarios, la forma de seleccionar a los futuros empleados y los servicios que

seran externalizados.

10.1 Organigrama de la empresa

Este organigrama representa el orden jerarquico de los departamentos que componen la
empresa desde el primer momento, ademas se han distinguido las partes de la estructura

empresarial que seran subcontratadas.

DIRECCION GENERAL

DIRECCION DE
DIRECCION FINANCIERA DIRECCION DE OPERACIONES DIRECCION DE MARKETING RECURSOS HUMANOS

SUBCONTRATACCION: SUBCONTRATACION: RESPONSABLE DE RESPONSABLE
FABRICANTE DE BUZONES DISENO WEB Y APP VENTAS Y PUBLICIDAD Y
INTELIGENTES PLANIFICACION RRSS

SUBCONTRATACION: TECNICOS DE SOPORTE
INSTALADOR BOTONERA WEB E INCIDENCIAS

Figura 61: Esquema de la estructura de la empresa: Fuente: Elaboracién propia

Como podemos observar, las partes fundamentales de la empresa son las que forman parte
del organigrama, estas se encargaran de tomar cualquier tipo de decision, plantear estrategias
y formular planes de actuacion. Las partes del organigrama que estan en color azul seran los

servicios que se subcontrataran.

Durante la implantacion de la empresa, la empresa estara compuesta por la direccion general,

ademas de dos socios mas que inicialmente realizaran todas las funciones.
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10.2 Puestos de trabajo

A continuacion, se describen los diferentes puestos de trabajo con los que contara la empresa:

Puesto de Trabajo Definicién Responsabilidades

- Toma de decisiones empresariales y
econdmicas.
CEO de la empresa 'y . . . - Define las estrategias de la empresa.
Maximo responsable y ejecutivo de la empresa . .
fundador -Principal trasmisor de los valores de la empresa
como lider organizativo.
- Cargo superior a los directores de la empresa.

- Definir los puestos de trabajo necesarios para

la empresa.
- Encargado de la contratacién y politica
Responsable de la gestién humana por parte de la retributiva.
Direccion de RRHH P g porp R L. i
empresa - Gestionar los contratos, néminas, bajas,etc.

- Nexo entre los trabajadores y los superiores y
responsable de la prevencidn de riesgos laborales
y binestar de los empleados.

Figura 62: Tabla descriptiva del puesto de trabajo n°l. Fuente: Elaboracion propia.

Puesto de Trabajo |Definicion Responsabilidades
- Definir los principios de las estrategias de
Encargado de la |marketing y sus objetivos.

Director de estrategia - Establecer previsiones de ventas y exploracion
Marketing comercial y de la |de mercados.
publicidad - Dirigir la estrategia de marketing en RRSS.
-Posicionamiento y consciencia de marca.
Puesto de Trabajo |Definicion Responsabilidades

- Contactar con las comunidades de vecinos y
edificios donde se implantara BoxLock.
Responsable de la |- Ensefiara el funcionaciomiento y uso de los
promociény de la |buzones.

publicidad -Responsable de contactar con las diferentes
empresas de logistica para ensefiar el producto y
su uso por parte de los repartidores.

Responsable de
publicidad y RRSS

Puesto de Trabajo |Definicion Responsabilidades

- Ejecutara la estrategia en RRSS.

- Administrar la publicidad fisica.

Responsable |-Definir e implantar publicidad en sitios web de
comercial compra.

- Prestar atencién al cliente en términos de

contratacion, formas de pago, etc.

Responsable de
planificacion y
ventas

Figura 63: Tabla descriptiva del puesto de trabajo n°2. Fuente: Elaboracion propia.
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Director de
Operaciones

Puesto de Trabajo |Definicion Responsabilidades
- Planificar todas las operaciones para el
L. funcionamiento.
Maximo

responsable del
disefio de los
buzonesy de la
app

- Dirigir la estrategia en sitios web a través de la
empresa subcontratada.

-Dirigir el desarrollo y creacion de la app a través
de la empresa subcontratada.

- Asegurar el correcto funcionamiento del
servicio.

Figura 64: Tabla descriptiva del puesto de trabajo n°3. Fuente: Elaboracion propia.

Puesto de Trabajo

Definicidn

Responsabilidades

Director de
Finanzasy
Administracion

Responsable de la
gestion
econdmicay
financiera de la
empresa

- Administrar los recursos econdmicos,
materiales y financieros.

- Administrar y controlar los procesos de
abastecimiento y la adquisicién de bienes y
servicios.

-Gestion de inventarios y andlisis contable.

- Suministro de recursos econdmicos a todas las
partes de la empresa y vinculo con los
proveedores.

Figura 65: Tabla descriptiva del puesto de trabajo n°4. Fuente: Elaboracion propia.

Puesto de Trabajo

Definicidn

Responsabilidades

Director de
Finanzasy
Administracion

Responsable de la
gestion humana
por parte de la
empresa

- Definir los puestos de trabajo necesarios para
la empresa.

- Encargado de la contratacion y politica
retributiva.

- Gestionar los contratos, néminas, bajas,etc.

- Nexo entre los trabajadores y los superiores y
responsable de la prevencién de riesgos laborales
y binestar de los empleados.

Figura 66: Tabla descriptiva del puesto de trabajo n°. Fuente: Elaboracion propia.
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Puesto de Trabajo

Definicién

Responsabilidades

Responsable de
disefio de los
buzones

Puesto de Trabajo

Encargado del
disefio de los
buzones dentro de
los tiempos
establecidos y con
las caracteristicas
deseadas

Definicidn

- Empleado de la empresa fabricante y
encargado de proveer, segun la estrategia
operativa, los buzones inteligentes .

- Responsable de las caracteristicas funcionales y
de disefio de los buzones.

- Proveer a la empresa de técnicos para
solucionar problemas de funcionamiento.

Responsabilidades

Responsable de
instalacion y
conexion de la
botonera

Puesto de Trabajo

Encargado de
instalar la
botonera en
conexion con los
buzones

Definicién

- Implantacién de la botonera en el bloque de
viviendas .

- Encargado de realizar el desarrollo necesario
junto a la empresa fabricante de buzones para su
correcto funcionamiento.

Responsabilidades

Responsable de la
creacion de la
web

Encargado del
desarrollo web y
app movil

- Desarrollo de la web comercial .

- Creacion y disefio de la app, en conexidn con los
buzonesy, para los repartidores, con la botonera.
- Desarrollo e implantacién de formas de pago.

Puesto de Trabajo

Definicién

Responsabilidades

Técnicos de

Responsables de
garantizar el
funcionamiento

- Proveer de soporte a la web .
- Proveer de soporte a la app.

soporte e ., . .
L. i correcto de los |- Proveer de atencidn al cliente ante cualquier
incidencias .. . e

servicios incidencia técnica de la app/web.
prestados

Figura 67: Tabla descriptiva del puesto de trabajo n°6. Fuente: Elaboracion propia.

10.3 Perfil profesional de cada puesto

Edad 24-50
Residencia Malaga
Estudios Grado en Ingenieria Industrial, Master en MBA

Experiencia Laboral

Gestion, creacion y desarrollo de nuevos negocios

Habilidades especificas

Capacidad de liderar, emprendedor/a, innovador/a,
capacidad de toma de decisiones y de gestidn.

Idiomas

Inglés avanzado. B2 nivel minimo requerido

Retribucion

1800- 4000€/mes

Figura 68: Perfil del trabajador del puesto de trabajo n°1. Fuente: Elaboracion propia.
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Edad 24-45
Residencia Malaga

. Grado en Marketing e Investigacién de Mercados, Grado
Estudios

en Administracién y Direccion de empresas.

Experiencia Laboral

Al menos 3 afios de experiencia en departamentos de
marketing.

Habilidades especificas

Conocimientos de Marketing y Ventas online, capacidad
de trabajo en equipo, conocimientos de RRSS y e-
commerce

Idiomas

Inglés avanzado. B2 nivel minimo requerido

Retribucién

1500-2500€/mes

Figura 69: Perfil del trabajador del puesto de trabajo n°2. Fuente: Elaboracién propia.

Edad 30-50
Residencia Malaga
. Ingeniero Técnico Industrial con Master en Project
Estudios
Manager

Experiencia Laboral

Al menos, 4 afios de experiencia como Jefe de Proyectos
en areas tecnoldgicas

Habilidades especificas

Gran capacidad resolutiva, conocimiento de logistica y
transporte, capacidad de dirigir equipos de diferentes
disciplinas.

Idiomas

Inglés avanzado. B2 nivel minimo requerido

Retribucion

1800-4000€/mes

Figura 70: Perfil del trabajador del puesto de trabajo n°3. Fuente: Elaboracién propia.

Edad 24-50
Residencia Malaga

. Grado en Finazas y Contabilidad, Economia,
Estudios

Administracion y Direccion de Empresas o similares

Experiencia Laboral

Al menos 5 afios de trabajo en un cargo igual

Habilidades especificas

Conocimiento de derecho financiero, alta experiencia con
las cuentas empresariales, conocimientos de
administracion de empresas y derecho

Idiomas

Inglés avanzado. B2 nivel minimo requerido

Retribucién

1800-4000€/mes

Figura 71: Perfil del trabajador del puesto de trabajo n°4. Fuente: Elaboracién propia.
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Edad 24-50
Residencia Malaga

Grado en Marketing e Investigacién de Mercados, o
Estudios similar. Se valoraran cursos de Marketing especificos en

ventas

Experiencia Laboral

Al menos 3 afios de experiencia en departamentos de
marketing dirigido a ventas

Habilidades especificas

Conocimientos de Marketing y Ventas online, capacidad
de trabajo en equipo, conocimientos de RRSS, e-
commerce y logistica

Idiomas

Inglés avanzado. B2 nivel minimo requerido

Retribucién

1500-2500€/mes

Figura 72 Perfil del trabajador del puesto de trabajo n°5. Fuente: Elaboracion propia.

