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INTRODUCCION:

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

1.1 Presentacion del tema y justificacion de su eleccion

Las pequefias y medianas empresas (PYMEs) en Espafia, que representan el 99,9%
del total de las empresas, enfrentan numerosos desafios logisticos. Entre los
problemas mas comunes se encuentran la falta de control de los stocks, la
subestimacion del transporte, la falta de planificacion, problemas de trazabilidad,
espacio en el almacén, formacion del personal, y la falta de indicadores de
calidad. Ademas, muchas PYMEs aun carecen de una verdadera digitalizacion mas
alla de tener una simple pagina web. La falta de una cultura del dato y la escasez
de formacion en este ambito son barreras significativas para la adopcién de
tecnologias avanzadas como la inteligencia artificial.

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

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

Nuestro objetivo serd tomar decisiones de logistica en una PYME para asi poder
ayudarla a mejorar su imagen y su situacién econdmica. Tomaremos decisiones
orientadas a aumentar la clientela mejorando la imagen, mejorando la situacién
medioambiental y maximizando la sostenibilidad y eficiencia.

Este TFG busca contribuir al conocimiento en el campo de la logistica sostenible
y eficiente y también a mostrar los pasos para ayudar a una empresa a tener éxito
dentro de este sector. Ademds, trata de mostrar el potencial para generar un
impacto positivo tanto en la rentabilidad de las empresas como en la
preservacion medioambiental, alineando asi los objetivos empresariales con las
preocupaciones medioambientales globales.



1.2 Presentation of the topic and justification of its choice

Small and medium-sized enterprises (SMEs) in Spain, which represent 99.9% of
all businesses, face numerous logistics challenges. Among the most common
problems are lack of stock control, underestimated transportation costs, poor
planning, traceability issues, warehouse space, staff training, and a lack of quality
indicators. Furthermore, many SMEs still lack true digitalization beyond having a
simple website. The lack of a data culture and the scarcity of training in this area
are significant barriers to the adoption of advanced technologies such as artificial
intelligence.

Efficient and sustainable logistics has become an area of growing importance in
the business world. More and more organizations are seeking to reduce operating
costs, minimize their environmental footprint, or optimize their supply chain.

Efficient logistics is based on maximizing productivity and minimizing waste in
logistics processes, which range from transportation to storage and distribution,
while sustainable logistics seeks to ensure that these operations are carried out
in an environmentally responsible and ethical manner.

Our objective will be to make logistics decisions in an SME to help it improve its
image and financial situation. We will make decisions aimed at increasing
customers by improving its image, improving the environmental situation, and
maximizing sustainability and efficiency.

This final project seeks to contribute to knowledge in the field of sustainable and
efficient logistics and also to demonstrate the steps to help a company succeed
in this sector. It also seeks to demonstrate the potential for generating a positive
impact on both company profitability and environmental preservation, thus
aligning business objectives with global environmental concerns.

1.3 Objetivos del trabajo

La empresa se centrara en el andlisis de una compaiiia con el objetivo de mejorar
tanto su situaciéon econdmica como su imagen publica. Para ello, se llevara a cabo
un estudio de mercado que permita identificar el publico objetivo y detectar
posibles areas de mejora.

En lo referente a la optimizacidn de la situacién econdmica, se pondra especial
atencién en el area de logistica, con el propdsito de maximizar los beneficios.
Amazon representa uno de los modelos logisticos mas eficientes del mercado,
por lo que se tomardn como referencia diversas estrategias implementadas por
esta compaiiia.



La mejora logistica se enfocara en una gestion adecuada del inventario, la
implementacién de programas formativos para los empleados (con el fin de
mejorar la toma de decisiones y el uso de herramientas tecnoldgicas), asi como
en la incorporacion de indicadores de rendimiento que permitan evaluar y
perfeccionar los procesos logisticos.

DECLARACION DE LA MISION, VISION Y VALORES:

La empresa se dedica al analisis interno de otras compaiias, con el objetivo de
apoyar su gestion y desarrollo. En este caso, el foco estard en la mejora del area
de logistica, promoviendo un avance tanto en la sostenibilidad como en la
economia de la organizacion.

Como toda empresa, cuenta con una vision, misidén y valores, que se describen a
continuacion:

o Mision: facilitar a las empresas alcanzar su maximo potencial mediante el
analisis estratégico, la optimizacion de procesos y el fortalecimiento de su
imagen corporativa, ofreciendo soluciones personalizadas que impulsen
su competitividad y sostenibilidad.

e Vision: convertirse en la consultora de referencia en Espana en
transformacion empresarial, destacandose por la capacidad de generar
valor real y duradero a través de la innovacién, la ética profesional y el
compromiso con la excelencia.

o Valores: entre los valores fundamentales que caracterizan a la empresa
destacan:

1. Compromiso: implicacion profunda en el éxito de los clientes, como
si fuera propio.

2. Adaptabilidad: ajuste a las necesidades especificas de cada
empresa, industria y contexto.

3. Responsabilidad social: promocidn de précticas sostenibles y éticas
en todas las recomendaciones.

4. Excelencia: busqueda de resultados medibles y de alto impacto,
cuidando cada detalle.



ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL:

Como consultora, realizar un analisis del entorno general (también Ilamado
andlisis PESTEL) es clave para entender los factores externos que pueden afectar
a los clientes o a la propia empresa. Este analisis se estructura en seis
dimensiones: Politica, Econdmica, Sociocultural, Tecnoldgica, Ecoldgica y Legal.

Para realizar un analisis del entorno general, llevaremos a cabo un analisis Pestel
(método que ayuda a las organizaciones a identificar y analizar los elementos que
pueden influir en su actividad tanto en el corto como en el largo plazo) para
posteriormente clasificar los resultados obtenidos entre amenazas vy
oportunidades.

3.1 Analisis Pestel

1- Entorno politico:

- Inversiones publicas y fondos europeos: planes que promueven la
modernizacién del transporte y la logistica, con apoyo a infraestructuras y
digitalizacion.

- Regulacion del transporte: politicas sobre transporte terrestre, ferroviario
y maritimo afectan directamente a la cadena logistica (restricciones de
circulacion, peajes...).

- Tensiones internacionales: conflictos como el de Ucrania, las elecciones
de EEUU o tensiones en el Mar Rojo han encarecido el transporte
internacional.

2- Entorno econdmico:

- Incremento de costes operativos: alza en precios del combustible,
mantenimiento de flotas y costes laborales. Esto obliga a optimizar rutas y
procesos.

- Inflacion y tipos de interés: elevan los costes de financiaciéon para
inversiones en flotas, almacenes y tecnologias logisticas.

3- Entorno sociocultural:

- Diversidad y la multiculturalidad: aumento de la inmigracién y diversidad
cultural, especialmente en grandes ciudades.

- Envejecimiento poblacional: Espafia tiene una de las poblaciones mas
envejecidas de Europa, lo que afecta sectores como salud, consumo vy
vivienda.

- Déficit de profesionales cualificados: faltan conductores, operadores de
almacén y expertos en tecnologia logistica. Esto pone en riesgo la
operatividad del sector.
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Entorno tecnoldgico:

Transformacion digital: aceleracion post-COVID en adopcidon de
tecnologias como IA o Big Data.

Brecha digital: muchas pymes aun no estan digitalizadas ni capacitadas
para la economia 4.0 (nueva fase de desarrollo econdmico impulsada por
la digitalizacion y la integracion de tecnologias avanzadas).

Entorno ecoldgico:

Transicidn energética: creciente presidon sobre empresas para reducir su
huella de carbono y adoptar energias renovables.

Conciencia ecoldgica: los consumidores valoran mas las marcas
comprometidas con el medio ambiente.

Entorno legal:

Reformas laborales: cambios recientes en el mercado de trabajo como la
limitacidon de contratos temporales.

Proteccion de datos: normativa clave en la gestion de informaciéon y
marketing digital.

Normativa medioambiental europea y espaiola: planes como Zonas de
Bajas Emisiones obligan a renovar flotas e infraestructuras.

3.2 Oportunidades y amenazas del entorno general

Una vez analizado el entorno que rodea la situacion de la empresa, el siguiente
paso consiste en clasificar las situaciones que resultan beneficiosas o
perjudiciales para la organizacion. Para ello, se utilizara el andlisis PESTEL
previamente realizado, con el fin de identificar las amenazas y oportunidades que
pueden influir en la empresa.

3.2.1 AMENAZAS:

Tensiones internacionales: afectan la estabilidad de las rutas comerciales
y encarecen el transporte internacional.

Restricciones y regulaciones del transporte: como peajes, zonas
restringidas o nuevas normativas, que dificultan la eficiencia de las
operaciones logisticas.

Altos tipos de interés e inflacion: dificultan la inversién en mejora de
flotas, almacenes o nuevas tecnologias.



- Déficit de profesionales cualificados: limita la capacidad operativa y
dificulta el crecimiento de la empresa.

- Envejecimiento de la poblacion: afecta la demanda en determinados
segmentos logisticos y reduce la fuerza laboral disponible.

- Brecha digital en pymes: ralentiza la competitividad y dificulta la
adaptacion al entorno digital si no se invierte en capacitacion.

- Reformas laborales restrictivas: pueden dificultar la contratacion flexible,
especialmente en campafias o picos de demanda.

