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1 Introduccién

El siguiente Trabajo Final de Grado (TFG) se corresponde con la realizacion de
un plan estratégico para un modelo de negocio del sector retail B2C (“Business-to-
Consumer”) basado en una red de tiendas de venta al por menor de productos del hogar.
El proyecto estara enfocado desde la perspectiva sectorial y el “know-how” de un alumno

el cual posee experiencia como Director de Operaciones dentro de una empresa retail.

Este plan de negocio se iniciara con una introduccion en la que se expondré el
motivo por el que se ha realizado. Para ello, se contextualizara dentro del periodo

econdémico en el que nos encontramos.

Mas adelante, continuaremos con la idea de negocio en la cual se definira la
posicién estratégica (mision, vision y valores de la empresa), el analisis del entorno
general (a través de un PESTEL) y el entorno especifico (mediante un andlisis de las
cuatro fuerzas de PORTER y un anélisis DAFO).

Después, definiremos la estructura a nivel organizativo, la cual estructuraremos
en torno a cinco grandes departamentos (Operaciones, Retail, Marketing, Finanzas y

Recursos Humanos).

Una vez definida la estructura organizativa, pasaremos a analizar el Plan de
Marketing el cual estard vertebrado en torno a las conocidas como “4P” (en inglés:
product, price, place, promotion). Estas palabras en inglés corresponden correlativamente

a lo que en espafiol nos referimos como: producto, precio, distribucidén y comunicacion.

Producto Precio

Marketing
Mix

Distribucion Comunicacion

Figura 1. Composicion del Marketing Mix. Fuente: www.robertoespinosa.es



Dentro de este Plan de Marketing, presentaremos la estrategia de comunicacion,
la cual se canalizard a través de los siguientes canales: publicidad, venta personal,

relaciones publicas y marketing digital.

Una vez finalizado el Plan de Marketing, analizaremos el plan productivo
empresarial el cual estara compuesto por un estudio de la central logistica, de la red de

tiendas y de la cadena de aprovisionamiento.

En pendltimo lugar, expondremos el plan de viabilidad de nuestro plan de empresa
en la que realizaremos un estudio pormenorizado de las partidas econémicas necesarias

para llevar a cabo el proyecto.

Por ultimo, presentaremos las conclusiones de todo lo anteriormente escrito, asi

como una serie de recomendaciones.

1.1 Objetodel TFG

El objetivo principal es el desarrollar un plan de empresa para un modelo de
negocio basado en una red de tiendas de conveniencia de venta al por menor de productos
del hogar. Estas tiendas, junto a una central logistica estaran situadas en diversas

localidades de la Regién de Murcia.

Consecuentemente, en este TFG se abordaran cuestiones como el andlisis del
entorno que afectara a la empresa, el plan de marketing y el plan financiero. Ademas, se
planificaran los recursos humanos necesario y el sistema productivo necesario para que

el proceso de venta en tienda se pueda propiciar.



2 ldea de negocio

La idea de negocio se basa en la creacion de una marca (Sweet Home) bajo la que

tendré cabida una red 24 tiendas propias en la Region de Murcia.

Sweel
HOME

Figura 2. Logo corporativo Sweet Home. Fuente: elaboracion propia

Estas tiendas tendran una superficie de entre 150 y 400m?. Las tiendas se
caracterizaran por tener una marca de productos propia, por generar experiencia de cliente

y por su inmediatez en el proceso de compra.

La gran peculiaridad de esta idea de negocio se basa en que las tiendas estaran
ubicadas en é&reas de municipios cuya densidad poblacional sea mayor a 5000
habitantes/km?. Por tanto, se buscara ubicar las tiendas en calles transitadas, haciendo que
una de las ventajas competitivas de la organizacion sea el factor de conveniencia del
cliente. A su vez, estas tiendas tendran un aspecto moderno y dinamico, acorde con las

nuevas tendencias que se han instaurado en el sector.

A/

Figura 3. Estética corporativa de la fachada de tienda. Fuente: elaboracion propia.



2.1 Posicidn estratégica
2.1.1 Misidn, vision y valores

- Misién: proporcionar a todos y cada uno de nuestros clientes los mejores

productos del hogar al mejor precio.
- Vision: crear una cadena sostenible en la que el foco se situa sobre el cliente.

- Valores: orientacion al cliente, pasion, innovacion, liderazgo, honestidad y

trabajo en equipo.

2.2 Analisis del entorno

2.2.1 Introduccion

Con el fin de realizar nuestro estudio de mercado fidedigno es totalmente
necesario e imprescindible el conocer en gran medida todos los factores que pueden
afectar a la viabilidad de nuestro proyecto. Estos factores pueden ser relativos a aspectos
tales como el desarrollo del pais, competencia a la que nos enfrentamos, etc.

Con todo esto sentaremos unas bases en las que nos apoyaremos para realizar las
previsiones de venta. Siguiendo este andlisis detallado, comenzaremos el estudio de
mercado con una descripcion del entorno en el que se desarrollara nuestra actividad. Por
entorno entendemos todo medio que rodea a una organizacion y en el que se identifiquen
un conjunto de factores tales como clientes, proveedores, zona demografica, competencia,

etc.