Edad 24-50
Residencia Malaga
Estudios Grado en Publicidad y Relaciones Publicas

Experiencia Laboral

Al menos 2 afos de Marketing Digital, trato con el cliente
y responsable de RRSS

Habilidades especificas

Conocimientos de Marketing Digital y Ventas online, buen
trato con el cliente, conocimientos de publicidad y RRSS,
estrategias SEM y SEO

Idiomas

Inglés avanzado. B2 nivel minimo requerido

Retribucion

1250-1850€/mes

Figura 73: Perfil del trabajador del puesto de trabajo n°. Fuente: Elaboracién propia.

Edad 24-50
Residencia Malaga
Estudios Grado en Disefio Industrial o similar

Experiencia Laboral

Experiencia en disefios similares

Habilidades especificas

Conocimientos técnicos de buzones inteligentes y
similares, conocimientos de software e implantacion

Idiomas

Inglés avanzado. B2 nivel minimo requerido

Retribucion

1400-220€/mes

Figura 74: Perfil del trabajador del puesto de trabajo n°7. Fuente: Elaboracién propia.
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Edad 24-40
Residencia Malaga
. Grado en Ingenieria Informatica, Telecomunicaciones o
Estudios similar
imi

Al menos 2 afios de experiencia en proyectos de
desarrollo de webs y app moviles
Capacidad de desarrollo de webs, apps mdviles, altos

Experiencia Laboral

Habilidades especificas conocimientos de programacién e implantacion. Persona
con creatividad y proactiva.

Idiomas Inglés avanzado. B2 nivel minimo requerido

Retribucidn 1500-2700€/mes

Figura 75: Perfil del trabajador del puesto de trabajo n°8. Fuente: Elaboracién propia.

Edad 25-50
Residencia Malaga
Estudios

Grado en Informatica o similar, fp de inférmatica aplicada
Experiencia en montaje de sistemas electrénicos y su
posterior conectividad y programacion

Conocimiento de lenguajes de programacion avanzadosy
técnicos para el montaje

Idiomas Inglés medio. B1 minimo requerido

Retribucién 1500-2000€/mes

Experiencia Laboral

Habilidades especificas

Figura 76: Perfil del trabajador del puesto de trabajo n°9. Fuente: Elaboracién propia.

Edad 23-50

Residencia Malaga

Estudios Grado en Disefio Web y App Moviles
Experiencia Laboral Experiencia de disefio web y soporte de apps

Conocimientos de lenguajes de programacién tanto de
apps méviles como web

Idiomas Inglés avanzado. B2 nivel minimo requerido
Retribucidn 1200-1800€/mes

Habilidades especificas

Figura 77 Perfil del trabajador del puesto de trabajo n°10. Fuente: Elaboracion propia.

10.4 Servicios externos

Como podemos ver anteriormente, hemos expuesto partes de la empresa que seran
subcontratadas, estas partes son las mas técnicas de la empresa. Contrataremos los servicios
de una consultora tecnoldgica que esté en contacto con la empresa fabricante de los buzones

y con los responsables de Operaciones y Marketing de nuestra empresa.
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Trabajando en comdn, se subcontratara al equipo de disefio y desarrollo de aplicaciones
moviles y paginas web, se encargaran de crear la app para nuestro negocio y su pagina web.
Ademas, este equipo también se encargard de proporcionar soporte técnico para las
incidencias que puedas surgir.

Por otro lado, subcontrataremos la fabricacion y disefio de los buzones inteligentes y la
instalacion de la botonera que estard en conexion con los buzones. Estos trabajaran
juntamente con el equipo de disefio de la aplicacion y con miembros de nuestra empresa para

el disefio especifico de cada buzén.

Como proveedor y desarrollador de software hemos escogido a la empresa Setroc, son
fabricantes de tanquillas inteligentes y Smart Lockers a medida con software propio de
gestion.

10.5 Seleccion del personal

La plantilla de la empresa se ira componiendo en 3 fases que vamos a explicar a
continuacion.

= Primera fase
En esta primera fase, la de creacion, que durard un afio y estard formadas por 3 personas

como hemos comentado anteriormente.

La direccién general de la empresa serd encargara de asumir los cargos de director general y
director de finanzas y administracion. El puesto de Director de Marketing asumira todas las
responsabilidades de su puesto y de los inferiores, debera hacerse responsable de la estrategia
comercial, contactar con los clientes potenciales e interesados y ejecutar la campafia
publicitaria. EI puesto de Director de Operaciones sera el encargado de dirigir las operaciones
y transmitir los deseos de la empresa a la empresa subcontratada.

Durante este primer afio se trabajara de forma conjunta entre las 3 personas, tratando de
repartir la carga de trabajo entre los diferentes departamentos. Estas 3 personas no contaran
con un equipo de recursos humanos, sino que el Director General y creador de la empresa
sera el encargado de encontrar por sus medios a personas capacitadas para ejercer en estos
puestos de trabajo teniendo en cuenta el compromiso a nivel econdémico al principio del

negocio.
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= Segunda fase
En el segundo afio de ejercicio comercial, la empresa estard en crecimiento y siguiendo la
evolucion, se procedera a contratar personas para ocupar los puestos directivos que se
encuentran vacantes aun. Se contratara al Director de Finanzas y Administracion, el cual se
encargara de llevar la responsabilidad sobre las cuestiones fiscales, financieras y

administrativas que surjan en el negocio.

La contratacion se hara o bien publicando una oferta detallada de trabajo en algun portal de
empleo en internet o bien a través del Director General con ayuda de sus medios.

= Tercera fase
La tercera fase entrard en marcha, segun los resultados de los afios anteriores, el tercer afio o

el cuarto, cuando esta se encuentre mas consolidada y tenga la perspectiva de expansion.

En ese momento se procedera a contratar a un Director de Recursos Humanos, el cual tendra
la responsabilidad de contratar a nuevos empleados en base a las necesidades de cada uno de
los departamentos de la empresa, siguiendo estrictamente el organigrama de la empresa y los

perfiles de empleado expuestos previamente.

La contratacion de estos sera a través de apps o webs que funcionen como bolsas de empleo o

redes sociales de empleo.

10.6 Politica Retributiva

La politica retributiva de la empresa estard fuertemente condicionada por factores de
productividad y efectividad de nuestro negocio. Estos factores son: la situacién econémica de
la empresa, los costes empresariales, la motivacion del personal, el alcance de los objetivos,

la meritocracia, la equidad y un trato uniforme.

La politica retributiva recaera sobre la Direccion de RRHH, que sera la parte encargada de
gestionar los salarios. Esto solo se llevara a cabo cuando la empresa se encuentre consolidada
y estable. Durante el periodo previo, los 3 miembros iniciales deberan comprometer su

estabilidad salarial por la viabilidad econdémica de la empresa.
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PREVISION DE LA RETRIBUCION |12 Aho 22 Aiio 32 Afio 4° Ao 52 Ao
CEO de la empresa y fundador

15.120,00 €| 18.000,00 €| 23.500,00 €| 23.500,00 €| 30.000,00 €
Director de Marketing 15.120,00 €| 18.000,00 €| 23.500,00 €| 23.500,00 €| 25.000,00 €
Director de Operaciones 15.120,00 €| 18.000,00 €| 23.500,00 €| 23.500,00 €| 25.000,00 €
Director de Finanzas y
Administracion 18.000,00 €| 23.500,00 €| 23.500,00 €| 25.000,00 €
Responsable de planificacion y
ventas 18.000,00 €| 18.000,00 €
Responsable de publicidad y
RRSS 18.000,00 €| 18.000,00 €

Figura 78: Tabla de la politica retributiva. Fuente: Elaboracion propia
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11.Plan de Operaciones

En esta fase, se procederd a describir todos los pasos que son necesarios para el

funcionamiento de nuestro servicio de forma consecutiva.

11.1 Procesos propios y externos

PROCESO DE INSTALACION DE BOXLOCK

1. Contratacion del servicio por el cliente

BoxLock debe ser contratado a través de la aplicacion, pagina web o por uno de nuestros
comerciales de nuestra empresa por una comunidad de vecinos

2. Estudio de dimensiones y capacidad
Una vez se produzca la contratacion un agente de la empresa fabricante de los buzones, ira al
edificio a estudiar las necesidades y restricciones de ese edificio para encontrar la forma de
fabricar el buzon que mas se adapte a las necesidades observadas.

3. Fabricacion del buzon
Definido el disefio previamente, se procede a la fabricacién con un tiempo de instalacion de
una semana.

4. Instalacion del buzon y botonera
Se procedera a la instalacion del buzon y su respectiva botonera, ademas de su configuracion

para hacer uso de este de forma inmediata por parte de los clientes y de los repartidores.