- Normativas medioambientales estrictas: obligan a inversiones urgentes
en renovacion de flotas o instalaciones, especialmente en zonas urbanas.

3.2.2 OPORTUNIDADES:

- Inversiones publicas y fondos europeos: permiten acceder a financiacion
para digitalizacidon, modernizacion de infraestructuras y sostenibilidad.

- Transformacion digital acelerada: facilita la adopcion de herramientas
como I|A, Big Data o trazabilidad para optimizar operaciones y
diferenciarse.

- Transicion energética: impulsa la renovacion de flotas y mejora la imagen
de marca a través de la sostenibilidad.

- Conciencia ecoldgica del consumidor: aumenta la demanda de servicios
logisticos comprometidos con el medio ambiente, lo que permite
posicionamiento competitivo.

- Necesidad de eficiencia: la presion de costes crea oportunidades para
empresas que desarrollen soluciones logisticas mas agiles, automatizadas
o de bajo consumo.

- Diversidad y multiculturalidad: posibilita incorporar perfiles diversos y
adaptarse a mercados globales con mayor sensibilidad cultural.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA:

Tras identificar los factores generales que influyen en el conjunto de empresas
del sector, el siguiente paso consiste en examinar el entorno competitivo, lo que

implica estudiar tanto a los competidores directos como a aquellas
organizaciones que podrian convertirse en socios estratégicos.



4.1 Modelo de las cinco fuerzas competitivas de Porter

1.

Rivalidad entre competidores existentes — ALTA:

El sector logistico en Espafia y Europa esta conformado por una amplia
variedad de actores que cuentan con infraestructuras globales. Este alto
grado de participacidén supone una intensa competencia.

Las empresas logisticas compiten alrededor del precio, la rapidez de la
entrega y la calidad del servicio, esto obliga a las empresas a operar con
margenes estrechos.

Para poder destacar y crecer en el apartado de la logistica, es necesario
comenzar a utilizar herramientas tecnoldgicas avanzadas (IA, Big Data...) y
llevar a cabo compromisos con la sostenibilidad.

Amenaza de nuevos entrantes = MEDIA
Para introducirse en este sector la inversion inicial en flota, almacenes y

tecnologia puede ser muy elevada, por lo que esto actia como barrera. Sin
embargo, la subcontratacion o la logistica bajo demanda hace que entren
nuevos actores en el sector, aunque estos sean temporales.

Poder de negociacién de los clientes = ALTO
Los clientes en este apartado tienen ventaja negociadora, debido a que
suelen tener multiples opciones y presionan a las empresas para obtener

mejores precios y condiciones. Otro punto a favor para los clientes a la
hora de negociar, es que existen plataformas digitales en las que se puede
comparar los precios, y asi, elegir la mejor opcién.

Poder de negociacién de los proveedores — MEDIO/ALTO
Los proveedores pueden tener un rol como proveedores de tecnologia
logistica o de materiales sostenibles. La escasez de personal cualificado y

los costes de energia, seguros y mantenimiento, eleva el poder de
negociacion de los proveedores

Rivalidad entre competidores existentes — ALTA

Dentro del sector, existen varios competidores que estdn bien
posicionados en términos de reputacidn, experiencia y relaciones con los
clientes.
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4.2 Posibles alianzas estratégicas

Una empresa puede fortalecer significativamente su departamento de logistica
mediante alianzas estratégicas con distintos tipos de socios. Estas colaboraciones
permiten mejorar la eficiencia operativa, reducir costes, acceder a tecnologia
avanzada o ampliar cobertura geografica.

Las principales alianzas que una empresa debe realizar para mejorar su
departamento de logistica pueden ser:

- Alianzas con proveedores de soluciones sostenibles, con el objetivo de
reducir la huella de carbono y cumplir normativas medioambientales. Con
esto, la empresa lograra mejorar la imagen de marca y un acceso mas facil
a subvenciones publicas.

- Alianzas con centros de formacidon o universidades, el objetivo de este tipo
de alianza, es captar talento cualificado y amoldarlo a los objetivos de la

empresa, con el fin de mejorar la logistica de la empresa realizando las
innovaciones necesarias. Con esta alianza la empresa lograrda captar
profesionales de forma mads rapida y econodmica, solucionando el
problema de falta de personal cualificado.

- Alianzas con operadores logisticos, con el fin de externalizar parcial o

totalmente las operaciones logisticas de la empresa, reduciendo gastos en
almacenaje, transporte o distribucién. Gracias a esto podremos reducir
costes fijos y tener una mayor flexibilidad frente a picos de demanda.

ANALISIS DE LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES:

Una vez que se ha analizado el entorno general y la competencia de la empresa,
el siguiente paso consiste en investigar qué necesitan realmente los posibles
clientes.

Este nuevo estudio ofrece datos mas especificos sobre lo que busca el mercado y
cuales son las expectativas de los consumidores, lo que facilita definir con mayor
precision la propuesta de valor que la empresa ofrecera.
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5.1 Objetivo general y especificos

El propdsito principal de esta investigacidon es identificar los problemas que
existen actualmente en el area logistica de la empresa, evaluar su compromiso
con la sostenibilidad y conocer la percepcidn que tienen respecto a los servicios
de consultoria. Como objetivos mas concretos, se pretende localizar posibles
oportunidades de mejora que no estén siendo cubiertas por la competencia, asi
como detectar inquietudes o barreras que podrian surgir en los clientes al
considerar trabajar con una empresa de este tipo.

5.2 Descripcién del publico objetivo

La investigacion esta dirigida a todas las empresas ubicadas en Espana. Segun
datos del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo (2023), existen
aproximadamente 2.920.466 empresas activas en el pais. La intencién es
contactar con una persona dentro de la empresa que tenga un conocimiento
profundo de su funcionamiento interno y de sus necesidades, idealmente alguien
con un cargo de responsabilidad como un gerente o el propietario.

5.3 Método de recopilacién de datos y justificaciéon de su eleccién

Para llevar a cabo este estudio se utilizara un cuestionario en formato digital.
Este método se ha elegido por su comodidad y accesibilidad para los
participantes, ya que al ser online elimina limitaciones geograficas. Ademas,
ofrece una alta tasa de participacién, es econdmico de implementar y permite
personalizar las preguntas para que cada encuestado responda Unicamente a las
gue sean pertinentes segun su perfil.

5.4 Esquema de cuestionario
Para la representacion de la encuesta se va a emplear el mimograma.

El cuestionario inicia con una breve introduccidn en la que se presenta el objetivo
del mismo, ofreciendo un contexto claro para el encuestado. A continuacién, se
formula una pregunta general destinada a identificar la empresa a la que
representa la persona que responde. Posteriormente, se desarrollan los tres
bloques temadticos principales del cuestionario: logistica interna y externa,
sostenibilidad y medio ambiente, y consultorias especializadas en logistica.
Finalmente, el cuestionario concluye con un mensaje de agradecimiento y cierre,
reconociendo el tiempo y la colaboracidn del participante.
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Mimograma del cuestionario:

1- PRESENTACION
- Nombre de la empresa

2- LOGISTICA INTERNA Y EXTERNA (SECTOR 1)

- Proceso logistico interno y externo

- Importancia de la logistica en la empresa

- Tecnologia empleada

- Posibles problemas

3- SOSTENIBILIDAD Y MEDIO AMBIENTE (SECTOR 2)
- Maedidas sostenibles

- Importancia y concienciacion

- Vision a presente y futuro

4- CONSULTORIA LOGISTICA (SECTOR 3)

- Inclinacion a contratar consultoras

- Percepcioén de la utilidad de servicios de consultoria
5- AGRADECIMIENTO Y CIERRE

En este cuestionario no se incluirdn preguntas filtro ni generales, con excepcién
de una pregunta inicial destinada a identificar a la empresa representada por el
encuestado.

El formato del cuestionario es lineal, lo que significa que el encuestado avanza de
forma secuencial a través de las distintas secciones, sin saltos entre preguntas. A
lo largo del recorrido, se presentan tanto preguntas obligatorias como
opcionales, combinando distintos tipos de formulacién como respuestas breves,
escalas tipo Likert (encuesta que permiten a los participantes expresar su acuerdo
o desacuerdo con una afirmacién en una escala ordenada), etc.

Cada una de las secciones esta disefiada para explorar un ambito especifico, con
el fin de obtener una vision integral de la logistica empresarial. La primera seccion
se centra en aspectos relacionados con la logistica interna y externa; la segunda
aborda cuestiones vinculadas a la sostenibilidad y el compromiso ambiental de Ia
empresa; y la tercera, por ultimo, explora la apertura y disposicion de las
organizaciones a recibir apoyo mediante consultorias especializadas en logistica.
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5.5 Resultados y conclusiones

De los resultados obtenidos se pueden obtener varias oportunidades de mercado
gue respaldan la idea de proyecto inicial. Gracias al cuestionario podemos
destacar que el publico objetivo de la empresa estd mas orientado a las PYMES
qgue a aquellas de mayor tamafio, debido a que las grandes empresas no
presentan tantos problemas de logistica como las pequefias o medianas.

Ademads de identificar el publico objetivo, el cuestionario permite conocer los
problemas que enfrentan las empresas en el area de logistica, asi como su
postura respecto a la sostenibilidad y el medio ambiente.