2.2.2 Entorno general

2.2.2.1 Anélisis PESTEL

Mediante el siguiente analisis PESTEL describiremos el marco de los factores
macroambientales que afectaran a la empresa, utilizando los factores como un eje de la
gestion estratégica. Este analisis nos aportard una vision general que la empresa debera

tener en cuenta.



2.2.2.1.1 Factores Politicos-Legales

En este aspecto podriamos resefiar, las leyes bajo las que se amparan la actividad

de nuestra empresa:

- Ley 11/2006, de 22 de diciembre, sobre Régimen del Comercio Minorista y Plan

de Equipamientos Comerciales de la Region de Murcia.
- Ley 1/2004, de 21 de diciembre, de Horarios Comerciales.

Por otro lado, podriamos resefiar la controversia que se generd en la sociedad
espafiola tras la reforma laboral del afio 2012. Esta reforma destacd principalmente por la
reduccion de la indemnizacién por despido en todos los supuestos que la ley contempla.
Asi pues, esta reforma afecta a la empresa en la medida en la que sea necesario una
rescision de contrato con alguno de sus trabajadores. Esta recisién puede estar motivada
por diversos factores tales como una reduccion de plantilla, un despido disciplinario o por

un bajo rendimiento.

Ademas, es importante destacar un tema que estd siendo muy debatido
ultimamente que es el conocido como “impuesto rosa”, una practica comercial que
encarece los bienes y servicios destinados a mujeres. Este gravamen encarece los
articulos de consumo masivo dirigidos a mujeres tales como cremas, desodorantes,
cuchillas de afeitar o analgésicos. Asi pues, este tipo de productos son mas costosos en la
version “femenina’” que en su version “masculina” (en el caso de que exista equivalente

en este Ultimo).

Esta decision de encarecer los productos destinados al publico femenino nace de
la hipdtesis/premisa de que las mujeres estan dispuestas a pagar mas por su vestimenta o
aseo personal. Consecuentemente, podemos afirmar que esta decision comercial se

construye en base a estereotipos de género.

En consonancia con lo anterior, merece una mencion aparte los articulos
relacionados con la menstruacién (compresas y tampones), los cuales se encuentran
dentro de nuestra cartera de productos. Este tipo de productos estan gravados con un IVA
del 10%, cuando Espafia contempla otra categoria impositiva para los productos de
primera necesidad (a los cuales se les aplica un 1.V.A. superreducido del 4%). Asi pues,
en el hipotético caso de una subida del 1.V.A. en este tipo de productos, afectaria directa

y negativamente al margen neto del producto (en el caso de que el P.VV.P se mantuviese).

8



Actualmente, el “impuesto rosa” es un tema de plena actualidad ya que el
Congreso de Esparfia ha aprobado su reduccion al 4% vy est4, a dia de hoy, pendiente de

aprobacién para los presupuestos.

2.2.2.1.2 Factores Econdmicos

Actualmente Espafia estd recuperando la balanza econOmica tras afios de
coyuntura en el que se ha vivido la mayor crisis econémica mundial tras la conocida como
“Crack del 29”.

En el afio 2017, la economia espafiola crecié un 3,1%, especialmente gracias al
turismo. Por otro lado, es importante destacar las contribuciones de la construccion (6%)
y de las exportaciones (beneficiadas por el crecimiento del 2,4% de la UE durante el
mismo periodo). Espafia se encuentra con un presupuesto desbalanceado, un déficit fiscal
y una deuda publica elevados. En cuanto a su competitividad, la nacion espafiola sigue

afectada por la falta de inversién en ciencia e 1+D.

En cuanto a desempleo, éste ha bajado considerablemente, pero sigue siendo muy
elevada (15,8%). El Banco de Esparia estima que la tasa de empleo se situara en el 10,7%
en 2020. Sin embargo, existe una gran preocupacion dentro de la sociedad espafiola, ya
que esta generacion de empleo esta siendo de baja calidad, precaria y temporal. De
manera general, podemos afirmar que esta década ha tenido un impacto negativo en las
condiciones economicas de los espafioles, haciendo que la desigualdad entre ellos

aumente.

A continuacion, presentaremos los datos relativos a la cifra de parados en la

Region de Murcia, comunidad en la cual se situara nuestro mercado objetivo.



Evolucion del nimero de parados en la comunidad (Murcia)

Datos de la EPA
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Figura 4. Evolucion del nimero de parados en la Region de Murcia. Fuente:

www.ine.es

Este grafico demuestra que la situacion de la Region de Murcia estd mejorando en
cuanto a tasas de ocupacion se refiere, después de unos afios en los que se ha producido

una gran destruccién de empleo, no sélo a nivel regional sino también a nivel nacional.

Si nos fijamos en el primer gréafico podemos observar que, en la Region de Murcia
el desempleo “tocd techo” el primer trimestre de 2013 con 215.200 desempleados, que

supuso una tasa de paro del 26,94%.

Sin embargo, si nos fijamos en los afios posteriores podemos observar una
disminucion en el desempleo progresiva, situdndonos actualmente en una cifra de

166.000 desempleados a nivel regional.

Respecto al sector de venta al por menor (minorista), éste gener6 el afio pasado
(2017) un volumen de negocio de 64.000 millones de euros, lo que supone un 5,19% del

PIB nacional.