En este proceso entran todas las operaciones de mantenimiento y reparacion necesarias que

las llevaran a cabo técnicos de la empresa subcontratada.

PROCESO DE USO DE BOXLOCK
1. REGISTRO DE CONTRATACION

Por medio de la app o pagina web el cliente rellenara un formulario de usuario en el que

proporcionard su e-mail, su nimero de teléfono y su direccion. La direccion se asociara al
BoxLock correspondiente.

2. PEDIDO
La forma de compra es la misma, no hay que cambiar absolutamente nada. El destino sera el
domicilio.

3. RECEPCION DEL PAQUETE
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El repartidor hara su trabajo de forma estandar, tocard a la vivienda y si no hay nadie se
dirigira a la app donde debera introducir la direccion de entrega y comunicar la ausencia del
cliente. Una vez comunicada la ausencia, la app generara un codigo asociado a esa vivienda y
a ese buzon, este codigo deberd ser tecleado en la botonera que abrird la puerta externa y
posteriormente en el buzon que abrird uno de los cajones para depositar el paquete.

4. RECOGIDA POR PARTE DEL CLIENTE

Tan pronto como el repartidor deposite el paquete, al cliente le llegaran notificaciones por

email y SMS, con las instrucciones de recogida, el nimero de buzén donde se encuentra el

paquete y el codigo para proceder a su apertura antes de 5 dias habiles.

Todos los procesos se llevaran a cabo de forma conjunta con la empresa Alerce Group que es
la consultora encargada del desarrollo web, app y software de los buzones inteligentes de
Setroc.

Cuando la web y app estén completadas, se pondran bajo responsabilidad de un grupo de

técnicos de soporte para ambas.

11.2 Disefo vy fabricacion del producto v servicio

La empresa Setroc es la encargada de fabricar los buzones inteligentes, estos son

completamente modulares y personalizables.
Cada uno de los modulos que pueden componer un buzén completo, esta fabricado en acero

galvanizado con 1mm de espesor garantizando gran resistencia y dureza. Segun los deseos se

pueden configurar los espacios disponibles de diversas formas.
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TAQUILLAS INTELIGENTES PARA COMUNIDADES DE VECINOS

Total modularidad

Acepta todas las mensajerias

buzdn y una taquilla asignada
Facil manejo

Avizos de recepcién

Trazabilidad

Figura 79: Descripcidn de las taquillas a instalar. Fuente: Setroc.

Las taquillas son personalizables en todos los aspectos, proporcionando una larga variedad de
dimensiones y de combinaciones. Cuentan con 4 modelos principales que pueden ser

personalizados.

SERIE 300 X 400 SERIE 400 X 500 SERIE 500 X 600 SERIE 500 X 900

*Medidas en mm.

Figura 80: Descripcion de las taquillas a instalar. Fuente: Setroc.
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Ademas de todo el equipamiento disponible a instalar:

SISTEMAS DE PAGO

 \

TPV
Tarjetas

TPV
Contactless

Impresoras

USABILIDAD

Indicadores
LED

1k

Pantallas
Tictiles

Pantalias
Publicitérias

SEGURIDAD

Teclados
Extedores

it
LI

Aperters Cerraduras
Electrénicas Electrénices

o

Cimares
Vigllancia

Figura 81: Descripcidn de las taquillas a instalar. Fuente: Setroc.

CONECTIVIDAD

Rn@ [@] ﬂ,

Lectores Seanners Router Bases
RFID Huelfas 46/56 Carga

ey Mwin

< il ¢
Scanners Seanners

blométricos 0

@
|E=e]

Scanners Lectores
0 NFC

Figura 82: Descripcion de las taquillas a instalar. Fuente: Setroc.

Por ultimo, a nivel de software, prestan el servicio de realizar un software a medida para cada

cliente, algunas de sus posibles funciones se exponen a continuacion:
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Algunas de sus funciones incluidas son:

* Cambio de rol de usuario

* Realizacidn de entregas y recogidas

* Seis idiomas intercambiobles desde pantalla tdctif

* Sistermas de seguridad con encriptacion RSA de 2048 bits.

* Uso de cadigos 10 o 20, generados desde cunlguier sistema.

* Uso de codigos alfanumericos, por teclodo en pantalla tactil o sconner 20.

* Validacién configurable mediante teléfono, D.N.L/N.LE. y captura de firma en pantallo tactil,

* Rdpida apertura para miltiples entregos sin necesidad de interactuar en pomtalla duronte el proceso.

Figura 83: Descripcidn de las taquillas a instalar. Fuente: Setroc.

11.3 Recursos necesarios

11.3.1 Instalaciones y ubicacion

A la hora de ejecutar nuestra actividad econdémica no necesitamos ningun lugar de
almacenaje para los buzones ya que seran directamente instalados en las comunidades de
vecinos. Si que serd necesario contar con un lugar de trabajo para los miembros directivos de

los diferentes departamentos, esto se hara en un coworking en Malaga.

Nuestra oficina se situard en el centro de Malaga concretamente en Neurona Coworking,
situado en Calle Victoria, 50. Esto se debe a que nuestras zonas principales son el propio
centro y 2 barrios que se encuentran a los extremos de la zona céntrica de Malaga. Se ha
elegido este lugar debido a la buena comunicacién con los barrios objetivos en primera
instancia y por ser un lugar céntrico en la ciudad lo que nos permitira estar en el foco de
atencion en temas de publicidad. El precio de este coworking es de 140€/mes por mesa fija,
teniendo en cuenta que el primer afio trabajaran Unicamente 3 personas, los gastos seran de
420€/mes
11.3.2 Equipo tecnoldgico
Las necesidades iniciales tecnoldgicas son reducidas a 1 dispositivo mévil y un ordenador por
cada uno de los trabajadores, ademas de material de oficina y las licencias necesarias.

»  HP Victus 16-d (1.299€)

= [Phone 13 (839€)

= Licencias de Microsoft (69€/ano)

Harian un gasto total de 2207€ por persona al afio.
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12.Plan Juridico

A continuacion, se va a describir la forma juridica de la empresa y los pasos para formalizar

su creacion.

12.1 Descripcion juridica

La empresa adoptard la forma juridica de Sociedad de Responsabilidad Limitada, que
consiste en que la responsabilidad esta limitada al capital aportado, y, por tanto, en el caso de
que se contraigan deudas no se responde con el patrimonio personal de los socios.

= Socios
Los socios son aquellos que figuren en el libro de registro de socios. Los derechos de los
socios son, el poder participar en el reparto de beneficios y patrimonio en caso de la
liquidacion de la sociedad y poder participar en las decisiones sociales y podran ser ademas
elegidos administradores. En nuestro caso seran 3 socios.

= Capital social
El capital social que seré aportado por los socios no podrd ser inferior a 3.000€, debera estar
integramente suscrito y desembolsado en el momento de la constitucion de la empresa, solo
podran ser objeto de aportacion social los bienes o derechos patrimoniales susceptibles de
valoracion econOmica, las participaciones sociales no tendran el caracter de valores, no
podran estar representadas por medio de titulos o anotaciones en cuenta, ni denominarse
acciones y la transmision de las participaciones sociales se formalizara en un documento
publico.

» Fiscalidad
Las sociedades de Responsabilidad Limitada realizan su aportacion tributaria bajo el
Impuesto de Sociedades. Este es pagado como un porcentaje de las rentas, es decir de los
beneficios empresariales, como resultado de la actividad contable de la empresa. Este
impuesto se deberd de abonar en el momento que la empresa obtenga beneficios de su
actividad econdémica, se debera abonar el 15% durante los dos primeros afios con base
positiva y tras estos 2 afios se abona el 25%.

= Responsabilidad
Limitada al capital aportado por los socios, estos nunca responderan con el patrimonio

personal ante las deudas posibles como hemos comentado anteriormente.
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= Organos sociales
Existira una junta general de socios, el cual sera un érgano que deliberante que exprese en sus
acuerdos la voluntad social y su competencia sera sobre los siguientes temas:
= Censura de la gestion social, aprobacion de las cuentas anuales y la aplicacion del
resultado de estas.
= Podra nombrar y separar a los administradores, liquidadores y a los auditores de
cuentas.
= Podra modificar los estatutos sociales de la empresa
= Podra aumentar o disminuir el capital social.
= Podra transformar, fusionar o realizar la escision de la sociedad.
= Podréa asi mismo disolver la sociedad.
Por otro lado, los administradores, serén el 6rgano ejecutivo y representativo de la empresa
que llevan a cabo la gestién administrativa de la empresa a nivel social y representan a la

entidad en las relaciones con terceros.

12.2 Proceso de constitucion

= Registro
Para registrar el nombre de tu empresa deberas dirigirte al Registro Mercantil Central y
solicitar el certificado negativo de denominacién social, es decir, el documento que acredita
que el nombre elegido para tu sociedad o empresa no coincide con el de ninguna otra
sociedad ya existente. Una vez concedido el certificado, el nombre quedaréa reservado para el
solicitante durante seis meses, aunque solo tendra una validez de tres meses hasta su registro
en el notario. En caso de superar este periodo, deberds proceder a su renovacion.
Transcurridos seis meses sin su utilizacién, el nombre vuelve a estar disponible para
cualquiera.

= Capital inicial
Una vez obtenido el certificado, deberas abrir una cuenta bancaria a nombre de la empresa
que vas a constituir e ingresar el capital minimo inicial, es decir, 1 euro.