En cuanto a los datos obtenidos, una vez interpretados, el objetivo es fomentar
un cambio de mentalidad en las empresas, ya que, aunque reconocen sus
problemas y limitaciones logisticas, suelen mostrar resistencia a contratar
empresas o consultorias que puedan ayudar a solucionarlos.

EL PRODUCTO

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

mercado, conociendo de esta forma las caracteristicas del mismo.

6.1 Propuesta de valor

Formular la propuesta de valor es un paso previo necesario antes de describir en
detalle el producto, ya que permite tener una vision global de lo que se desea
ofrecer.

Se utilizara el modelo del lienzo de propuesta de valor, una herramienta que,
apoyada en los andlisis previos, facilita clarificar, definir y entender mejor el
producto.

Este modelo se compone de distintas etapas que pueden dividirse en dos grandes
bloques: la identificacion del perfil del cliente y la elaboracién del mapa de valor.
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Figura 1. Lienzo de Propuesta de Valor

LIENZO DE PROPUESTA DE VALOR

PROPUESTA DE VALOR SEGMENTO DE CLIENTES

Creadores de alegrias

erta teato 0qus

Fuente: https://edit.org/es/blog/canvas-lienzo-propuesta-valor-editables-online

6.1.1 SEGMENTO DE CLIENTES:

Tareas del cliente: son las tareas, problemas o necesidades que los
clientes desean resolver o satisfacer. En este caso, se destacan las
empresas que buscan mejoras en su eficiencia o sostenibilidad,
entre otros aspectos, dentro de su logistica.

Frustraciones del cliente: se refieren a los malos resultados, riesgos
y obstaculos relacionados con las tareas del cliente. Entre estas

frustraciones se encuentran las ineficiencias operativas (procesos
logisticos poco eficientes que pueden generar costos adicionales,
retrasos o pérdida de oportunidades), la dificultad para adaptarse
a cambios (los clientes pueden carecer de los conocimientos
necesarios para implementar las soluciones propuestas) y el
impacto financiero (las mejoras logisticas sugeridas pueden
implicar nuevas inversiones y gastos).

Alegrias del cliente: los clientes buscan soluciones logisticas
personalizadas y eficaces que les permitan alcanzar sus objetivos,

especialmente en areas como la optimizacién y la sostenibilidad.
Asimismo, valoran un trato especializado y orientacién en aspectos
como la mejora de procesos, la minimizacion de residuos y la
adopcidn de practicas responsables con el medio ambiente.
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6.1.2 PROPUESTA DE VALOR:

Aliviadores de frustraciones: entre las principales soluciones para
mejorar la logistica de los clientes se encuentran la optimizacién de
rutas (identificacién de rutas ineficientes actualmente utilizadas), la
reduccion de costos, la capacitacion y mejora de conocimientos de
empleados y directivos, y la garantia del cumplimiento de
normativas medioambientales (provisién de informacién sobre
regulaciones y estdndares de sostenibilidad).

Productos y servicios: los servicios ofrecidos se centran en la
optimizacién de rutas (planificacién de trayectos mas eficientes que
reduzcan costos y tiempos de entrega), el analisis de datos en
cadenas de suministro (identificacion de d4reas de mejora), la
implementacion de tecnologias adecuadas para facilitar procesos
logisticos y el desarrollo de estrategias sostenibles mediante planes
a corto plazo que integren practicas responsables.

Creadores de alegrias: entre los factores que generan satisfaccion
en los clientes se encuentran la personalizacién de soluciones que
se ajustan a sus necesidades especificas, la eficiencia lograda (que
puede traducirse en ahorros significativos), el impacto ambiental
positivo (que mejora la imagen corporativa y asegura el
cumplimiento normativo) y la innovacién tecnolégica (aunque
implique ciertos gastos, permite mantenerse a la vanguardia y
optimizar operaciones).

La propuesta de valor queda definida por las conexiones existentes entre ambas
partes del lienzo.

6.2 Definicidn del producto
Un producto es algo mas complejo que un simple objeto fisico. Incluye elementos
como el disefio, la apariencia, el precio, la garantia y la experiencia general que el

cliente tiene al comprar y utilizar el producto.

En otras palabras, un producto puede ser definido como “conjunto de atributos
tangibles e intangibles que incluyen el envase, el color, el precio, la calidad y la
marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor, y que puede ser un bien
tangible, un servicio, un lugar, una persona o una idea” (Stanton, 1964).
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En el caso de nuestra empresa, el producto que ofrecemos seria un servicio,
debido a que cumple con propiedades como la intangibilidad (no puede ser
percibido antes de su compra), no se distingue entre el consumo y la produccién,
y no puede ser almacenado.

Los productos se pueden clasificar en diferentes niveles o dimensiones segun el

modelo de (Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14.9 ed.). Pearson
Education).

El modelo de Kotler y Keller nos ofrece una vision integral del marketing
moderno, enfocandose en cdmo las empresas pueden crear, comunicar y
entregar valor a sus clientes para lograr una ventaja competitiva sostenible.

Figura 2. Imagen del producto aumentado segun el modelo de Kotler y Keller

El producto genénco

e £ producto esperado
El producto aumentado
e (] PUOGUCHO pOtencial

Fuente. https://loquelaleyrequla.blogspot.com/2015/04/en-marketing-sepuede-definir-el.html

El producto que ofrecemos se podria identificar como un producto aumentado,
debido a que afiade una serie de servicios y beneficios que distinguen la oferta
de nuestra empresa de la de nuestros competidores. La razén de que sea esta
dimension es porque principalmente es un servicio personalizado, el cual lo hace
distintivo y Unico.

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

clasificarlo para conocerlo con aun mayor profundidad.
Los servicios se pueden clasificar de diversas formas, y una de ellas se basa en el

comportamiento del consumidor al momento de adquirirlos. En este enfoque, los
servicios se dividen en tres categorias principales:
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1. Servicios de conveniencia, aquellos que los consumidores adquieren de
manera frecuente y sin mucho esfuerzo.

2. Servicios de comparacidén, son servicios que el consumidor evalla
cuidadosamente antes de contratar, comparando calidad, precio vy
reputacidn entre otras caracteristicas.

3. Servicios especiales, son aquellos por los que el cliente esta dispuesto a
hacer un esfuerzo considerable para conseguirlos, debido a su
exclusividad, prestigio o alta calidad.

Figura 3. Imagen de la clasificacién de los servicios.

Productos de
conveniencia

Son aquellos que
compras con
frecuenciaq, de
forma rapida y con
poco esfuerzo. Son
esencioles en tu dia
adia,y
normalmente los
encuentras en
cualquier tienda
cercana

Productos de
comparacion

Requieren un poco
mas de tiempo y
esfuerzo antes de
tomar una decision
compararas
precios,
caracteristicas,
calidad o marcas
para asegurarte de
elegir la mejor
opcién

especialidad

Son aquellos que
compras por su
exclusividad, calidad
unica o atractivo
personal. El precio
no suele ser el
principal factor, ya
que valoras més la
marca, el disefic o la
experiencia que
ofrecen

_nq.::? E: :@

Fuente:https://www.webyempresas.com/tipos-de-producto-de-consumo/#google vignette

Teniendo en cuenta la frecuencia de compra, el nivel de implicaciéon del
consumidor y la percepciéon de riesgo, el servicio que ofrece nuestra empresa,
puede considerarse un servicio de comparacion. Esto se debe a que los clientes
suelen mostrar un comportamiento de compra mas detallado y reflexivo,
motivado por la sensacion de mayor riesgo. Ademas, los clientes valoran mucho
la experiencia final del servicio, buscan mds informacién antes de decidirse y
prestan atencién a las opiniones y recomendaciones de otras personas o grupos
de referencia.

MARKETING ESTRATEGICO

Para entender mejor este apartado es conveniente conocer qué es el marketing
estratégico y cual es su objetivo principal. “La funcién del marketing estratégico
es orientar a las empresas hacia oportunidades econédmicas atractivas en funcion
de sus capacidades, recursos y el entorno competitivo y que ofrecen un potencial

de crecimiento y rentabilidad” (Lugue, T. (1997). Marketing: Fundamentos y aplicaciones.
ESIC Editorial).
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El marketing estratégico, ademas de tener la finalidad de conocer las necesidades
de los consumidores, tiene como objetivo lograr una ventaja competitiva y
sostenible en el tiempo frente a su competencia.

7.1 Delimitaciones del mercado de referencia

El mercado de referencia se define como la interseccidn entre las necesidades
gue se desean cubrir, los grupos de personas que podrian estar interesados en el
producto y las tecnologias disponibles para cumplir con esas funciones.

Las delimitaciones del mercado de referencia se representan graficamente en la
“matriz de Abell".

Figura 4. Matriz de Abell

MATRIZ DE ABELL (1980)

o
//‘

/
s

4

/./ \ / Mercado de
V4 / referencia
Fuente:

https://repositorio.unican.es/xmlui/bitstream/handle/10902/1299/%5B2 %5DMarquez%20Con
cha%20J.pdf?sequence=1

En este mercado, las funciones o necesidades, corresponden a todos aquellos
aspectos logisticos que los clientes desean optimizar, como puede ser la
reorganizacion de la cadena de suministro o una mejor planificacién de rutas.