En cuanto a la generacion de empleo, es importante destacar que el comercio
minorista es uno de los mas proliferos a nivel nacional, empleando en este pasado afio
2017 a 2.012.600 personas.
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2.2.2.1.3 Factores Socio-Culturales

Uno de los mayores avances que ha acontecido en nuestra sociedad ha sido la
incorporacion de la mujer al trabajo. Esta situacion ha propiciado que haya un mayor
reparto de las tareas del hogar.

Esto, unido al hecho de que las personas tienen cada vez menor tiempo libre, ha
generado una mayor necesidad en la sociedad de aligerar y reducir el tiempo dedicado a
tareas directas e indirectas del hogar. Esta situacion es méas acuciante en familias

parentales en las que las cargas domésticas recaen sobre una sola persona.

Por tanto, el sector del retail se debe adecuar a estos nuevos modelos familiares

en los que el usuario actual demanda cada vez mas la inmediatez en el proceso de compra.

2.2.2.1.4 Factores Tecnologicos

En un mundo globalizado cada vez esta més extendida la utilizacion de las nuevas
tecnologias, las cuales estan mas presentes que nunca en nuestro dia a dia. Dentro de esta
interaccion, podemos encontrar nuevas formas de pago a través de herramientas
TechRetail (Apple Pay, Android Pay, Samsung Pay, etc.). Este tipo de formas de pago
forman parte de la experiencia de compra y ofrecen al consumidor la comodidad y la

garantia de seguridad en el pago.

Dentro de este contexto tecnoldgico podemos observar la aparicion de comercios
omnicanal (como es el caso de la empresa Amazon), los cuales pretenden ofrecer un
acercamiento completo al consumidor. Para lograr ese objetivo, cobra especial relevancia
el marketing digital y el desarrollo de tecnologias “Big Data”, las cuales extraen
informacion enormemente valiosa relativa a los patrones de consumo de los compradores.
Esta opcion es especialmente interesante en comercios “online”, los cuales llegan a
personalizar las ofertas al consumidor gracias a los registros (“cookies”) que dejan los

usuarios cuando navegan por su web.

Por Gltimo, es importante destacar que, en este contexto tecnoldgico, adquiere
cada vez mas relevancia la seguridad en la red y la privacidad de datos. Aunque estos
progresos tecnologicos acercan a usuarios y clientes, también han dado pie a ciertos

riesgos relativos, tales como el robo de datos personales.
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2.2.2.1.5 Factores Ambientales

Actualmente, nos encontramos un mercado en el que los usuarios estan mas
preparados, dispuestos y capacitados para gastar que antes. Si a esto le sumamos la mayor
concienciacion para la protecciéon del medio ambiente del usuario, nos encontramos con
un panorama en las que aparecen cuestiones que, afos atras, apenas han sido tenidas en

cuenta.

Consecuentemente, las empresas han de tomar una postura responsable, ya que

ésta influye de gran manera en la decision de compra de los consumidores.

Un ejemplo de esto ultimo es la correcta eleccion del “packaging” del producto el
cual es uno de los principales factores de contaminacion. Una mala eleccion de
“packaging” puede desembocar en exacerbadas criticas por parte de los usuarios que
pueden llegar a oidos de los medios de comunicacion, los cuales pueden destruir la

reputacion de cualquier marca.

Otro ejemplo es la correcta eleccion del branding corporativo. En esta eleccién se
debe tener muy en cuenta el factor psicoldgico del usuario y, por consiguiente, la opinién
publica. Un correcto posicionamiento, desmarcandose de la competencia a través de la
transformacion en un referente ecoldgico, puede reportar enormes beneficios gracias a

una mejora en la imagen corporativa.

Por ejemplo, en la siguiente imagen encontramos el caso de la empresa
norteamericana McDonald’s, la cual opto por utilizar el verde como su color corporativo.
Este cambio se realiz6 para que el usuario relacionara a esta cadena de restaurantes de

comida rapida como una empresa ecoldgica y respetuosa con el medio ambiente.

12



Figura 5. Transformacion del logo corporativo de McDonald’s. Fuente:

marketing4ecommerce.net

En €l se establecen las libertades de empresa, circulacion de bienes, precios y de
establecimiento comercial. Ademas, se establecen las garantias sobre los productos, el
pago a proveedores, regulacion de los horarios comerciales, etc.

2.2.3 Entorno especifico
2.2.3.1 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

2.2.3.1.1 Rivalidad entre los competidores

Como un concepto de tienda en el que se encuentren la gran mayoria de productos
gue podemos necesitar en un hogar, puede surgir en este apartado numerosos
competidores. Sin embargo, visto desde una perspectiva en el que haya que destacar a
rivales que puedan impactar considerablemente en nuestra cifra de negocio, podemos

destacar los siguientes:

- Tiendas de ultramarinos: por tiendas de ultramarinos entendemos las tiendas y
establecimientos comerciales que venden diversos productos alimenticios.
Comunmente son conocidos por “tiendas de barrio”, las cuales ademas de vender
productos alimenticios suelen vender productos de todo tipo para el hogar, con el

fin de diversificar su modelo de negocio.
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Estas tiendas se caracterizan por tener precios pocos competitivos debido
a su volumen de ventas y a su bajo poder de negociacién con los proveedores. Sin

embargo, estas tiendas son conocidas por su trato cercano con el cliente.

Tiendas asiaticas: este tipo de tiendas son las que, en un principio, son las que

mas pueden ofrecer una gama de productos mas parecida a la nuestra.