= Estatutos sociales
Los Estatutos Sociales de la empresa, esto son el conjunto de normas por las que se regira la
sociedad, que deberan incluir la denominacion, el objeto social o actividad del negocio,

domicilio, la forma de administracion, el capital social y de qué forma se dividira.
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= Escritura pablica
El siguiente paso es formalizar ante notario la Escritura de Constitucion de la sociedad. Para
ello deberén ir todos los socios, 0 sus representantes, debidamente identificados y entregar
los Estatutos Sociales el Certificado del Registro Mercantil de reserva de denominacion
social y el Certificado de aportaciones del banco.

= Hacienda
Es obligatorio darse de alta en el Censo de Empresarios, Profesionales y Retenedores, podrés
hacerlo presencial o telematicamente en la Agencia Tributaria cumplimentando el Modelo
036. También en la Agencia Tributaria deberas registrarte en el Impuesto de Actividades
Econdmicas (IAE) para informar del inicio de la actividad de la sociedad, mediante el mismo
modelo. Después, acudiremos a Hacienda para obtener el NIF provisional, o podras realizar
este trdmite de manera telemética. Para ello deberas presentar: fotocopia del DNI del firmante
y fotocopia de la escritura de constitucion. EI NIF obtenido es temporal y tiene una validez de
6 meses, durante los cuales debera ser sustituido por el NIF definitivo. EI nimero de este NIF
sera el mismo que el NIF definitivo.

= Registro mercantil
El notario suele tardar entre dos y cinco dias en preparar la Escritura de Constitucion, segln
la notaria escogida, y, en caso de encomendarselo, es quien el remite de forma telemaética
al Registro Mercantil para su inscripcion y plena validez legal.

= Obtencion del NIF
El ultimo paso es solicitar el NIF definitivo de la sociedad. Para hacerlo basta con dirigirse a
las oficinas de Hacienda para sustituir la tarjeta provisional obtenida previamente, por una

definitiva.

12.3 Puesta en funcionamiento

12.3.1 Procesos globales

= Debemos realizar los tramites respectivos con la agencia tributaria, dar de alta a la
empresa en el Censo de Empresarios, Profesionales y Retenedores. Se debe realizar
previamente al inicio de la actividad empresarial. Ademas, debemos darnos de alta en
el Impuesto de Actividades Econdmicas (IAE), aunque estemos exentos durante los
dos primeros afios de ejercicio por ser una empresa de nueva creacion.

= Debemos realizar el alta de Socios y Administradores en el Régimen de la Seguridad
Social, esto debe realizarse 60 dias antes del inicio de la actividad laboral.
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El registro mercantil provincial, que por consecuencia legalizara el Libro de actas, el
Libro de registro de socios, el Libro-registro de acciones nominativas y del Libro de

registro de contratos.

12.3.2 Procesos en caso de contratacion

Debemos inscribir a la empresa y obtener el Codigo de Cuenta de Cotizacion, esto es
necesario para la contratacion de trabajadores.

Realizar el alta de los trabajadores en el régimen de la Seguridad Social.

Realizar el alta de los contratos de trabajo.

Debemos comunicar la apertura del centro de trabajo y adjuntar el Plan de Prevencion
de Riesgos Laborales.

Establecer el calendario laboral de cada afio de ejercicio.

12.3.3 Procesos en funcion de la actividad empresarial

Solicitar la Licencia de Actividad y comunicar el alta en los organismos oficiales y registros

del Ayuntamiento de Malaga.
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13.Plan Financiero

El Plan Financiero consiste en realizar el andlisis de viabilidad econémica de nuestra
empresa, se hara un estudio a 5 afios vista y comprobaremos si nuestro modelo de negocio es

rentable.

Estudiaremos todas las variables implicadas en la inversion, financiacion, ingresos, gastos,

flujos de caja y finalmente determinar la rentabilidad de nuestro negocio.

13.1 Inversion

A continuacién, vamos a desglosar las diferentes cantidades de inversion inicial que necesita
la empresa para comenzar su actividad econémica. Esta inversion estara basada en los gastos
de la empresa durante el primer afio de ejercicio.
= Sociedad limitada

En primer lugar, se debe realizar el alta en el Registro Mercantil que tiene un coste de 85€, es
necesario ademas la presencia de un notario que redactara los estatutos sociales y tramites de
gestoria, esto tendra un coste de 295€. Debemos también crear la cuenta bancaria de la
Sociedad Limitada, el minimo a ingresar para abrir la cuenta es 1€ con la nueva ley, pero
nosotros haremos el ingreso como si estuviera vigente la ley antigua, ingresaremos 3.000€,

este serd nuestro Capital Social minimo.

Un total de 3.380¢€.

= Desarrollo APP y Web
La empresa encargada del desarrollo software es Alerce Group, el desarrollo de la pagina
web de disefio personalizado, con registro, acceso para los usuarios, medio de pago y la
conexion con la app movil tendra un coste de 2800€, debera ser desarrollado en 2 meses
méaximo (250 horas). La app, se desarrollara de forma personalizada también, contara con
plataforma de pago, notificaciones, conexion directa con los buzones... El presupuesto para

la creacion de la app es de 7500€ para un tiempo de desarrollo de 2 meses.

En total 10.300€ para el desarrollo App y Web
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= Equipo informatico
El coste del equipo tecnoldgico por persona es de 2.207 € por persona. El primer afio habra
unicamente 3 trabajadores pues la inversion necesaria en equipo de tecnologia es de 6.621€.

= Campafa de Marketing
En el momento de lanzamiento de la empresa se ejecutard una campafia de marketing y
promocion como ya hemos comentado previamente.
En primer lugar, abriremos cuentas en las principales redes sociales, sin coste alguno, y
haremos una campafia de publicidad fisica en puntos estratégicos de Malaga, publicidad en
los buses que vayan hacia la zona centro, ademas de promocionarnos en colaboracion con
empresas de paqueteria. EI encargado de llevar el marketing serd también responsable de las
redes sociales y de ejecutar correctamente las campafias de publicidad. El coste de la
publicidad en la EMT Malaguena es de 1380€/mes durante 1 afio, nosotros haremos la
publicidad en los buses durante los primeros 6 meses, con un coste de 8.280€ y la creacion de
publicidad fisica como carteles y contenido para las redes sociales es de 500€.

= Buzones
El precio de un buzon inteligente va desde los 1.800€ a los 4.000€, segun el equipamiento y
dimensiones. Hacemos el recuento estableciendo un precio medio para cada buzén, de unos
2.500 €. En el primer afio se instalaran 80 buzones como se refleja en la figura 20, por lo que
el coste de 200.000¢€.

= Botonera de acceso
Por cada buzon instalado es necesario contar también con su botonera externa para permitir al
repartidor entrar al edificio en caso de que vaya a hacer uso del buzén por la ausencia del
cliente en su domicilio. Hemos seleccionado una botonera que consiste en un control de
acceso con contrasefia que se puede cambiar en cualquier momento, la misma que se generara
para abrir el buzon. Tiene un precio por unidad de 40€. Por lo que el coste de estas el primer
afio es de 3200¢€.

La creacion de la empresa en primera instancia necesita una inversion de 213.081,00€
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Alta Sociedad Limitada 3.380,00 €
Desarrollo App y Web 10.300,00 €
Equipo Tecnolégico 6.621,00 €
Campana de Marketing 8.780,00 €
Inversidn en botoneras 4.000,00 €
Inversidn en buzones 180.000,00 €
Total 213.081,00 €

Figura 84: Tabla de la prevision de inversion necesaria. Fuente: Elaboracion propia.

13.2 Fuentes de financiacion

Conociendo la cantidad de dinero a invertir para arrancar la actividad econémica de la

empresa, debemos seleccionar las fuentes de financiacion.

Cada socio debera aportar 20.000€, por lo que el capital inicial aportado por los socios sera
de 60.000€. La cantidad restante sera obtenida mediante un préstamo 1CO. Estos préstamos
son tramitados por el gobierno, pero ejecutados a través de bancos y empresas de
financiacion que han sido autorizadas. Nosotros procederemos a pedir un préstamo de
200.000 € con dos afios de carencia al 8,27% TAE.

13.3 Amortizacion de lo inmovilizado

Inmobilizado 12 Afio 22 Afio 32 Afio 42 Aiio 52 Afio

App y Web 3.399,00 € 3.399,00 € 3.399,00 €

3 Equipos tecnoldgicos 1.324,20€ 1.324,20€ 1.324,20 € 1.324,20 € 1.324,20€
1 Equipos tecnoldgicos 441,40 € 441,40 € 441,40 € 441,40 €
1 Equipos tecnoldgicos 441,40 € 441,40 € 441,40 €
2 Equipos tecnoldgicos 882,80 € 882,80 €
Equipos Tecnolégicos 4.723,20 € 5.164,60 € 5.606,00 € 3.089,80 € 3.089,80 €
80 Buzones Inteligentes 40.000,00 € 40.000,00 € 40.000,00 € 40.000,00 € 40.000,00 €
80 Botoneras de Acceso 640,00 € 640,00 € 640,00 € 640,00 € 640,00 €
105 Buzones Inteligentes 37.800,00 € 37.800,00 € 37.800,00 € 37.800,00 €
105 Botoneras de Acceso 420,00 € 420,00 € 420,00 € 420,00 €
150 Buzones Inteligentes 54.000,00 € 54.000,00 € 54.000,00 €
150 Botoneras de Acceso 600,00 € 600,00 € 600,00 €
175 Buzones Inteligentes 63.000,00 € 63.000,00 €
175 Botoneras de Acceso 700,00 € 700,00 €
200 Buzones Inteligentes 72.000,00 €
200 Botoneras de Acceso 800,00 €
Total 45.363,20 € 84.024,60 € 139.066,00 € 200.249,80 €| 273.049,80 €

Figura 85:Tabla de Amortizaciones. Fuente: Elaboracion propia.
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13.4 Prevision de ingresos

Con la intencion de hacer una prevision de ingresos para los siguientes 5 afios, hemos

obtenido una clasificacion de las viviendas por caracteres del edificio proporcionada por el

Ayuntamiento de Mélaga.