Los compradores son las empresas que presentan estas necesidades, abarcando
tanto organizaciones privadas con operaciones logisticas como entidades del
sector publico. Finalmente, las alternativas tecnoldgicas incluyen tanto las
metodologias y herramientas utilizadas para mejorar los procesos, como las
soluciones digitales, por ejemplo, software para la gestion de inventarios o
control de almacenes.
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7.2 Mercado relevante

Antes de identificar el mercado relevante, es necesario comprender las
intersecciones producto-mercado, que surgen de la combinacion de las tres
variables que definen un mercado de referencia. Una vez entendido esto, el
mercado relevante se compone de todas aquellas combinaciones producto-
mercado en las que la empresa decide competir. Es fundamental que la empresa
defina una estrategia de cobertura del mercado de referencia, ya que de ella se
deriva el mercado relevante. Dado que se trata de una empresa nueva y con poca
experiencia, se ha optado por una estrategia de cobertura selectiva, esta
estrategia consiste en elegir especificamente aquellos segmentos producto-
mercado en los que enfocar los esfuerzos y recursos, sin abarcar todos los
posibles, sino solo aquellos que se consideran mas viables o estratégicos.

7.3 Segmentacion del mercado

La segmentacion de un mercado puede ser definida como “proceso que consiste
en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequenos
e internamente homogéneos. La esencia de la segmentacidon es conocer
realmente a los consumidores” (Philip Kotler).

El grado de personalizacién en el marketing determina el nivel de segmentacion.
Cuando el marketing esta dirigido a un consumidor especifico, se alcanza el
maximo nivel de segmentacién. En cambio, cuando se aplica un enfoque de
marketing masivo, el nivel de segmentacion es el mas bajo.

Para el mercado relevante va a ser elegido un nivel de segmentacién medio, es
decir, un marketing destinado a pequefios grupos con las mismas preferencias.

7.4 Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento se podria describir como “el lugar que ocupa un producto en

la mente de los consumidores en comparacion a la competencia” (Trout, J., & Ries,
A. (1972). Positioning: The Battle for Your Mind. McGraw-Hill.

Al momento de definir una estrategia de posicionamiento, es fundamental
considerar aspectos como las necesidades del publico objetivo, sus intereses y
como seria su producto ideal.

En el caso de la empresa, se optaria por una estrategia centrada en los beneficios
del producto. El objetivo es destacar las ventajas de contar con una logistica
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eficiente y sostenible, haciendo que estos beneficios que podemos llegar a
obtener queden grabados en la mente de los potenciales clientes.

7.5 Estrategia de crecimiento

Antes de lanzar el producto, es necesario definir una estrategia que permita su
desarrollo y éxito en el mercado. Para seleccionar la estrategia de crecimiento
mas adecuada, utilizaremos la matriz de crecimiento de Ansoff como herramienta
de andlisis.

Figura 5. Estrategias de crecimiento — Matriz de Ansoff

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

, DESARROLLO DE
ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS

DeSARROLLOE DIVERSIFICACION

WA LeE S NUEVOS MERCADOS

MERCADOS

Fuente: https://robertoespinosa.es/matriz-de-ansoff-estrategias-crecimiento/

La matriz de crecimiento de Ansoff es una herramienta estratégica que ayuda a
las empresas a identificar oportunidades de crecimiento, considerando nuevos o
actuales productos y mercados.

Propone cuatro estrategias principales:

- Penetracidon de mercado, se trata de vender mas productos actuales en los
mercados actuales. Su objetivo es aumentar la cuota de mercado con
promociones, descuentos o con una mayor publicidad.

- Desarrollo de nuevos mercados, se trata de vender productos existentes
en nuevos mercados. Su objetivo es expandirse geogrdficamente o
dirigirse a nuevos clientes.

- Desarrollo de nuevos productos, se trata de crear nuevos productos que
puedan triunfar en los mercados ya existentes. Su objetivo es innovar o
mejorar productos para satisfacer mejor a los clientes existentes.
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- Diversificacién, se trata de lanzar nuevos productos para nuevos
mercados. Su objetivo es abrir grandes oportunidades de mercado si todo
funciona bien.

En nuestro caso, al ser una empresa nueva la estrategia mas conveniente seria la
de penetracion de mercados para poder establecernos en el mercado y captar
clientes. Dentro de esta estrategia, lo que mas buscamos es aumentar la cuota de
mercado, e intentaremos aumentarla a través de la diferenciacidon del producto.

En la practica, la estrategia consistiria en realizar visitas presenciales o llamadas
telefdnicas con el objetivo de atraer nuevos clientes, destacando las ventajas que
se ofrecen en comparacion con la competencia. Esta tactica se enfoca mas en
superar a los competidores que en modificar el producto o el mercado, ya que se
basa en resaltar las diferencias frente a otras opciones disponibles. A largo plazo,
una vez que se haya consolidado una base de clientes leales y se haya ganado una
posicion mas sélida en el mercado, las acciones estratégicas podrian orientarse
hacia la expansiéon a nuevos mercados (como entrar en otros paises) y a la
ampliacidon de la oferta de productos o servicios (por ejemplo, incorporando
servicios de auditoria ademas de los logisticos).

7.6 Estrategia competitiva

Dado que nuestra empresa es una consultoria de reciente creacidn especializada
en la optimizacion de la logistica empresarial con un enfoque sostenible, resulta
fundamental adoptar estrategias competitivas que permitan una rapida
integracion en el mercado, la captacion de los primeros clientes y un incremento
progresivo de la cuota de mercado.

En un entorno B2B (modelo de negocio en el que las transacciones comerciales
se realizan entre empresas, en lugar de entre empresas y consumidores
individuales) altamente competitivo, donde la eficiencia y la sostenibilidad se han
convertido en factores clave de decisién, es necesario diferenciarse no solo por
el servicio ofrecido, sino también por la forma de llegar al cliente, comunicar el
valor y generar confianza desde las primeras interacciones.

Nos hemos decantado por utilizar algunas de las siguientes estrategias
competitivas, las cuales permitiran a la empresa posicionarse de forma sdlida,
destacar frente a la competencia y construir una base de crecimiento sostenible
a largo plazo.
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Estrategia de penetracion de mercado.

Esta estrategia se basa en ofrecer precios competitivos, servicios iniciales
gratuitos o paquetes promocionales que faciliten la captacion de los
primeros clientes. Ademas, se busca generar casos de éxito rapidos que
sirvan como referencia y validacion para futuros prospectos. El objetivo es
reducir las barreras de entrada y conseguir una adopcidén temprana por
parte del mercado.

Alianzas estratégicas para aumentar visibilidad.

Establecer acuerdos con asociaciones empresariales, camaras de comercio
o proveedores tecnoldgicos permite acelerar la integracién en el mercado.
Estas alianzas no solo mejoran la visibilidad y el posicionamiento de marca,
sino que también generan oportunidades de captacion de clientes a través
de canales ya consolidados.

Marketing directo y consultivo.

En la fase inicial, una estrategia de marketing directo resulta esencial para
generar relaciones personalizadas con potenciales clientes. A través de
llamadas, correos electrdnicos y presentaciones consultivas, se puede
ofrecer un diagndstico inicial gratuito. Esta estrategia permite demostrar
el valor del servicio desde el primer contacto.

Generacidon de confianza y reputacion.

Al ser una empresa nueva, uno de los desafios principales es construir
credibilidad. Para ello, se plantea una estrategia centrada en la generacién
de contenidos de valor, asi como la participacién en medios especializados
y eventos del sector. Mostrar resultados concretos y compartir
testimonios de los primeros clientes también sera clave para ganar la
confianza del mercado.

MARKETING OPERATIVO:

Una vez definido el marketing estratégico de la empresa, hay que establecer unos
objetivos a corto plazo definidos como marketing operativo.

“El marketing operativo se refiere a la implementacién de acciones concretas
dirigidas a alcanzar los objetivos del marketing estratégico, tales como la politica

de producto, precio, distribucidn y comunicacién.” (Jean-Jacques Lambin, (2003).
Marketing estratégico. McGraw-Hill).
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De una forma resumida, podemos afirmar que el marketing operativo es a corto
plazo y son las acciones inmediatas dentro de los objetivos.

8.1 Marketing Mix

El marketing mix es la herramienta principal del marketing operativo para
traducir las estrategias a la practica, buscando resultados a corto plazo.

Este enfoque también se conoce como el “modelo de las 4P”, que hace referencia
a los cuatro pilares fundamentales: producto, precio, distribucion (o plaza) y
promocion (o comunicacidon). Estos componentes son la base para disefiar y
gestionar las acciones de marketing.

8.1.1 POLITICA DE PRODUCTO

Cuando dentro del marketing mix se menciona el producto, se hace alusién al
componente tangible del resultado final, es decir, aquello que el cliente puede
ver o percibir fisicamente. Esto incluye aspectos como el diseno, el envase, las
caracteristicas del producto o el etiquetado. Sin embargo, en el caso de los
servicios, como ocurre con esta empresa, no existe un producto fisico como tal.
Por tanto, los elementos visibles para el cliente se reducen, principalmente, al
nombre de la empresa, su logotipo y otros aspectos visuales que representen la
marca.