Sin embargo, en muchas ocasiones, la calidad de los productos que
comercializan son de baja calidad y poseen un packaging poco atractivo. Por otro
lado, esta la cuestion de la experiencia de usuario, la cual suele ser baja en estos
establecimientos. De hecho, el espacio en estas superficies estd masificado con
todo tipo de productos, los cuales estan dispuestos de manera desordenada y poco
atractiva para el usuario. Por no hablar del acondicionamiento de estos locales, el
cual suele ser muy pobre, careciendo de una correcta ventilacion y

acondicionamiento térmico.

Ademas, este tipo de establecimientos se caracteriza generalmente por no
poner un especial foco sobre la atencion al cliente. Esto es un error ya que esta
comprobado que la atencion al cliente es uno de los factores que cada vez esta

siendo mas relevante de cara a la decisién del consumidor.

Supermercados: la amenaza que puede suponer el tener un supermercado cerca
afecta principalmente a la venta de drogueria. Sin embargo, los supermercados
tienen numerosas desventajas que hacen que pierdan poder de venta respecto a

otros establecimientos, como el que nosotros proponemos.

El proceso de compra en un supermercado es mas lento que el que nosotros
proponemos. La distancia desde la puerta de entrada hasta el lineal en el que se
ubica la drogueria es bastante considerable, ya que estos establecimientos tienen
una superficie considerable y, ademas, los productos de primera necesidad los
ubican en una posicion lo mas lejana posible de la entrada. Por otro lado, el usuario
pierde bastante tiempo esperando a que su compra sea atendida por un dependiente
(pero no tanto como en un hipermercado), ya que delante del susodicho se

encuentra una cola en las que las personas llevan compras de tamafio considerable,
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lo que hace que el tiempo de estancia en el supermercado se alargue

considerablemente.

Es cierto que, algunos supermercados, sitan cajas conocidas como
“rapidas” en las que el usuario puede pasar y autogestionarse el proceso de pago
si tiene una compra menor a 10 unidades. Sin embargo, numerosos estudios
apuntan a que, por falta de habilidad en el usuario medio, este proceso suele ser
bastante lento. Independientemente, este tipo de sistemas estd incorporado
Unicamente en grandes supermercados situados en los centros comerciales. Por
tanto, supermercados de zonas céntricas que, es en donde nosotros proponemos

nuestras tiendas, no existen este tipo de sistemas.

Por tanto, hemos comprobado que el usuario inconscientemente rehusa
comprar drogueria en este tipo de establecimientos, a no ser que corresponda con

su compra semanal en el supermercado.

Tedi: este minorista aleman vende, en un principio, parte de los productos que
contiene nuestro mix de producto. La disposicion de sus productos es muy similar
a la de un establecimiento asiatico, por no hablar de su minima atencion al cliente.
En diversas investigaciones a pie de campo hemos observado el escaso personal
que tienen en sus instalaciones. Estas personas se dedican exclusivamente al
proceso de pago Yy reposicion de tienda y hemos observado que apenas existe
proactividad con el cliente. Por no hablar de la nula experiencia de usuario dentro
de sus establecimientos.

Por otro lado, algo que nos ha parecido muy curioso es que existe muy
poca personalizacién del mix de producto en funcidn a la localizacion de la tienda.
No es lo mismo una tienda de costa que una que se encuentre en una localidad del
interior. Por no hablar de diferencias culturales entre paises. Existen numerosas
campafias promocionales que este tipo de empresa no promociona. Esto es debido
a que en su pais de origen (Alemania) ciertos tipos de festividades o bien no

existen o0 apenas son conocidas.
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2.2.3.1.2 Amenaza de entrada

La amenaza de entrada de nuevos competidores no es grande ya que no se atisban
ninguna incorporacion de relevancia. Sin embargo, si que contemplamos la posibilidad

de que se realice la apertura de algun comercio local cerca de alguna de nuestras tiendas.

2.2.3.1.3 Amenaza de sustitutivos

Dentro de este apartado, surge como competencia la figura del hipermercado, el

cual ofrece un servicio sustitutivo al nuestro.

Aunqgue un hipermercado puede incluir el mismo catdlogo de productos que
nosotros ofrecemos, un hipermercado supone un concepto muy diferente al modelo de
tienda de conveniencia que nosotros proponemos. Para nosotros la accesibilidad es un
factor determinante para nuestro éxito, mientras que el del hipermercado no lo es (se

ubican normalmente en las afueras de las ciudades).

Por otro lado, cabe destacar que, en una sociedad en la que cada vez estd mas
presente el uso de internet, incluimos cada vez mas este tipo de tecnologia en nuestras

actividades cotidianas.

Por tanto, a la hora de analizar la posible entrada de sustitutivos hemos de
considerar el posible cambio en los patrones de consumo de los clientes debido al uso
extendido del internet.

En este contexto, surge un nombre por encima de todo que es el de Amazon. En
el caso de que haya un cambio en los habitos de consumo por el que los usuarios pasen a
comprar nuestros productos por internet, Amazon surge como una posibilidad muy

interesante para el consumidor.

2.2.3.1.4 Poder de negociacioén de los proveedores

El poder de negociacion que tengamos sobre nuestros proveedores dependera en

gran medida del volumen de negocio.