Viviendas Viviandeas
por edificia

1 33973
P £, 254
3 2.558
& 2. T2
5a9 1E.038
10 & 19 41.698
208 30 E2.175
40 o mas 49,641
TOTAL 217.079

N” de Viviendas por Edificio

T ohE il Pl DO Rakes

-hﬁﬁﬂ

fa% 10

niJmern de viviendas por edificio

39 400 mis

Figura 86: Tabla'y Nimero de viviendas por edificio en Malaga. Fuente: Ayuntamiento de Malaga

Como podemos observar el mayor numero de viviendas se concentra en la franja de edificios

que tienen entre 20 y 39 viviendas por cada edificio. Consideraremos que instalaremos

nuestro servicio en edificios con una media de 30 viviendas por cada uno de ellos. Estos

seran utilizados para calcular la prevision de ingresos. Nosotros estamos interesados en

instalar nuestro servicio en edificios que cuenten con, al menos 20 viviendas.

Ingresos

INGRESOS POR o Viviendas Factor de |Viviendas Ingreso por
SUSCRIPCIONES N2 Buzones Nuevas N.u.evas perdida - Ingreso Total afo
Viviendas

19 Trimestre 10 300| 4.140,00 € 1 300 4.740,00 €
22 Trimestre 15 450| 9.315,00 € 0,99 747 22.443,90 €
32 Trimestre 20 600|12.420,00 € 0,97 1325| 53.836,68 €

12 ANO |42 Trimestre 35 1050(21.735,00 € 1 2375 110.114,47 €| 110.114,47 €
12 Trimestre 35 1050( 21.735,00 € 1 3425| 54.108,52 €
22 Trimestre 25 750|15.525,00 € 0,98 4106| 151.423,05€
32 Trimestre 10 300| 6.210,00 € 0,96 4242| 251.955,00 €

22 ANO |42 Trimestre 35 1050|21.735,00 € 1 5292| 377.371,94€| 377.37194 €
19 Trimestre 55 1650| 34.155,00 € 0,98 6836 108.009,07 €
22 Trimestre 25 750|15.525,00 € 0,95 7244 279.697,00 €
32 Trimestre 15 450| 9.315,00 € 0,93 7187| 450.031,77 €

32 ANO |42 Trimestre 55 1650 34.155,00 € 0,98 8693| 656.064,85 €| 656.064,85 €
12 Trimestre 65 1950/ 40.365,00 € 0,98 10470 165.418,28 €
2° Trimestre 30 900| 18.630,00 € 0,95 10846| 422.469,32 €
32 Trimestre 15 450| 9.315,00 € 0,9 10211| 664.480,26 €

42 ANO |42 Trimestre 65 1950|40.365,00 € 0,98 11957| 947.865,98 €| 947.865,98 €
12 Trimestre 70 2100(43.470,00 € 0,98 13818 218.325,34€
22 Trimestre 40 1200| 24.840,00 € 0,93 14051| 551.329,18 €
32 Trimestre 20 600|12.420,00 € 0,9 13246| 865.252,65 €

52 ANO |42 Trimestre 70 2100| 43.470,00 € 0,98 15081|1.222.667,64 €[1.222.667,64 €

Figura 87: Tabla de prevision de ingresos. Fuente: Elaboracion Propia
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13.5 Prevision de costes

= Costes fijos
En primer lugar, el lugar de trabajo para los trabajadores de nuestra empresa, como ya hemos
comentado, es un coworking. Se basa en el alquiler de espacios de trabajo individuales. La
cuota mensual es de 140€/mes. Hemos planteado los costes del lugar de trabajo teniendo en

cuenta las incorporaciones gue se llevaran a cabo en la empresa.

COSTE Coste por |Total por
COWORKING Empleados |trimestre |afio

12 Trimestre 1.260,00 €

10 ANO 2° Tr?mestre 3 1.260,00 € 5.040,00 €
392 Trimestre 1.260,00 €
42 Trimestre 1.260,00 €
12 Trimestre 1.680,00 €
_ |22 Trimestre 1.680,00 €

22 ANO - 4 6.720,00 €
32 Trimestre 1.680,00 €
492 Trimestre 1.680,00 €
12 Trimestre 1.680,00 €
_ |22 Trimestre 1.680,00 €

32 ANO 32 Trimestre 4 1.680,00 € 6.720,00¢€
42 Trimestre 1.680,00 €
12 Trimestre 2.520,00 €
_ |22 Trimestre 2.520,00 €

42 ANO - 6 10.080,00 €
32 Trimestre 2.520,00 €
42 Trimestre 2.520,00 €
12 Trimestre 2.520,00 €
_ |22 Trimestre 2.520,00 €

> ANO 32 Trimestre 6 2.520,00 € 10.080,00 €
42 Trimestre 2.520,00 €

Figura 88: Tabla de prevision de costes del coworking. Fuente: Elaboracion Propia

Los sueldos se estimaron previamente, estos eran sueldos brutos, debemos por tanto afiadir

los cargos que asume la empresa por tener a trabajadores contratados. El sueldo neto estaria

condicionado por las tasas de la seguridad social, el 29,9% del sueldo bruto.

Contingencias 23,60%
Desempleo 5,50%
FOGASA 0,20%
Formacion Profesional 0,60%

Figura 89: Tabla de impuestos a pagar por los sueldos. Fuente: Elaboracién Propia




Por tanto, la prevision de sueldos quedaria de esta forma:

TABLA DE 5 . . R. Publicidad y
CEO D. Marketing |D. Operaciones |D. Finanzas |R. Ventas Total Bruto |Total Neto
SUELDOS RRSS
12 Trimestre |3.780,00 € 3.780,00 € 3.780,00 €
22 Trimestre |3.780,00 € 3.780,00 € 3.780,00 €
32 Trimestre |3.780,00 € 3.780,00 € 3.780,00 €
12 ANO |42 Trimestre |3.780,00 € 3.780,00 € 3.780,00 € 45.360,00 € | 58.922,64 €
12 Trimestre |4.500,00 € 4.500,00 € 4.500,00 €| 4.500,00 €
2° Trimestre |4.500,00 € 4.500,00 € 4.500,00 € 4.500,00 €
32 Trimestre | 4.500,00 € 4.500,00 € 4.500,00 €| 4.500,00 €
22 ANO |42 Trimestre |4.500,00 € 4.500,00 € 4.500,00 € 4.500,00 € 72.000,00 € | 93.528,00 €
12 Trimestre |5.875,00 € 5.875,00 € 5.875,00 € 5.875,00 €
2° Trimestre |5.875,00 € 5.875,00 € 5.875,00€| 5.875,00 €
32 Trimestre |5.875,00 € 5.875,00 € 5.875,00 € 5.875,00 €
32 ANO |42 Trimestre |5.875,00 € 5.875,00 € 5.875,00€| 5.875,00€ 94.000,00 € (122.106,00 €
12 Trimestre |5.875,00 € 5.875,00 € 5.875,00€| 5.875,00€|5.875,00 € 5.875,00 €
22 Trimestre |5.875,00 € 5.875,00 € 5.875,00 € 5.875,00 €| 5.875,00 € 5.875,00 €
32 Trimestre | 5.875,00 € 5.875,00 € 5.875,00€| 5.875,00€|5.875,00 € 5.875,00 €
42 ANO |42 Trimestre |5.875,00 € 5.875,00 € 5.875,00 € 5.875,00 €| 5.875,00 € 5.875,00 €| 141.000,00 €| 183.159,00 €
12 Trimestre |7.500,00 € 6.250,00 € 6.250,00 € 6.250,00 €| 4.500,00 € 4.500,00 €
22 Trimestre |7.500,00 € 6.250,00 € 6.250,00 €|  6.250,00 €] 4.500,00 € 4.500,00 €
32 Trimestre |7.500,00 € 6.250,00 € 6.250,00 € 6.250,00 €| 4.500,00 € 4.500,00 €
52 ANO |42 Trimestre |7.500,00 € 6.250,00 € 6.250,00 €|  6.250,00 €| 4.500,00 € 4.500,00 €[141.000,00 €[183.159,00 €

Figura 90: Prevision de salarios. Fuente: Elaboracion Propia
Una vez creadas la pagina web y la aplicacion mavil, estas tendran unos gastos mensuales de

mantenimiento, asi como de actualizaciéon de 200€, los costes al afio se elevan a 2400€.