El nombre elegido para la empresa es GreenMove Consulting, debido a que el
foco estd puesto en la sostenibilidad y la movilidad logistica, caracteristicas claves
de nuestra empresa, describiendo asi la actividad que realiza la empresa para que
el cliente simplemente con el nombre pueda saber de qué se trata y que
funciones lleva a cabo.

Asimismo, se propondrd un eslogan que refuerce la comprensién de la actividad
principal de la empresa y facilite su recordacion en la mente del publico. La nueva
propuesta de eslogan es: "Soluciones limpias que impulsan tu futuro". Se busca
una frase poderosa y clara, que permita al cliente identificar de inmediato el
enfoque y propdsito de la empresa.
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Figura 6. Eslogan propuesto de la empresa

IMPULSA TU FUTURO
CON SOLUCIONES
LIMPIAS

EFICIENCIA VERDE,
SOSTENIBILIDAD REAL

Fuente. Elaboracion propia.

Por ultimo, y combinando el nombre y el eslogan, queda el logo. El color verde se
utiliza como tono principal en la paleta, ya que es el que mejor transmite la idea
de sostenibilidad y, ademas, estd presente en el nombre de la empresa. (Cuando
tenga la imagen del logo, seguir explicando su aspecto y razonamiento)

Figura 7. Logo propuesto de la empresa

Fuente. Elaboracion propia

La combinaciéon de los tres elementos analizados en este apartado da como
resultado la marca, es decir, la representacién simbdlica que permite a los
clientes identificar y diferenciar un producto del resto. Para evitar posibles
fracasos, la marca debe cumplir ciertos requisitos: debe ser distintiva, no tener
connotaciones negativas en otros idiomas, sugerir cualidades o beneficios del
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producto, y ser facil de reconocer y pronunciar. En este caso, si bien se cumplen
varias de estas caracteristicas, lo cierto es que la marca no resulta especialmente
distintiva, debido a que existen distintas empresas con nombres similares, y
puede llegar a ser dificil de pronunciar y recordar.

A lo largo del tiempo, construir y fortalecer una marca trae muchos beneficios
para la empresa. Por ejemplo, hace que los consumidores confien mas,
reconozcan facilmente el producto y sientan menos dudas al momento de
comprar. Ademas, la empresa puede contar con proteccién legal y llevar a cabo
campafias de marketing mas efectivas en el futuro.

8.1.2 POLITICA DE PRECIOS

Para establecer el precio del producto o servicio, se siguen varios pasos que
ayudan a tomar esta decision de forma planificada. Aun asi, no se puede saber
con total certeza si el precio elegido es el mas adecuado hasta que el producto se
lanza al mercado.

El primer paso consiste en definir los objetivos del precio. En este caso, los
objetivos son obtener beneficios (lograr una buena rentabilidad) y, sobre todo,
aumentar las ventas para poder crecer como empresa y ganar presencia en el
mercado. Los siguientes pasos serian calcular la demanda esperada y estimar los
costes, para poder tener una vision de como sera el futuro y poder establecer
unos precios coherentes.

Por ultimo, hay que elegir un método para fijar el precio. Hay varios tipos de
estrategias o métodos para elegir el precio del servicio que ofrece una empresa
recién creada. Los métodos mas utilizados son el método del precio de
penetracion, el que se basa en los costes o el que se basa en los precios de la
competencia.

En este caso, se ha optado por la estrategia basada en los precios de la
competencia. Esto significa que se tomard como referencia lo que cobran otras
empresas del sector, pudiendo ajustar el precio ligeramente por encima, por
debajo o igual. Es una opcidn sencilla, econdmica y con bajo riesgo.

Se ha elegido esta estrategia porque calcular los costes con exactitud no es facil,
y al tratarse de un mercado ya consolidado, es probable que los precios de los
competidores estén cerca del punto de equilibrio.

En cuanto a la forma de cobrar, hay dos opciones: establecer una tarifa fija por
proyecto o un precio variable segun las horas trabajadas. Se ha decidido aplicar
la primera opcién (precio fijo), ya que, con la falta de experiencia inicial, los
proyectos pueden tardar mas de lo normal. Un precio por hora trabajada no seria
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justo para los clientes si esos proyectos se alargan demasiado, ya que estarian
pagando ellos nuestra falta de experiencia.

En resumen, se optara al principio por un modelo de precio fijo, fijado por debajo
del promedio de la competencia, con el objetivo de atraer clientes y ganar cuota
de mercado. Dependiendo de la respuesta de los clientes, mas adelante se podria
replantear la estrategia y ajustar los objetivos.

El precio es fijo, pero hay que diferenciar entre tres tipos de proyectos, pequefio,
mediano o grande, segun la dimensidn de la empresa el trabajo que nos pueda
suponer hacer esta labor.

Las cifras medias del mercado suelen estar en un punto de equilibrio, por lo que
al recurrir a estos datos, la empresa ha llegado a la conclusién de tomar precios
similares redondeandolos un poco hacia abajo.

Tabla 1. Rango de precios que la empresa tomara.

Tipo de empresa cliente Rango de precio fijo (EUR) Duracidn tipica
Pequefia empresa (local) 3.000 € -10.000 € 2-4 semanas
Mediana empresa 10.000 € — 30.000 € 1-2 meses
Gran empresa o 30.000 € - 150.000 € o mas 2—b meses

multinacional

Fuente: elaboracion propia

8.1.3 POLITICA DE DISTRIBUCION

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

Al principio, la empresa operara a nivel regional, con una sola oficina que cubrira
su zona local y posiblemente algunas areas cercanas. Para atender a clientes de
otras partes del pais, se utilizaran canales digitales como teléfono, pagina web y
correo electrdnico, lo que facilitara la comunicacién sin necesidad de presencia
fisica.
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Mas adelante, existe la posibilidad de abrir nuevas oficinas en diferentes ciudades
de Espana o incluso trasladar la sede a una ubicacion mas estratégica, como
Madrid, que ofrece mayor proyeccidon y mas oportunidades de negocio. Ademas,
se podria considerar la expansion internacional, apoyandose en la mejora de las
plataformas digitales para llegar a clientes de otros paises.

8.1.4 POLITICA DE COMUNICACION

“La comunicacidon comercial es el instrumento del marketing que tiene como
objetivo informar, persuadir y recordar al mercado objetivo la existencia,

caracteristicas, ventajas y posicionamiento del producto. (Santesmases Mestre, M.
(2012). Marketing: conceptos y estrategias. Pirdmide).

Esta comunicacion se lleva a cabo a través de la publicidad, cuyo propésito es dar

visibilidad al producto y fomentar su demanda. Ademas, busca informar a los
clientes, convencerlos de sus beneficios y mantener presente su existencia en la
mente del publico.

En el caso de GreenMove Consulting, la estrategia publicitaria se centrara
principalmente en la informacién, ya que este tipo de publicidad es la mas
adecuada cuando se lanza un producto nuevo al mercado. El objetivo sera
explicar como funciona el servicio y aclarar posibles malentendidos o ideas
equivocadas que puedan tener los potenciales clientes.

Inicialmente, la promocion se realizara a través de venta personal, lo que significa
gue una persona se encargara de presentar directamente el producto, ya sea
visitando a las empresas en persona o mediante llamadas telefénicas.

Este enfoque permite establecer una relacién mas cercana entre el cliente y la
empresa, mostrando un trato personalizado y generando confianza. Ademas,
ayuda a crear una cultura favorable hacia este tipo de servicios, haciendo que los
clientes lo vean como algo familiar y accesible.

Este método tiene otras ventajas importantes: es econdmico (los principales
gastos serian de transporte) y facil de implementar. Al tratarse de un grupo
reducido de clientes potenciales, en un comienzo, no se recurrird a grandes
campanas publicitarias. Solo se utilizaran canales bdsicos como redes sociales y
una pagina web, que son herramientas accesibles, de bajo coste y muy utiles para
reforzar la imagen del negocio, facilitar el contacto y aumentar la visibilidad
online.

De cara al futuro, se contempla la posibilidad de utilizar publicidad digital
apoyada en el uso del Big Data, lo que permitiria a GreenMove Consulting
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promocionarse directamente en los entornos donde se mueven sus clientes
potenciales, como por ejemplo a través de anuncios en redes sociales. El uso de
Big Data permite identificar con mayor precision quiénes podrian estar
interesados en el servicio, ademas de ofrecer datos sobre cémo interactuan los
usuarios con los anuncios.

Por otro lado, como complemento a la venta personal, también se emplearian
tarjetas de presentacion profesionales, un recurso tradicional pero muy util en
las primeras etapas. Estas tarjetas se entregarian a personas interesadas y
contendrian lainformacidn de contacto esencial, como el sitio web, redes sociales
y numero de teléfono.

8.2 Sistema de satisfaccion del cliente

Como se menciond anteriormente, se contara con un sistema para medir la
satisfaccion de los clientes, el cual se basara inicialmente en recoger su opinion
de forma directa. Mds adelante, se incorporaran métodos como encuestas online
al finalizar cada proyecto.

Lo fundamental de este sistema es poder mostrar los resultados obtenidos, ya
sea a través de la pagina web o mediante informes que puedan presentarse a
potenciales clientes. La satisfaccion del cliente es un pilar clave para la empresa,
y no solo es importante cumplir con sus expectativas, sino también demostrarlo
publicamente, ya que esto ayuda a generar confianza y atraer nuevos clientes.