Sin embargo, algo que se pretendera desde el principio sera el consolidar muchas

referencias de producto por cada proveedor con el fin de conseguir buenos descuentos
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por rapel. Este tipo de acuerdos se haran a traves de acuerdos comerciales para estrechar
vinculos con el proveedor, haciendo que las dos partes tengan seguridad en el acuerdo (el
proveedor asegurandose volumen de produccion y el cliente asegurandose el

abastecimiento de los productos a un precio reducido).

Con el fin de que el proveedor no se haga fuerte en su terreno y tenga el poder de
negociacion en futuros acuerdos, debe haber un volumen de proveedores que permita que,
en caso de llegar a un acuerdo con uno, se pueda negociar paralelamente con otro de los

proveedores el abastecimiento de los productos del primero.

2.2.3.1.5 Poder de negociacién de los consumidores

El poder de negociacion de los consumidores depende de muchos factores.

Por un lado, los compradores no son unicos ni dificiles de acceder. Ademas, el
producto que nosotros ofrecemos no esta estandarizado, ya que ofrecemos productos

diferenciados respecto a nuestra competencia.

Por otro lado, los consumidores tienen cierto poder debido a que desarrollamos
una actividad en la que no somos proveedores clave y nos establecemos en un mercado

en el que existen muchos vendedores.

2.2.3.2 Analisis DAFO

Debilidades:

- La dependencia ante modas provoca una rotacion constante de mix de
producto. Para ejercer una atraccion sobre el cliente haciendo que éste entre
dentro de nuestros establecimientos es necesario estar constantemente al tanto de
las campafias que se pueden promover. La cuestion es que debemos ofrecerle
constantemente productos nuevos al usuario para atraer su atencion. Por tanto, se
debera hacer una correcta gestion de planificacion de la demanda y gestion de

stocks para no asumir un exceso de mercancia no vendida.
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Packaging propenso a obsolescencia. Los productos que pondremos a la venta
tendrén un packaging muy acorde a las modas y tendencias del momento. Por
tanto, existe el riesgo de obsolescencia del producto en caso de que no se haga

una correcta gestion de stocks.

Amenazas:

Sensibilidad en el aumento del precio del alquiler del inmueble. Como
comentaremos posteriormente, la localizacion de las tiendas sera en ubicaciones
con un gran transito de personas. En definitiva, estamos hablando de calles
céntricas. Por tanto, debido a la cotizacion del suelo, es posible sufrir subidas de

alquileres en caso de que los precios del sector aumenten.

Fortalezas:

Orientacion y servicio al cliente. Trato muy cercano y personalizado. Esto es
algo que los usuarios estan valorando cada vez mas. Debido al e-commerce, los
establecimientos clasicos han de aportar los valores que les diferencian. Y éste es

uno de ellos.

Promocion de la experiencia de usuario. Los establecimientos off-line cada vez
estan dedicando mas superficie de sus establecimientos a este tipo de experiencias

que elevan la facturacion considerablemente.

Tenencia de una marca propia. Mdltiples estudios han sefialado que la tenencia
de una marca propia es algo que genera confianza en el cliente. Buscamos pues
esa confianza para que la compra por parte del usuario sea practicamente
automatica y se genere una relacion comercial a largo plazo basado en una lealtad

a la marca.
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Empresa espafiola. Por diversos estudios realizados anteriormente, se ha
comprobado que, el estar una empresa espafiola detras de un producto, genera
confianza en el consumidor nacional, el cual valora muy positivamente esta

relacion.

Flexibilidad en el tamafio de tienda. EI modelo que proponemos se adapta tanto
a una tienda de 150 m2 como una de 400 m2. Por tanto, a la hora de buscar
incorporar una tienda en un pueblo o ciudad e irnos a las zonas méas concurridas,

nos es facil adaptarnos a los locales disponibles.

Relacion Calidad-Precio. Esta sera una de las principales bazas que nos hara
tener un nimero elevado de ventas, lo cual servird como contramedida de unos

margenes bajos. Los clientes percibiran muy positivamente esta relacion.

La superficie de la tienda reduce costes operativos. Al apostar por tiendas de
superficie reducida, disminuimos costes de alquiler, personal, inversion inicial y

mantenimiento.

Calidad. La calidad sera uno de nuestros compafieros de viaje, ya que lo
consideramos un eje estratégico de nuestro negocio, en comparacion con la

competencia.

Oportunidades:

Modelo facilmente expandible y franquiciable. Estamos hablando de comercios
con una superficie pequefia. Si al contenido volumen de compra con una futura
alta rotacion le sumamos el hecho de que esta estandarizado y que la inversion en
mobiliario es baja, conseguimos un modelo de negocio facilmente replicable y

con un ROI bastante interesante.
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3 Plan de Recursos Humanos

El capital humano es uno de los grandes valores de cualquier organizacién. Son
las personas las que, diferencialmente, pueden aportar un gran valor afiadido. En este tipo
de sector esto marca la diferencia entre el éxito y el fracaso, ya que se debe tener una clara
vocacion hacia el servicio y el mejor trato a los clientes. Y para que un cliente se sienta

satisfecho y bien tratado, se debe hacer consecuentemente lo mismo con los trabajadores.

En esta empresa, el maximo responsable de esta organizacion serd el Director
General, el cual tendra a su disposicion 5 departamentos (Operaciones, Finanzas,
Recursos Humanos, Comercial y Marketing) los cuales estaran gestionados por sus

correspondientes directores.