Nuestro negocio debe contratar un negocio de responsabilidad civil a terceros debido a los
dafios que podamos ocasionar en caso de ser culpa nuestra. El seguro cubrira la defensa
juridica. Estos gastos se proponen como derivados de la actividad de negocio o los servicios
prestados. Contaremos ademas con un seguro por el mobiliario, este se hard cargo de la
responsabilidad ante los posibles dafios o riesgos que puedan suceder. En total el gasto por
afio para contar con este seguro es de 1000€.
= Costes Variables

En primer lugar, todos los gastos relacionados con la produccién o volumen de negocio de
nuestra empresa son gastos variables. Esto significa que, segin nuestra prevision de ventas

previamente establecida, el coste de buzones y botoneras es un gasto variable.

Consideramos que el coste aproximado de un solo buzdon es de 3.000€, debido al alto
volumen de demanda que generaremos a la empresa fabricante, hemos establecido un precio
de lote de 2.500€ por buzdn y de 30€ por botonera el primer afio y de 1.800€ y 20€

respectivamente los afios siguientes.
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COSTE BUZONES Y Precio Total |Precio Total |Precio €/Afio €/Afo "
Buzones |Botoneras ) €/Afo Total
BOTONERAS Buzones Botoneras Instalacion |Buzones Botoneras
12 Trimestre 10 10| 25.000,00 € 300,00 €| 25.300,00 €
29 Trimestre 15 15| 37.500,00 € 450,00 €| 37.950,00 €
- 200.000,00 €| 2.400,00 € |202.400,00 €
32 Trimestre 20 20| 50.000,00 € 600,00 €| 50.600,00 €
12 ANO |42 Trimestre 35 35| 87.500,00 € 1.050,00 €| 88.550,00 €
12 Trimestre 35 35| 63.000,00 €| 1.050,00€| 63.700,00 €
o Tri 2 2 45, 7 45,
2! Tr!mestre 5 5| 45.000,00 € 50,00 €| 45.500,00 € 189.000,00 €| 3.150,00 € |191.100,00 €
32 Trimestre 10 10| 18.000,00 € 300,00 €| 18.200,00 €
22 ANO |42 Trimestre 35 35| 63.000,00 €| 1.050,00€| 63.700,00 €
12 Trimestre 55 55| 99.000,00 €| 1.650,00€(139.150,00 €
22 Trimestre 25 25| 45.000,00 € 750,00 €| 63.250,00 € 270.000.00 €| 4.500,00 € |379.500.00 €
32 Trimestre 15 15| 27.000,00 € 450,00 €| 37.950,00 € U T T
32 ANO |42 Trimestre 55 55| 99.000,00 €| 1.650,00€(|139.150,00 €
12 Trimestre 65 65| 117.000,00 €| 1.950,00 €| 164.450,00 €
2
2! Tr!mestre 30 30| 54.000,00 € 900,00 €| 75.900,00 € 315.000,00 €] 5.250,00 € |442.750,00 €
32 Trimestre 15 15| 27.000,00 € 450,00 €| 37.950,00 €
42 ANO |42 Trimestre 65 65| 117.000,00 € 1.950,00 €] 164.450,00 €
12 Trimestre 70 70| 126.000,00 €| 2.100,00 €[ 177.100,00 €
22 Trimestre 40 40| 72.000,00€| 1.200,00 €|101.200,00 €
360.000,00 €| 6.000,00 € |506.000,00 €
32 Trimestre 20 20| 36.000,00 € 600,00 €| 50.600,00 € !
52 ANO |42 Trimestre 70 70| 126.000,00 €| 2.100,00 €[177.100,00 €

Figura 91: Coste de equipamiento. Fuente: Elaboracion Propia
Los gastos de marketing serdn considerados variables debido a que se producird un
incremento en los gastos destinados a esta practica. Durante el primer afio se destinan 8.630€,
el segundo afio se realiza un incremento del 5% con respecto al primer afio y del segundo en
adelante un 7.5% maés respecto al primer afio.
= Totales

Observamos los gastos totales de nuestra actividad:

COSTES TOTALES 12 Ao 22 Ao 32 Aiio 42 Aiio 52 Ao

Alquiler coworking 5.040,00 €] 6.720,00€] 6.720,00€] 10.080,00 €] 10.080,00 €
App, Web 2.400,00 €] 2.400,00€] 2.400,00€] 2.400,00€] 2.400,00€
Sueldos 58.922,64 €| 93.528,00 €| 122.106,00 €| 183.159,00 €] 183.159,00 €
Seguro RC 1.000,00€| 1.000,00€f 1.000,00€| 1.000,00€| 1.000,00€
Total Costes Fijos 67.362,64 €| 103.648,00 €| 132.226,00 €| 196.639,00 €| 196.639,00 €
Marketing 8.780,00€] 9.219,00€| 9.438,50€| 9.438,50€] 9.438,50€
Buzones 189.000,00 €] 270.000,00 €] 315.000,00 €] 360.000,00 €
Botoneras 3.150,00 €] 4.500,00€] 5.250,00€] 6.000,00€
Total Variables 8.780,00 €] 201.369,00 €] 283.938,50 €] 329.688,50 €| 375.438,50 €
Coste Total 76.142,64 €] 305.017,00 €] 416.164,50 €] 526.327,50 €| 572.077,50 €

Figura 92: Costes totales del ejercicio econdmico por afio. Fuente: Elaboracién Propia

13.6 Cuenta de pérdidas y ganancias

A la hora de realizar la cuenta de pérdidas y ganancias, hemos seguido las pautas acordes a

nuestro modelo de negocio y condiciones escogidas.
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Durante los dos primeros afios no se pagan gastos financieros del préstamo solicitado, se

comienza a pagar a partir del tercer afio debido a su carencia. También, durante el primer afio

no se realizan pagos de los buzones ya que fueron costeados con la inversion inicial y, por

altimo, el impuesto de sociedades. Este durante los dos primeros afios de ejercicio supone el

15% y el 25% los afios posteriores, excepto si el balance es negativo que te exime de pagarlo.

CUENTA PERDIDAS GANACIAS Aiio O 12 Aiio 22 Aiho 32 Ao 42 Afio 52 Ao
Inversion Inicial 232.281,00 €

Ingresos 110.114,47 €| 377.371,94 €| 656.064,85 €| 947.865,98 €| 1.222.667,64 €

Costes Fijos
Alquiler Coworking 5.040,00€| 6.720,00€| 6.720,00€| 10.080,00 € 10.080,00 €
App y Web 2.400,00€| 2.400,00€| 2.400,00€| 2.400,00€ 2.400,00 €
Sueldos 45.360,00 €| 72.000,00 €| 94.000,00 €[ 141.000,00 €| 141.000,00 €
Seguros 1.000,00 €| 1.000,00€| 1.000,00€| 1.000,00¢€ 1.000,00 €
Seguridad Social 13.562,64 €| 21.528,00 €| 28.106,00 €| 42.159,00 € 42.159,00 €
Costes Variables

Buzones 189.000,00 €| 270.000,00 €| 315.000,00 €| 360.000,00 €
Botoneras 3.150,00 €| 4.500,00€| 5.250,00€ 6.000,00 €
Marketing 8.780,00 €| 9.219,00€| 9.438,50€| 9.438,50€ 9.438,50 €
C. Totales 76.142,64 €|305.017,00 €| 416.164,50 € 526.327,50 €| 572.077,50 €
EBITDA 33.971,83 €| 72.354,94 €]239.900,35 €(421.538,48 €| 650.590,14 €
Amortizacion 45.363,20 €| 84.024,60 €| 139.066,00 €[ 200.249,80 €| 273.049,80 €
BAII -11.391,37 €| -11.669,66 €[ 100.834,35 €| 221.288,68 €| 377.540,34 €
Gastos Financieros 32.481,00 €] 32.481,00 € 32.481,00 €
BAI -11.391,37 €| -11.669,66 € 68.353,35 €| 188.807,68 €| 345.059,34 €
Impuesto de Sociedades 0,00 € 0,00 €| 17.088,34 €| 47.201,92 € 86.264,83 €
BDI -11.391,37 €| -11.669,66 €| 51.265,01 €| 141.605,76 €| 258.794,50 €

Figura 93: Cuenta pérdidas y ganancias. Fuente: Elaboracion Propia

Observamos que los dos primeros afios se obtienen cuentas negativas, pero se va recuperando

la inversion durante estos dos primeros afios, no hara falta recurrir a financiacion ajena ni

propio ya que las cuentas negativas pueden ser afrontadas con el resto de la inversion inicial.

En el tercer afio y en adelante obtenemos un balance positivo debido al aumento de los

buzones instalados y el abaratamiento de los costes.
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13.7 Flujo de caja

El flujo de caja establece el nivel de liquidez que presenta la empresa para asumir los pagos a

lo largo del tiempo.