Ademas, los comentarios y valoraciones recogidos permitiran identificar areas de
mejora continua en los procesos y servicios ofrecidos. Implementar un sistema
de seguimiento postventa también sera clave para asegurar que el cliente sigue
satisfecho tras la finalizacién del proyecto y para detectar posibles incidencias
gue puedan corregirse a tiempo.

Por otro lado, se estableceran indicadores clave de rendimiento que permitiran a
la empresa a tomar decisiones mas informadas y ajustar la estrategia de atencién
y fidelizacion en funcién de los resultados.

Este enfoque no solo mejora la relacidon con los clientes actuales, sino que
también refuerza la reputaciéon de la empresa, promueve el "boca a boca”
positivo y contribuye a la creacidon de una comunidad de usuarios satisfechos que
pueden convertirse en embajadores de la marca.
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FORMA JURIDICA

Elegir una forma juridica adecuada es un paso fundamental al comenzar un
proyecto empresarial, ya que cada opcion conlleva distintos beneficios y posibles
inconvenientes segun la que se seleccione.

9.1 Forma juridica del negocio
A la hora de poner en marcha un negocio, uno de los pasos mas importantes es
elegir la forma juridica bajo la cual se va a operar.

Cada forma juridica tiene caracteristicas especificas, ventajas y limitaciones, por
lo que es fundamental conocerlas para seleccionar la que mejor se adapte a las
necesidades y objetivos del proyecto empresarial.

A continuacidn, se describen las principales formas juridicas que puede adoptar
un negocio:

- Auténomo: una sola persona creay gestiona el negocio. No hay separacion
entre el patrimonio personal y el empresarial. La responsabilidad es
ilimitada, ya que el propio empresario responde con todos sus bienes a las
posibles pérdidas que se puedan dar.

- Sociedad de responsabilidad limitada (S.L.): es la forma mdas comun para
pequefas y medianas empresas. Su responsabilidad se limita al capital
invertido.

- Sociedad andénima (S.A.): esta pensada para grandes empresas o aquellas
gue quieren captar inversion a través de acciones. Su responsabilidad es
limitada.

- Las tres anteriores son las mas utilizadas, pero también podemos destacar
otros tipos de formas juridicas que pueden adoptar las empresas. Entre
estos otros tipos menos utilizados se encuentran la sociedad limitada de
nueva empresa (SLNE), la sociedad de bienes, la comunidad de bienes o la
cooperativa.

Para GreenMove Consulting, la forma juridica elegida es la de auténomo, ya que
al tratarse de un proyecto que al comienzo estard gestionado por una sola
persona, resulta la opcién mas ldgica. Sin embargo, esto implica que el
propietario asume toda la responsabilidad del negocio, incluyendo el riesgo sobre
su patrimonio personal.

Las ventajas que decantan para elegir esta opcion son la estructura simple, el
control total, la flexibilidad horaria, y que no es necesario contar con un capital
inicial minimo entre otras.
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9.2 Tramites legales
Todos los tramites legales se realizarian junto a una asesoria especializada para
contar con ayuda de profesionales.

El asesoramiento recibido seria para gestionar correctamente muchos de los
aspectos administrativos, legales y fiscales que permiten que el negocio funcione
de forma seguray eficiente. Las actividades basicas que la asesoria llevaria a cabo,
serian darse de alta en el registro mercantil, afiliarse al programa de auténomos
o proporcionar ayuda para escoger las mejores opciones para el negocio entre
otras muchas.

PLAN DE OPERACIONES

Un plan de operaciones es un documento que detalla cdbmo una empresa va a
llevar a cabo sus actividades operativas para alcanzar sus objetivos, incluyendo
aspectos técnicos y organizativos. Se enfoca en un periodo de tiempo especifico,
generalmente un afo, y traduce los objetivos estratégicos en acciones concretas.

El plan de operaciones de una empresa esta compuesto por diferentes secciones
gue, en conjunto, permiten comprender como se lleva a cabo la creacién del
servicio.

10.1 Estrategia de operaciones

Dado que se ofrece un servicio, la estrategia de operaciones estara centrada
principalmente en lograr que el cliente quede satisfecho. Para asegurar este
objetivo, se aplicardan medidas orientadas a mantener una alta calidad en Ia
prestacion del servicio. Estos objetivos estratégicos son:

- Reducir los tiempos de entrega sin perder calidad. Mejorar la eficiencia
operativa para que el cliente reciba resultados en plazos mas cortos,
evitando demoras que puedan afectar a la percepcién del servicio.

- Fomentar la personalizacién del servicio. Adaptar soluciones a las
necesidades especificas de cada cliente, asignando personal de la empresa
para el estudio y comprension del sector de cada cliente.
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- Potenciar _la formacion y personalizacion del equipo. Capacitar
continuamente al personal para que brinde un servicio de alto nivel.

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

- Cumplimiento de los estandares. El servicio debe cumplir con la legislacién
vigente y las peticiones de los clientes.

10.2 Planificacién de la actividad

Esta seccion tiene como finalidad analizar cémo se lleva a cabo la prestacion del
servicio. Para ello, se detallara el proceso de produccion, la capacidad disponible
para atender la demanda y los recursos necesarios para su ejecucion.

10.2.1 DESCRIPCION DEL PROCESO PRODUCTIVO:

La generacion del resultado final del servicio se desarrolla a través de diferentes
fases, que pueden describirse de la siguiente manera:

Primera fase, consiste en una reunion inicial con el cliente, en la que se escuchan
sus necesidades, prioridades y aspectos que desea mejorar o cambiar. En este
primer contacto ya se puede ofrecer una estimacién aproximada del tiempo que
podria requerir el proyecto.

Segunda fase, se realiza una visita a las instalaciones del cliente para obtener un
conocimiento mds profundo de su empresa. Esta evaluacién presencial puede
durar uno o varios dias, dependiendo de la complejidad del negocio. En esta
etapa se analizan los procesos logisticos internos y externos, se toman notas
detalladas y se formulan preguntas para entender mejor aspectos clave como su
red de proveedores o los sistemas informaticos que utiliza.

Tercera fase, se lleva a cabo un estudio tanto de la empresa como de su entorno.
El objetivo es identificar mejoras viables en sus procesos, ya sea mediante ajustes
internos (nuevas herramientas de planificacién) o externos (aprovechar
beneficios legales por aplicar practicas sostenibles).
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Cuarta fase, en esta etapa se presentan las soluciones propuestas. Inicialmente,
se comunican al representante de la empresa, aunque si lo solicita, también se
pueden explicar directamente a los empleados implicado.

Quinta fase, se realiza después de algunas semanas o meses. Su objetivo es
evaluar el desempefio de las soluciones aplicadas y asegurarse de que estan
dando buenos resultados. Esta fase es clave para mantener la satisfaccion del
cliente y comprobar la efectividad de las recomendaciones de GreenMove
Consulting.

Dado que el servicio es personalizado para cada cliente y no sigue un modelo
estandarizado, no se puede establecer un tiempo fijo para cada etapa. Aun asi,
se considera un aspecto prioritario, y se hara todo lo posible por ofrecer
estimaciones precisas. A medida que se adquiera mdas experiencia, se podra
mejorar la exactitud de esos calculos.

10.2.2 CAPACIDAD DISPONIBLE PARA ATENDER LA DEMANDA:

La actividad principal de GreenMove Consulting se basa en ofrecer servicios de
consultoria enfocados en lograr una logistica eficiente y respetuosa con el medio
ambiente.

En cuanto a la capacidad operativa, es esencial evaluar cudntos clientes o
proyectos pueden atenderse simultaneamente sin afectar la calidad del servicio.
Tener una capacidad adecuada implica poder cumplir con los plazos vy
compromisos establecidos de forma eficaz, manteniendo siempre un alto nivel
de calidad.

Dado que actualmente la empresa cuenta con una sola persona en el equipo y
con experiencia limitada, la capacidad de trabajo es reducida en esta fase inicial.
Por ello, lo mas prudente seria asumir un solo proyecto a la vez. Si en algun
momento se planteara llevar varios proyectos en paralelo, seria imprescindible
considerar el nivel de complejidad de cada uno para evitar comprometer el
rendimiento.
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10.2.3 RECURSOS NECESARIOS:

Los aprovisionamientos hacen referencia a los materiales, herramientas y
recursos necesarios para llevar a cabo la prestacién del servicio. Asegurar su
disponibilidad es clave para ofrecer un servicio de calidad.

Una buena planificacién en este aspecto permitird que las operaciones se
desarrollen sin contratiempos y ayudarda a cumplir con las expectativas del
cliente.

Por lo tanto, es muy importante invertir y poseer un numero de recursos
adecuados y de gran calidad. Para ello, GreenMove Consulting se basa en tres
aspectos clave que hacen que mejore su reputacion e imagen:

- Tecnologia: es fundamental invertir en herramientas digitales y programas
especializados que permitan realizar tareas como el analisis de datos, la
optimizacién de rutas o el control de flotas. Estas soluciones tecnolégicas
son imprescindibles para ofrecer a los clientes servicios eficaces vy
personalizados.