El Director General sera el encargado de, entre otras cuestiones, planificar la
estrategia de la empresa, brindar una orientacion a los directores de departamento,
organizar los recursos disponibles, liderar al capital humano y controlar y reorganizar los

procesos.

Director General

| ) | ‘
Director Director de Director Director Director Recursos
Comercial Marketing Operaciones Financiero Humanos
y
Responsable .
Encargado Resp\o[psalile de P de Responsable Responsable de Técnico de T];cmco de
er isua P de Almacén Categoria inistracio Ceursos
de Tienda Merchandising Planificacién g Administracion Humanos
de la
Demanda
A 4
. Técnico
Dependiente Logistico

Figura 6. Estructura organizativa. Fuente: elaboracion propia.
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3.1 Operaciones

Director
Operaciones
1 |
Responsable Responsable Responsable
de de Almacén de Categoria
Planificacion
de la
Demanda
Técnico
Logistico

Figura 7. Estructura departamento de Operaciones. Fuente: elaboracion propia.

Director de Operaciones

Es el méximo responsable de las operaciones de la empresa, entiendo por operaciones, la
gestion de toda la cadena de suministro. Las principales actividades del director son las

siguientes:

- Perfil requerido: ingeniero con postgrado en logistica y/o direccion de

operaciones. Experiencia en gestion de cadenas de suministro

Responsable de Almacén

Responsable de las actividades que se realizan dentro del almacén: recepcion y

expedicion de mercancias, control de calidad y gestion de stocks.

- Perfil requerido: profesional experimentado con estudios no universitarios en

logistica.

Responsable de Planificacion de la Demanda

Las funciones del responsable sera principalmente el mantener el stock necesario para
cubrir los requerimientos de compra de los clientes, planificar el abastecimiento de cada

uno de los productos y controlar y garantizar el inventario.
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- Perfil requerido: matematico o ingeniero con postgrado en estadistica.

Responsable de Categoria

Las funciones del responsable seran principalmente las de realizar investigaciones de

mercado y gestionar las compras de producto.

- Perfil requerido: graduado en ADE o ingenieria.

Técnico logistico

Responsable de realizar las tareas donde se encuentre ubicado: recepcion de mercancia,

reposicion de posicion de picking y realizacion de picking.

- Perfil requerido: operario con experiencia en el sector de la logistica.

3.2 Marketing

Director de
Marketing

Responsable
de Visual
Merchandising

Figura 8. Estructura departamento de Marketing. Fuente: elaboracién propia.

Director de Marketing
Responsable de gestionar toda la politica de marketing de la empresa.

- Perfil requerido: graduado en relaciones publicas o marketing con experiencia

en direccion de area de marketing en el sector retail.
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Responsable de Visual Merchandising

El Responsable de Visual Merchandising sera el responsable de coordinar todas las

acciones

- Perfil requerido: graduado en estudios universitarios de disefio de interiores.

3.3 Finanzas

Director
Financiero

Y

Técnico de
Administracion

Figura 9. Estructura departamento de Finanzas. Fuente: elaboracién propia.

Director Financiero

El Director Financiero serd el encargado de gestionar las finanzas corporativas y la

viabilidad econdémica de la empresa.

- Perfil requerido: graduado en empresariales con master en administracion y

direccion de empresas.

Técnico de administracién:

Este técnico serd encargara de gestionar la operatividad dentro del departamento de

finanzas (realizar asientos contables, revisar facturas, etc.).

- Perfil requerido: graduado en empresariales.
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3.4 Comercial

Director
Comercial

Encargado de
Tienda

y

Dependiente

Figura 10. Estructura departamento Comercial. Fuente: elaboracion propia.

Director Comercial

Las labores del Director Comercial se centraran en administrar las ventas de las tiendas,

incluyendo todos los aspectos que influyen en el proceso de venta dentro de la tienda.

- Perfil requerido: profesional con experiencia sélida en gestion comercial de

empresas del sector retail.

Encargado de Tienda

El encargado de tienda se encargara de gestionar la operatividad diaria de la tienda a la

que pertenezca. A su cargo tendra a todos los dependientes de la tienda.

- Perfil requerido: experiencia en el sector de venta minorista.

Dependiente

Los dependientes seran las personas que se encuentren en la tienda y que realicen todas

las operaciones relativa a ésta (reposicion de stock, cobro de compras, etc.)
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- Perfil requerido: experiencia en el sector de venta minorista.

3.5 Recursos Humanos

Director
Recursos
Humanos

y
Técnico de
Recursos
Humanos

Figura 11. Estructura departamento de Recursos Humanos. Fuente: elaboracion

propia.

Director de Recursos Humanos

El Director de Recursos Humanos es el maximo responsable del departamento de recursos
humanos, velando por la correcta gestion en materia de relaciones laborales y gestién de

personas.

- Perfil requerido: graduado en relaciones laborales y recursos humanos o

graduado en psicologia con master en RRLL-RRHH.

Técnico de Recursos Humanos

Este técnico se hara cargo de todos los procesos de administracion de recursos humanos,

tales como gestion de ndminas, bajas, altas, etc.