FLUJOS DE CAJA Afio 0 12 Aiio 22 Ao 32 Ao 42 Afio 52 Afio
Capital inicial 60.000,00 €
Inversion Inicial 200.000,00 €
Ingresos 110.114,47 €| 377.371,94 €| 656.064,85 €| 947.865,98 €| 1.222.667,64 €
Total Ingresos 260.000,00 €(110.114,47 €|377.371,94 €| 656.064,85 €| 947.865,98 €| 1.222.667,64 €
Costes Fijos
Creacion sl 3.380,00 €
Equipo Tecnologico 6.621,00 € 2.207,00 € 4.414,00 €
Alquiler Coworking 5.040,00€| 6.720,00€| 6.720,00€| 10.080,00 € 10.080,00 €
App y Web 10.300,00 €| 2.400,00€| 2.400,00€| 2.400,00€| 2.400,00€ 2.400,00 €
Sueldos 45.360,00 €[ 72.000,00 €| 94.000,00 €| 141.000,00 €| 141.000,00 €
Seguros 1.000,00€| 1.000,00€| 1.000,00€| 1.000,00¢€ 1.000,00 €
Seguridad Social 13.562,64 €| 21.528,00€| 28.106,00 €| 42.159,00 € 42.159,00 €
Costes Variables
Buzones 200.000,00 € 0,00 €] 189.000,00 €| 270.000,00 €[ 315.000,00 €| 360.000,00 €
Botoneras 3.200,00 € 0,00€| 3.150,00€| 4.500,00€| 5.250,00¢€ 6.000,00 €
Marketing 8.780,00€| 8.780,00€| 9.219,00€| 9.438,50€| 9.438,50¢€ 9.438,50 €
Gastos Financieros
Prestamo 32.481,00 €| 32.481,00€ 32.481,00 €
Impuesto de Sociedades 0,00 € 0,00 €| 17.088,34€| 47.201,92 € 86.264,83 €
Pagos Totales 232.281,00 €| 82.017,64 €]|313.099,00 €| 454.520,50 €[ 569.097,50 €| 610.433,50 €
Flujo Neto 27.719,00 €| 28.096,83 €| 64.272,94 €(201.544,35 €|378.768,48 €| 612.234,14 €
Flujo Acumulado 27.719,00 €| 55.815,83 €[ 120.088,77 €|321.633,12 €| 700.401,60 €| 1.312.635,74 €

Figura 94: Flujos de caja de la empresa en escenario prudencial. Fuente: Elaboracion Propia

Durante los dos primeros afios el flujo de caja a pesar de ser positivo no es muy alto, pero a

partir del tercero muestra una alta liquidez. Todo se debe a la gran aportacion del préstamo y

el capital invertido por los socios. De esta forma se pueden afrontar los pagos futuros sin

ningun tipo de complicacion a la liquidez de la empresa.

13.8 Estudio de rentabilidad

=  Optimista

En el escenario optimista hemos tenido en cuenta una situacién en la que habria un 10% mas

de ingresos.
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OPTIMISTA +10%

INGRESOS Afio 0 19 Afio 29 Afio 39 Afio 42 Afio 52 Afio
Inversién Inicial 260.000,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Ingresos 0,00 €] 121.125,91 €] 415.109,14 €] 721.671,33 €]1.042.652,58 €[ 1.344.934,40 €
Costes Fijos 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Alquiler Coworking 0,00€| 5.04000€| 6.720,00€| 6.720,00€| 10.080,00€| 10.080,00 €
App y Web 0,00€| 2.400,00€| 2.400,00€| 2.400,00 € 2.400,00 € 2.400,00 €
Sueldos 0,00€| 45.360,00€| 72.000,00€| 94.000,00€| 141.000,00€| 141.000,00€
Seguros 0,00€| 1.000,00€| 1.000,00€| 1.000,00 € 1.000,00 € 1.000,00 €
Seguridad Social 0,00€| 13.562,64€| 21.52800€| 28.10600€| 42.159,00€| 42.159,00 €
Costes Variables 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Buzones 0,00 € 0,00 €| 207.900,00 €| 297.000,00 €| 346.500,00 €| 396.000,00 €
Botoneras 0,00 € 0,00€| 3.46500€| 4.950,00€ 5.775,00 € 6.600,00 €
Marketing 0,00€| 8.780,00€| 9.219,00€| 9.43850€ 9.438,50 € 9.438,50 €
C. Totales 0,00€| 76.142,64 €| 324.232,00€| 443.614,50€| 558.352,50€| 608.677,50 €
EBITDA 0,00€| 44.983,27€| 90.877,14€| 278.056,83 €| 484.300,08€| 736.256,90 €
Amortizacion 0,00€| 45.363,20€| 84.024,60 €| 139.066,00€| 200.249,80 €| 273.049,80€
BAII 0,00€[ -379,93€[ 6.852,54€[ 138.990,83 €[ 284.050,28 €[ 463.207,10€
Gastos Financieros 0,00 € 0,00 € 0,00€| 32.481,00€| 32.481,00€| 32.481,00€
BAI 0,00€| -37993€| 6.852,54€| 106.509,83 €| 251.569,28 €| 430.726,10€
Impuesto de Sociedades 0,00 € 0,00€[ 1.027,88€[ 17.08834€] 47.201,92€[ 86.264,83 €
BDI 0,00€| -37993€| 5.82466€| 89.42150€| 204.367,36€| 344.46127¢€

Figura 95: Tabla de pérdidas y ganancias escenario optimista. Fuente: Elaboracién Propia

Como podemos observar el primer afio obtenemos una cuenta negativa afrontable con el resto
de la inversion inicial. Ademas, se observa un aumento significativo de los ingresos, si la
estimacion del aumento de los ingresos en un 10% es cierta.
= Pesimista

En el escenario pesimista hemos planteado la situacion de recibir un 10% menos de ingresos
que en el escenario prudencial. La cuenta de pérdidas y ganancias se cierra con balance
negativo los dos primeros afios sin capacidad de ser asumida por el capital restante de la
empresa, la cual necesitaria nuevas fuentes de financiacion. La alternativa podria ser tratar de
reducir los costes del negocio. Esto sucederia en caso de no generar en el cliente la respuesta
esperada ante nuestro servicio teniendo un numero insuficiente de usuarios para la viabilidad

econdmica.
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IMISTA -10% INGRESOS |Afio O 12 Afio 29 Ao 32 Aiio 42 Ao 52 Aiio
arsion Inicial 260.000,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
'€s0s 0,00 € 99.103,02 €(339.634,75 €(590.458,36 €(853.079,38 €[ 1.100.400,87 €
tes Fijos 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Jdiler Coworking 0,00€| 5.040,00€| 6.720,00€| 6.720,00€| 10.080,00 € 10.080,00 €
'y Web 0,00€| 2.400,00€| 2.400,00€| 2.400,00€| 2.400,00¢€ 2.400,00 €
Idos 0,00 €| 45.360,00 €| 72.000,00 €/ 94.000,00 €(141.000,00 €[ 141.000,00 €
uros 0,00€| 1.000,00€ 1.000,00 € 1.000,00 € 1.000,00 € 1.000,00 €
uridad Social 0,00€| 13.562,64 €| 21.528,00 €| 28.106,00€| 42.159,00 € 42.159,00 €
tes Variables 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
ones 0,00 € 0,00 €(170.100,00 €| 243.000,00 €[ 283.500,00 €| 324.000,00 €
oneras 0,00 € 0,00 €| 2.83500€ 4.050,00€( 4.725,00€ 5.400,00 €
rketing 0,00€| 8.780,00€( 9.219,00€( 9.43850€( 9.438,50€ 9.438,50 €
‘otales 0,00 €| 76.142,64 €| 285.802,00 €[ 388.714,50 €| 494.302,50 €| 535.477,50 €
TDA 0,00 €| 22.960,38 €| 53.832,75 €[201.743,86 €| 358.776,88 €| 564.923,37 €
ortizacion 0,00 €| 45.363,20€| 84.024,60 €| 139.066,00 €(200.249,80 €[ 273.049,80 €
| 0,00 €|-22.402,82 €| -30.191,85 €| 62.677,86 €(158.527,08 €| 291.873,57 €
tos Financieros 0,00 € 0,00 € 0,00 €| 32.481,00 €| 32.481,00 € 32.481,00 €
0,00 €| -22.402,82 €| -30.191,85 €| 30.196,86 €| 126.046,08 €| 259.392,57 €
Impuesto de Sociedades 0,00 € 0,00 € 0,00 €| 17.088,34€| 47.201,92 € 86.264,83 €
0,00 €|-22.402,82 €| -30.191,85 €| 13.108,53 € 78.844,16 €| 173.127,74€

Figura 96: Tabla de pérdidas y ganancias del escenario pesimista. Fuente: Elaboracién Propia
13.8.1 VAN, TIRY PR

Para estudiar la viabilidad de nuestro negocio haremos uso de 3 parametros indicadores de la
rentabilidad que tiene realizar la inversion y creacion de BoxLock.

El VAN (Valor Actual Neto) se considera un factor para estudiar la inversion, se trata de

determinar el valor correspondiente a dia de hoy de los futuros flujos de caja de la empresa,
restandole la cantidad de inversion necesaria para poner en marcha el ejercicio econémico. Se
calcula segun esta formula siendo Ft los flujos de caja, k la tasa de descuento 8,27% y lo la
inversion inicial.
n
VAN = — 1 +ZL= L S TR S
0 H(1+k)r T +k) (1+k)? (1+ k)n

Figura 97: Formula de calculo VAN. Fuente: Wikipedia.

El TIR es la Tasa Interna de Retorno es un indicador de la rentabilidad futura del proyecto a
ojos de los inversores. Esta directamente relacionada con el VAN y se puede definir como la
tasa de descuento que iguala el VAN a cero. Para que el proyecto sea aceptado ha de ser
mayor que cero y para que sea potencialmente una buena inversion debe de ser mayor que la
tasa de descuento.