- Formacion y actualizacion profesional: es importante que el equipo esté
al dia con las ultimas innovaciones en logistica, asi como con la normativa
vigente. Para ello, se deben implementar programas de formacion
continua que garanticen un conocimiento actualizado y una mayor calidad
en la atenciodn al cliente.

- Colaboradores externos: en determinadas situaciones sera necesario
contar con socios o proveedores especializados para acceder a recursos o
conocimientos concretos. Es esencial establecer vinculos sélidos con estos
colaboradores, asegurando que compartan los mismos valores y
estdndares de calidad que Logreen Solutions, ya que su desempeino
también repercute en la imagen de la empresa ante los clientes.

Ademas, existe un cuarto aspecto que, si bien no es prioritario en la fase inicial,
resulta importante considerar a largo plazo:

- Materiales y recursos propios: en las primeras etapas, estos insumos
seran suministrados por terceros. Sin embargo, a medida que la empresa
crezca, podria ser beneficioso que GreenMove Consulting ofrezca
directamente ciertos materiales. Por ejemplo, en proyectos orientados a
mejorar el embalaje, la empresa podria facilitar por si misma soluciones
sostenibles sin recurrir a proveedores externos.
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10.3 Infraestructuras

Es fundamental considerar las infraestructuras que se requieren segun las
necesidades especificas de GreenMove Consulting. Ademas, es recomendable
gue la planificaciéon contemple tanto la capacidad de adaptacion como la
posibilidad de crecimiento, ya que, con la expansion del negocio y la
incorporacion de nuevos servicios, las exigencias en términos de infraestructura
podrian variar.

Para que GreenMove Consulting funcione de manera eficiente, es necesario
contar con ciertas instalaciones y recursos tecnolégicos desde el inicio:

o Oficina principal: es el nucleo desde donde se gestionan las actividades
operativas, administrativas y de coordinaciéon de los proyectos. Este
espacio debe estar acondicionado con zonas de trabajo para el equipo,
salas para reuniones internas, equipos informaticos y herramientas de
comunicaciéon que permitan un flujo de informacion fluido y eficaz.

e Zona de reuniones y presentaciones: contar con un espacio adecuado
para recibir a clientes y colaboradores es fundamental. Aqui se llevaran a
cabo presentaciones de proyectos, reuniones estratégicas y sesiones de
trabajo conjunto, lo que facilita una comunicaciéon clara y fortalece las
relaciones profesionales.

o Plataforma digital: la presencia online es imprescindible. Un sitio web bien
desarrollado no solo refuerza la imagen corporativa, sino que también
sirve como canal para compartir informacion relevante con los clientes,
como informes, diagndsticos o resultados.

o Sistema de almacenamiento de datos: dado el papel central que juega la
tecnologia en la empresa, es necesario contar con un sistema de
almacenamiento seguro y funcional. Al inicio puede recurrirse a servicios
gratuitos como Google Drive, pero con el crecimiento del volumen de
informaciéon —como datos de clientes, resultados de andlisis o normativas
especificas— serd necesario escalar a soluciones de pago o incluso
considerar un centro de datos propio o servicios en la nube mas robustos.

Para cubrir las necesidades inmediatas, se dispone de un local de 20 m? en
Redovan que sera dividido en una zona de oficina y una sala de reuniones, ambos
espacios suficientes para las actividades iniciales.

A medida que la empresa crezca, sera necesario considerar nuevas
infraestructuras para dar soporte a un volumen mayor de operaciones:
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« Area de almacenamiento: si GreenMove Consulting comienza a manejar
directamente materiales o productos (por ejemplo, embalajes
sostenibles), se requerird un espacio fisico donde guardarlos. El tamano
del almacén dependera de la cantidad de recursos necesarios.

o Vehiculos propios: en el caso de participar en proyectos que incluyan
pruebas logisticas o de transporte, podria contemplarse la adquisicion de
una flota propia para realizar simulaciones y analisis en terreno.

e Ampliacién de infraestructuras existentes: en funcion del aumento en la
demanda y el volumen de trabajo, podria requerirse la expansion de las
oficinas, la habilitacién de mas salas de reuniones o la mejora de la
plataforma web para adaptarse a nuevas funcionalidades.

PLAN DE PROYECTO

Se entiende como plan de proyecto a una guia detallada que establece cémo se
va a ejecutar un proyecto especifico, con un inicio y un fin definidos.

11.1 Diagrama de Gantt

El diagrama de Gantt es una herramienta util para representar de forma visual la
organizacion y el seguimiento de las tareas de un proyecto dentro de un periodo
de tiempo determinado.

Antes de elaborar este diagrama, es recomendable identificar y definir
previamente las actividades que lo compondran.

La lista de tareas incluye los pasos que deben llevarse a cabo una vez tomada la
decisidn de iniciar el negocio. Para este proyecto, y sin seguir un orden especifico,
las acciones previstas son:

e Acudir a una asesoria para gestionar todos los tramites necesarios para
darse de alta como trabajador auténomo, lo que incluye desde la
inscripcion en el registro mercantil hasta el registro de la marca.

e Lanzar una campana de marketing basada en la venta personal con el
objetivo de captar los primeros clientes.

o Preparary adecuar las infraestructuras, lo que implica desde la instalacion
del mobiliario hasta la colocacién de la seializacion comercial.

o Crear los perfiles en redes sociales y desarrollar la pagina web corporativa.

e Adquirir tarjetas de presentacién corporativas.
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Tabla 2. Tabla del diagrama de Gantt.

NLO Tarea Fecha Fecha Duracion
' de Inicio de Fin Estimada
1 Alta como autonomoy ) 0005 07/06/2025 7 dias
reglstro de marca
Acondicionamiento de ,
2 _ 08/06/2025  14/06/2025 7 dias
Infraestructuras
» » ,
g  Creacionderedessocialesy g /00 055 14/06/2025 7 dias
pagina web
Compra de tarjetas ,
4 . 15/06/2025  17/06/2025 3 dias
Corporatlvas
5 Campafia de marketing  1o/06/5055  30/06/2025 13 dias

personal

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 3. Representacién gréfica del diagrama de Gantt.

Diagrama de Gantt - Lanzamiento de Proyecto

Alta como autanoma y registro de marca

Acondicionamiento de infraestructuras

Creacion de redes sociales y pagina web

Compra de tarjetas corporativas

Campana de marketing personal

Fecha
Fuente. Elaboracion propia.

El diagrama se ha dividido en dos imagenes para facilitar su visualizacién. La
mayoria de las actividades del proyecto son paralelas, es decir, pueden
desarrollarse de forma independiente unas de otras. Aunque algunas tareas
parecen estar organizadas de forma secuencial o encadenada, esto es solo una
coincidencia visual, ya que no existe una relacidon de dependencia directa entre
ellas y no es necesario que comiencen simultaneamente.
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La Unica tarea que si sigue un orden especifico es la relacionada con la estrategia
de marketing basada en la venta personal. Esta actividad estd pensada para
iniciarse una vez que el resto de tareas ha sido completado. Ademas, no cuenta
con una duracidn exacta, ya que se trata de una accidn recurrente orientada a la
captacion continua de clientes.

De esta forma, con el diagrama, se puede tener una vision aproximada del tiempo
necesario para comenzar la actividad, que es de unos 37 dias.

11.2 Presupuesto

Se establecera una distincién entre dos clases de gastos: por un lado, aquellos
gue corresponden a la inversidon inicial necesaria para poner en marcha la
actividad desde el primer dia; y por otro, los gastos recurrentes que deben
cubrirse cada mes simplemente por mantener la empresa en funcionamiento.

Inversion Inicial Estimada:

Este apartado recoge los gastos necesarios para poner en marcha la actividad
desde el primer dia. Incluye la adecuacion del espacio, la adquisicion de equipos
y servicios basicos.

Tabla 4. Inversidn inicial estimada de la empresa.

Concepto Coste estimado
(€)
Acondicionamiento del local 1000 - 2500
Asesoramiento para alta como auténomo y creacion de
300 - 600
empresa
Tarjetas corporativas 50-100
Desarrollo de la pagina web 300 - 800
Materiales de oficina 100 -300
Equipamiento informatico 1000 — 1500

Fuente. Elaboracion propia.
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Gastos Fijos Mensuales:

Son los gastos que se repiten cada mes, necesarios para mantener en
funcionamiento la consultoria.

Tabla 5. Gastos fijos mensuales de la empresa.

Concepto Coste mensual estimado (€)
Alquiler del local 250-500
Consumos (luz y agua) 50-100
Servicios de asesoria fiscal y contable 100 -150
Mantenimiento web 20-40
Marketing y publicidad 100 -200

Fuente. Elaboracion propia.

Prevision de ingresos

Como referencia, puedes estimar una facturaciéon media seglin el nimero de
clientes mensuales y el precio medio del servicio. Ejemplo:

e Precio medio por servicio: 400 €
e Clientes estimados al mes: 5
e Ingresos estimados mensuales: 400 € x 5 =2000 €

Esto se puede ir ajustando con el tiempo y segun el ritmo de captacién de clientes.

11.3 Prondstico de ventas

Un pronostico de ventas consiste en estimar los ingresos que una empresa
espera obtener durante un periodo determinado (mensual, trimestral, anual).
Esta herramienta es clave para tomar decisiones estratégicas, planificar recursos
y anticipar necesidades de produccion o inversion.
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Los flujos de caja representan las entradas y salidas de dinero que tiene una
empresa durante un periodo determinado.