- Perfil requerido: graduado en relaciones laborales y recursos humanos.
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4  Plan de Marketing

4.1  Estrategia de Producto

El modelo de negocio que tratamos esta basado en el concepto de “conveniencia”

dicese por el cual, el establecimiento ha de cumplir los siguientes requisitos:
- Superficie Gtil de entre 150-400 m?.
- Horario comercial de al menos 18 horas.
- Periodo de apertura de 365 dias (pudiendo excluir domingos y festivos).

Por otro lado, este tipo de tiendas se sitian generalmente en zonas céntricas de
pueblos y ciudades (con relativa alta densidad de poblacion). Al estar tan bien situada, se
caracterizan por tener un flujo de clientes alto, por lo que el nimero de ventas (a nivel de

namero de tickets) es elevado.

El tipo de producto es claramente diferenciado, correspondiente a productos
“commodity” de hogar. Por tanto, el portfolio de productos corresponde a productos
basicos de hogar (tanto consumibles como no). Entre las categorias de producto podemos

distinguir las siguientes:

- Drogueria
- Menaje
- Decoracion

- Textil

BRICO & GARDEN

- Ferreteria

- Jardineria
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IMAGINE

PETS

STYLE

Juguetes

Papeleria

Animales

Bafio
Bisuteria

Ropa y complementos

4.2 Estrategia de Precio

Como hemos comentado anteriormente, los productos en venta corresponden con

productos “commodity”. Por tanto, son productos que cuyo valor es bajo. Por otro lado,

buscamos promover la compra compulsiva, haciendo que el consumidor olvide, en cierto

modo, el precio del producto. Esto se consigue a través de una politica de precios fija en

la que no “obligamos” al consumidor a meditar acerca de la conveniencia de todos y cada

uno de los precios. Consecuentemente, hemos decidido incorporar las siguientes escalas

de precio:

75 céntimos

1€

1.5€

2€

3€

Figura 11: Escalas de precio de producto. Fuente: elaboracion propia.

Estos precios se situarian en la carteleria de la tienda. Aqui, un ejemplo de esta

carteleria, los conocidos como “stopper”.
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Stopper
oferta

precio

Stopper
campana

Nombre
producto

Grandes
ideas para
tu navidad

Figura 12. Ejemplo de carteleria (stoppers). Fuente: elaboracion propia.

4.3 Estrategia de Distribucion

La estrategia de distribucion se amoldara a la complejidad del modelo de negocio.
Aunque esta estrategia se abordard mas adelante cuando describamos el sistema

productivo, podemos mencionar lo siguiente:

La central logistica se localizara en el centro de la Region de Murcia. Se

encontrara en un poligono industrial con fécil acceso.

- La capilaridad de tiendas en la Regidén de Murcia sera alta. Esto permite que la
utilizacion de la flota de camiones se maximice y que la imagen de marca sea

reconocida en el territorio.

- Las tiendas se localizaran en lugares céntricos para asegurar un transito de
personas elevado. Las tiendas se caracterizaran por tener una superficie reducida

con almacenes también reducidos.

- Laentrega de mercancia a tienda se realizara mediante transportistas autbnomos.
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4.4  Estrategia de Comunicacion/Promocion

En este sector de venta al por menor es muy importante no sélo la promocién de
productos, sino también la comunicacion que se realiza y la imagen que, como

organizacion, se proyecta.

I [ | |

Carteleria amEER Carteleria

general d i Zs(acional_
de producto gran es | — e campaiia
Resalta tu ideas para :
belleza natural
desde
;|
3 I
i
=)
] =l
el scleccién

HOME

Figura 13. Ejemplo de carteleria. Fuente: elaboracién propia.

Figura 14. Ejemplo de carteleria. Fuente: elaboracién propia.
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4.4.1 Determinacién mercado objetivo

Existen numerosos estudios que determinan que, el nicho de mercado de este tipo
de establecimientos se sitla en mujeres (amas de casa) con una comprendida entre los 30

y 65 afos.

Sin embargo, con el fin de diversificar el mercado objetivo, incluiremos tipologia

de producto para atraer a varones de la misma edad (30-65).

Por otro lado, también se buscara atraer al gran olvidado, el publico joven,
especialmente al comprendido entre los 18 y 30 afios. Aunque la capacidad econémica de
estos jovenes es menor que el de los colectivos anteriormente descritos, este grupo se
caracteriza por una actitud de compra compulsiva ante productos impulsados por modas

y tendencias.

4.4.2 Publicidad

La publicidad corporativa se canalizara a través de los siguientes canales:

- Bolsas de compra: muy sencillo, pero efectivo. Las bolsas ejercen, sin darnos
cuenta, una publicidad que debemos tener en cuenta. Concienciados con el medio
ambiente, las bolsas que proporcionaremos seran de carton y de tela, las cuales

por ley deberemos cobrar.

Sweel
HOME
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Figura 15. Disefio bolsas de compra. Fuente: elaboracion propia.

Radios locales: las radios locales es una opcion muy interesante para lograr una
gran captacion mediatica a un bajo precio. Existen numerosas radios locales que
gozan de un ‘“‘share” importante que, al escuchar este medio de comunicacion,

puede generar una afluencia de publico muy interesante para nuestros intereses.

Redes sociales: hoy en dia, cada vez esta mas extendido de las redes sociales.
Estas redes son usadas por muchas empresas para publicitarse. Por ello,
habilitaremos un perfil de nuestra empresa en las redes sociales con mayor

cobertura (Facebook, Instagram y Twitter).