Por ultimo, el PR o payback se trata de un criterio para saber cuanto tiempo necesita la

empresa para recuperar la inversion inicial.
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Escenario prudente

ESCENARIO PRUDENCIAL [Afio 0 12 Ao 22 Ao 32 Afio 42 Afio 52 Afio
INGRESOS 110.114,47 €| 377.371,94 €| 656.064,85 €| 947.865,98 €|1.222.667,64 €
COSTES TOTALES 76.142,64 €| 305.017,00 €| 416.164,50€| 526.327,50€| 572.077,50 €
EBITDA 33.971,83 €| 72.35494 €| 239.900,35€| 421.538,48€| 650.590,14 €
AMORTIZACION 45.363,20€| 84.024,60 €| 139.066,00 €| 200.249,80€| 273.049,80€
IMP SOCIEDADES 0,00 € 0,00€| 17.088,34€ 47.201,92 € 86.264,83 €
BENEFICIO NETO -11.391,37 €| -11.669,66 €| 83.746,01€| 174.086,76 €| 291.275,50 €
INVERSIONES 260.000,00 €

FLUJO NETO -260.000,00 €| -11.391,37 €| -11.669,66 €| 83.746,01€| 174.086,76 €| 291.275,50€
FLUJO ACUM -260.000,00 €[-271.391,37 €[-283.061,03 €| -199.315,02 €| -25.228,26 €| 266.047,24 €

Figura 98: Resumen escenario prudencial. Fuente: Elaboracion Propia

ESCENARIO PRUDENTE
VAN 107.972,94 €
TIR 16,98%
PR 4,09

Figura 99: Parametros escenario prudencial. Fuente: Elaboracién Propia
Los resultados de los parametros indicadores para el escenario prudente son favorables, es un
negocio rentable, la inversion se recuperaria en apenas 4 afios. El valor actual neto es positivo
y nos indica que a valor de hoy se obtendria 107.972,94€ teniendo asi una rentabilidad del
16,98%, siendo un resultado favorable, siendo mayor que la tasa de descuento aplicada del
8,27%.

Escenario optimista

ESCERNARIO OPTIMISTA [Afio O 12 Ao 22 Ao 32 Afo 42 Afio 52 Aho
INGRESOS 121.125,91 €| 415.109,14 €| 721.671,33 €| 1.042.652,58 €[ 1.344.934,40 €
COSTES TOTALES 76.142,64 €| 324.232,00 €| 443.614,50€| 558.352,50 €| 608.677,50 €
EBITDA 44.983,27 €| 90.877,14 €| 278.056,83 €| 484.300,08 €| 736.256,90 €
AMORTIZACION 45.363,20€| 84.024,60€| 139.066,00€| 200.249,80€| 273.049,80€
IMP SOCIEDADES 0,00 € 1.027,88€| 17.088,34 € 47.201,92 € 86.264,83 €
BENEFICIO NETO -379,93 € 5.824,66 €| 121.902,50€| 236.848,36€| 376.942,27 €
INVERSIONES 260.000,00 €

FLUJO NETO -260.000,00 € -379,93 € 5.824,66 €| 121.902,50€| 236.848,36€| 376.942,27 €
FLUJO ACUM -260.000,00 €]-260.379,93 €| -254.555,27 €| -132.652,78 €| 104.195,58 €| 481.137,85€

Figura 100: Resumen escenario optimista. Fuente: Elaboracion Propia

ESCENARIO OPTIMISTA
VAN 266.384,15 €
TIR 27,92%
PR 3,72

Figura 101: Pardmetros escenario optimista. Fuente: Elaboracion Propia
El resultado es similar al anterior, obteniendo grandes beneficios antes del cuarto afio de
ejercicio. El valor actual neto de los beneficios del Gltimo afio de estudio es de 266.384,15¢€,

teniendo una tasa de rentabilidad interna del 27,92% del capital invertido.

108



= Escenario pesimista

ESCENARIO PESIMISTA  [Afio O 12 Ao 22 Ao 32 Afio 49 Afio 52 Afio
INGRESOS 99.103,02 €| 339.634,75 €| 590.458,36 €| 853.079,38 €[ 1.100.400,87 €
COSTES TOTALES 76.142,64 €| 285.802,00 €| 388.714,50 €| 494.302,50 €| 535.477,50 €
EBITDA 22.960,38 €| 53.832,75€| 201.743,86 €| 358.776,88 €| 564.923,37 €
AMORTIZACION 45.363,20€| 84.024,60 €| 139.066,00 €| 200.249,80€| 273.049,80€
IMP SOCIEDADES 0,00 € 0,00€| 17.088,34€ 47.201,92 € 86.264,83 €
BENEFICIO NETO -22.402,82 €| -30.191,85€| 45.589,53 € 111.325,16€| 205.608,74 €
INVERSIONES 260.000,00 €

FLUJO NETO -260.000,00 €| -22.402,82 €| -30.191,85€| 45.589,53€| 111.325,16€| 205.608,74 €
FLUJO ACUM -260.000,00 €]-282.402,82 €| -312.594,67 €| -267.005,15 €| -155.679,98 € 49.928,76 €

Figura 102: Resumen escenario pesimista. Fuente: Elaboracion Propia

Figura 103: Pardmetros escenario pesimista. Fuente: Elaboracion Propia

En el escenario pesimista podemos observar que los resultados son desfavorables en el

periodo de estudio, el VAN es negativo por lo que la inversion no seria recuperada a valor de

ESCENARIO PESIMISTA
-51.315,12 €
3,61%
4,76

hoy. El TIR también nos indica que seria un negocio altamente inviable.
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14.Resultados vy discusidn

Una vez realizado el Plan de Viabilidad Econémica se exponen las conclusiones del estudio.

En primer lugar, previamente se realizé un estudio de la evolucion del comercio electrénico
la cual ha sido ya comentada. A continuacion, se procede a exponer los resultados del plan de

negocio realizado.

Las conclusiones extraidas del plan estratégico son fruto del estudio los elementos del
entorno de la empresa que influyen en el desarrollo empresarial, proporcionando una
conclusion favorable para el negocio. ElI comercio online y el uso de tecnologias relacionadas
con esta actividad estd altamente presente en nuestras vidas y el margen de desarrollo de
tecnologias que la mejoren es amplio. El desarrollo de tecnologias digitales continua en
crecimiento, las empresas competidoras han implantado algunos sistemas parecidos al
BoxLock, pero esta diferenciado de la competencia por ya que el servicio que garantiza la

entrega en el primer intento.

Por otro lado, se comprueba el alto nivel de aceptacion de este tipo de tecnologias por parte
del cliente, reafirmando la buena idea de negocio a pesar de que no estaria dispuesto a pagar
un precio aparte por el uso de estos servicios, pero si estaria dispuesto en caso de que
estuviera incluido como gasto vecinal, algo que proporciona una oportunidad de captar

clientes de forma muy efectiva. Ademas de la visidn de eficiencia que esto le supone.

He tratado de ir mas all& en la solucién tecnoldgica, completando la parte mas enfocada al
desarrollo técnico de nuestro sistema. Como ha sido comentado anteriormente, se trata de la
instalacion de buzones inteligentes con dimensiones adaptadas a las necesidades de los
edificios donde se instalen, los conocidos Smart Lockers, ademas de una botonera en
conexion con estos buzones que permita la entrada de los repartidores en caso de que no sea

posible la entrada por la imposibilidad de entregar el paquete en el domicilio.

Econdmicamente hemos tratado de estudiar la viabilidad econdémica de nuestro negocio,
siendo esta bastante satisfactoria con una inversion relativamente baja y unos resultados que

empujan a generar grandes beneficios. He aplicado el negocio en Malaga y contando con
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datos exploratorios y oficiales, he seleccionado un nimero reducido de viviendas en la ciudad
para realizar nuestra prevision de negocio, simbolo del gran margen de crecimiento que

presenta la inversion.

Con el fin de medir la prevision de éxito empresarial he utilizado los parametros econémicos
principales para el estudio de una inversion, el Valor Actual Neto, la Tasa de Rentabilidad y
el Tiempo de retorno. Que, para un escenario prudente, ha reflejado resultados favorables y

un retorno de la inversion en un periodo inferior a 5 afios.

No solo a nivel empresarial, considero que el desarrollo de este proyecto puede producir un
impacto en 3 niveles del entorno, a nivel social, medioambiental y econémico. A nivel social
proporciona una solucion para un gran numero de consumidores de e-commerce, siendo una
solucion adaptada al pensamiento social que servira como otro empuje al comercio

electronico. Tratando de satisfacer al maximo las demandas de los consumidores.

A nivel ambiental permitird a los repartidores experimentar una alta reduccion de entregas
fallidas, reduciendo las emisiones en caso de tener que realizar desvios improvisados en sus
rutas. Méalaga es una ciudad donde la movilidad urbana es un tema a la orden del dia debido a
la cantidad de reestructuraciones y proyectos con fin de mejorar la calidad del aire y este
negocio puede ser otra de las soluciones que aporte a las medidas de reduccién de las

emisiones.

Desde el punto de vista econémico, hemos comprobado que las compras online estan en
tendencia y crecimiento por lo que este negocio impulsaria también este auge, las agencias de
transporte ahorrarian una gran cantidad de dinero en combustible si se aseguran las entregas
en el primer intento y el almacenamiento por parte de las agencias de paqueteria ya que el

volumen de paquetes que retornan a las oficinas se disminuiria.
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