Es una herramienta clave en la gestion financiera, ya que permite conocer cuanto
dinero entra en la empresa (por ingresos, ventas u otras fuentes) y cuanto sale
(por gastos, pagos o inversiones). En otras palabras, muestra la liquidez real de la
empresa y su capacidad para afrontar compromisos financieros a corto plazo.

A continuacion, se presentan los flujos de caja proyectados para los primeros 12
meses de actividad de la consultoria. Este analisis anticipa tanto los ingresos
esperados como los gastos mensuales, permitiendo estimar la evolucion de la
liquidez del negocio desde su inicio.

Esta previsidn resulta fundamental para tomar decisiones informadas sobre la
sostenibilidad del proyecto, identificar posibles necesidades de financiacion y
planificar con antelacion periodos de menor margen econdémico.

Flujos de caja proyectado para los proximos 12 meses de tu consultoria, basado
en estimaciones de clientes, ingresos y gastos mensuales:

Tabla 6. Flujos de caja.

Mes Clientes Ingresos Gastos Flujo Neto Flujo
(€) (€) (€) Acumulado (€)
Mes 1 2 800 750 50 -4500
Mes 2 3 1200 750 450 -4450
Mes 3 4 1600 750 850 -4000
Mes 4 5 2000 750 1250 -3150
Mes 5 5 2000 750 1250 -1900
Mes 6 6 2400 750 1650 -650
Mes 7 6 2400 750 1650 1000
Mes 8 7 2800 750 2050 2650
Mes 9 7 2800 750 2050 4700
Mes 10 8 3200 750 2450 6750
Mes 11 8 3200 750 2450 9200
Mes 12 9 3600 750 2850 11650

Fuente. Elaboracion propia.
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Representacion visual en grafico de barras de los flujos de caja proyectados para
los proximos 12 meses. Se muestran los ingresos y gastos mensuales, asi como la
evolucion del flujo de caja acumulado.

Figura 7. Flujo de caja proyectado — gréfico de barras

Proyeccion de Flujo de Caja (12 meses)

15000

o Flujo Acumulado
B Ingresos

12500 mm Gastos

10000

7500

5000

Euros (€)

2500

—-2500

~5000

Fuente. Elaboracion propia.

11.4 Plan de riesgos

Lanzar un nuevo producto al mercado implica siempre un grado de incertidumbre
para cualquier empresa. Por esta razon, anticipar e identificar los posibles riesgos
con anterioridad puede ayudar a minimizar sus efectos negativos sobre el
negocio.

A continuacion, se detallan algunos de los desafios 0 amenazas a los que podria
enfrentarse la empresa:

- Rechazo del producto por parte del mercado (riesgo elevado): es

fundamental tener en cuenta que se trata de una propuesta innovadora
dentro de un mercado ya consolidado, lo que genera incertidumbre sobre
como serd recibida. Esta falta de certeza representa un riesgo significativo,
ya que puede impactar directamente en las ventas.
Si se llega a una situacion en la que los clientes no muestran interés o
aceptacion, sera crucial replantear las estrategias actuales y reconsiderar
el enfoque del producto, ajustando sus objetivos o caracteristicas para
adaptarse mejor a las necesidades del mercado.
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Retrasos en la ejecucidén del servicio (riesgo moderado): al tratarse de una
empresa nueva, los tiempos de ejecucién pueden ser mas prolongados en
comparacion con los competidores.

Para minimizar el riesgo de generar insatisfaccion en los clientes, es
fundamental establecer desde el inicio estimaciones de plazos realistas y
comprometerse a cumplirlos, asegurando asi una gestion adecuada de las
expectativas.

No encontrar buenas alianzas estratégicas (riesgo bajo): existe Ia
posibilidad de no lograr acuerdos con socios que aporten una ventaja
competitiva respecto a otras empresas del sector. Sin embargo, es
importante tener en cuenta que las alianzas no son imprescindibles para
el éxito del negocio.

Una forma de afrontar esta situacion es enfocarse en el desarrollo propio
del producto o servicio, reduciendo asi la dependencia de terceros y
fortaleciendo la autonomia de la empresa.

Fracasos en el producto (riesgo alto): dado que se trata de un servicio
personalizado y adaptado a cada cliente, existe la posibilidad de que no se
cumplan las expectativas del cliente o que la solucidn propuesta no resulte
completamente efectiva. Para mitigar este riesgo, es fundamental actuar
con sinceridad desde el inicio, dejando claro qué puede esperar el cliente
y comunicando abiertamente que, al tratarse de un enfoque
individualizado, no siempre se garantiza el éxito absoluto. La transparencia
genera confianza y ayuda a gestionar mejor las posibles decepciones.

RSC Y EVALUACION DEL EFECTO MEDIOAMBIENTAL:

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC), “se basa en conducir el negocio de
acuerdo con sus deseos, que generalmente es hacer tanto dinero como sea
posible mientras se ajusten a las normas basicas de la sociedad, es decir, tanto al

marco de la ley como a las costumbres éticas.” (Friedman, M. (1970). The Social
Responsibility of Business is to Increase Its Profits. The New York Times Magazine).

También, se puede entender como las obligaciones de los hombres de negocios
de establecer politicas, para ejercer decisiones y seguir esas lineas de accién

deseables en términos de objetivos y valores de nuestra sociedad” (Bowen, H. R.
(1953). Social responsibilities of the businessman. Harper & Row).
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Principalmente, las acciones que llevara a cabo la empresa estaran enfocadas en
el ambito medioambiental. Como se ha mencionado anteriormente, las
iniciativas sostenibles estan estrechamente vinculadas a la actividad empresarial,
con un enfoque continuo y un compromiso firme por parte de la direccion.

La labor de la empresa puede generar un impacto ambiental significativo y
positivo para la sociedad, ya que no solo promueve la implementacion de
practicas sostenibles en diversas organizaciones (lo cual ya representa un aporte
al desarrollo sostenible), sino que también puede servir como punto de partida
para que muchas de estas empresas comiencen a involucrarse en otras iniciativas
de caracter social y econdmico, motivadas por los resultados favorables
obtenidos.

En el marco de nuestra politica de Responsabilidad Social Corporativa, nuestra
consultoria asume un compromiso firme con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) establecidos por la Asamblea General de las Naciones Unidas en
2015.

Desde nuestra posicion como consultora, entendemos que nuestra actividad
tiene un papel clave en la promocidon de practicas sostenibles, tanto a nivel
interno como a través del asesoramiento que brindamos a otras organizaciones.
Por ello, alineamos nuestras estrategias de RSC con los ODS, especialmente
aquellos relacionados con:

e Laigualdad de género (ODS 5), fomentando entornos laborales equitativos
e inclusivos.

o El trabajo decente y crecimiento econémico (ODS 8), promoviendo
empleos de calidad y una cultura empresarial ética.

e La accién por el clima (ODS 13), integrando la sostenibilidad
medioambiental en nuestras operaciones y en las recomendaciones que
ofrecemos a nuestros clientes.

e Y el ODS 17 (alianzas para lograr los objetivos), generando redes de
colaboraciéon con instituciones, empresas y entidades sociales para
ampliar nuestro impacto positivo.

Este compromiso no solo refleja nuestra responsabilidad ética, sino que también
refuerza nuestra mision de generar valor sostenible y duradero con nuestros
clientes y con la sociedad en su conjunto.
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Figura 8. Objetivos de desarrollo sostenible
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Fuente:
https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/2015/09/la-asamblea-general-adopta-la-

agenda-2030-para-el-desarrollo-sostenible/
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ANEXOS:

14.1 Figuras

Figura 1. Lienzo de Propuesta de Valor
Fuente: https://edit.org/es/blog/canvas-lienzo-propuesta-valor-editables-online

Figura 2. Imagen del producto aumentado segun el modelo de Kotler y Keller
Fuente: https://loquelaleyregula.blogspot.com/2015/04/en-marketing-sepuede-
definir-el.html

Figura 3. Imagen de la clasificacion de los servicios.
Fuente: https://www.webyempresas.com/tipos-de-producto-de-
consumo/#google vignette

Figura 4. Matriz de Abell
Fuente:
https://repositorio.unican.es/xmlui/bitstream/handle/10902/1299/Figura

Figura 5. Estrategias de crecimiento — Matriz de Ansoff
Fuente: https://robertoespinosa.es/matriz-de-ansoff-estrategias-crecimiento/

Figura 6. Eslogan propuesto de la empresa
Fuente: Elaboracién propia

Figura 7. Logo propuesto de la empresa
Fuente: Elaboracion propia

Figura 8. Objetivos de desarrollo sostenible
Fuente: https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/2015/09/la-asamblea-
general-adopta-la-agenda-2030-para-el-desarrollo-sostenible/
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14.2 Tablas

Tabla 1. Rango de precios que la empresa tomara.
Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2. Tabla del diagrama de Gantt.
Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3. Representacion grafica del diagrama de Gantt.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4. Inversion inicial estimada de la empresa.
Fuente: Elaboracién propia

Tabla 5. Gastos fijos mensuales de la empresa.
Fuente: Elaboracién propia

Tabla 6. Flujos de caja.
Fuente: Elaboracion propia
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