Buzoneo: con un coste no demasiado alto, este tipo de publicidad es capaz de
generar gran trafico de clientes alrededor y dentro de la tienda. Para ello, en los
folletos se ha de incluir ofertas y promociones agresivas que, aungque no sean
excesivamente beneficiosas econdmicamente para la empresa, generen trafico en
tienda. Esto ultimo es muy importante ya que, una vez dentro de la tienda, lo Gnico
que debemos hacer es generar una fuerza de ventas que haga que el cliente

aumente el nimero de productos por ticket.

Periddicos locales: los periddicos locales se caracterizan por tener bajos
presupuestos, lo que hace que su poder de negociacion sea bajo. Sin embargo, en

muchas localidades poseen un nimero de lectores interesante.

Campafias y eventos especiales: en determinadas fechas existen épocas del afio
y festividades que provocan grandes aglomeraciones de gente, lo cual es muy
interesante de cara a conseguir una efectividad real de la publicidad. Un ejemplo
de esto podria ser el dia festivo de un pueblo/ciudad en la que se aglutinan
personas de distintas edades y pertenecientes al mismo municipio. Otro ejemplo

seria un sabado o domingo en una playa de una localidad costera en la que se
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encuentran miles de familias disfrutando de una jornada de ocio. Esto es una

oportunidad muy importante para repartir folletos o productos de merchandising.

4.4.3 Promocioén de ventas

Hoy en dia, como hemos comentado anteriormente, las personas valoran cada vez
mas la atencion al cliente. Esto es algo que forma gran parte de la decision de la decision
del consumidor. Por tanto, es algo que debemos potenciar. Consecuentemente, para
generar una mayor de facturacién, hemos decidido programar anualmente las campafas
de venta, las cuales corresponderan con la fecha en la que nos situemos. Asi pues,

consecuentemente nos encontramos con las siguientes:

Navidad 1 diciembre - 5 enero

San Valentin 1 febrero - 14 febrero

Carnavales 14 febrero - 5 marzo
Semana Santa 10 abril — 20 abril
Comuniones 20 abril — 30 mayo
Verano 1 junio - 30 agosto

Halloween 15 octubre — 31 octubre
Santos Inocentes 20 diciembre — 28 diciembre

Figura 16. Calendario promocion de ventas. Fuente: elaboracion propia.

4.4.4 Marketing digital

Independientemente de los canales de venta que tenga una empresa, lo que parece

gue cada vez es mas imprescindible en su presencia en la red.
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Esta presencia en la red lo podemos concretar méas detalladamente en lo que se

refiere a la presencia en las redes sociales.

Por tanto, nosotros apostamos por la apertura de canales de comunicacion a través
de estos portales en los cuales la publicidad es gratuita. En caso de necesitarlo, muchas

de estas redes también proporcionan opciones “premium’ de publicidad.

La importancia de estas redes radica en que, mantener y gestionar perfiles de
comunicacion en ellas es sumamente barato. Sin embargo, pueden provocar gran
repercusion a nivel de ventas. Mediante este medio se acceden a la inmensa mayoria de

perfiles de consumo, ya que hoy en dia, practicamente todo el mundo usa alguno de ellos.
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5 Disefio sistema productivo

El disefio del sistema productivo corresponde con la red de tiendas y la central

logistica que compondran la infraestructura de la organizacion.

En un primer lugar analizaremos la central logistica, tanto su localizacién como
su disefio en planta. Si se realiza una buena definicion de ambos factores, no solo se
reduciran los costes fijos sino también los costes variables, en términos, por ejemplo, de

mano de obra.

Por otro lado, expondremos la localizacion y la distribucion de cada una de las
tiendas. Al contrario de la central logistica, debemos estudiar la ubicacion y la

distribucion en planta de las tiendas en términos de ingresos (ventas) y no de costes.

5.1 Central logistica

5.1.1 Localizacion

La localizacion de la central se situara en el pueblo murciano de Librilla, mas
concretamente en el Poligono Industrial de Vistabella. La razén de escoger este poligono
reside en su buena ubicacion a nivel geogréfico (centro de la Regién de Murcia), su facil
acceso y directo a la autovia A-7 y a su bajo precio, ya que el coste €/m? en este poligono

estd dentro de una franja muy asequible.

Ayuntamiento de Librilla

Librilla 3

?

Pulverizadores Gaysa

GESTIRIEGO S.L URB

Figura 17. Localizacion central logistica. Fuente: www.google.es/maps/
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Consecuentemente, haciendo un estudio del parqué inmobiliario del poligono,
hemos detectado que esta disponible la parcela que se muestra en la siguiente imagen.
Esta parcela pertenece en propiedad a un particular que, actualmente, esta construyendo
una nave industrial que, tras su construccion, procedera a su alquiler a largo plazo para
obtener ingresos recursivos. Esta situacion nos es muy favorable ya que podemos
minimizar y flexibilizar los costes de la central logistica, ya que la inversion en la

adquisicion de una nave seria muy costosa.

Respecto a la nave, ésta poseera una superficie de 11.000 m?, superficie suficiente
para cubrir las necesidades logisticas actuales y futuras de la empresa. Ademas, cubrira
las necesidades a nivel administrativo, ya que no debemos olvidar que gran parte de la

estructura de personal de la empresa se encontrara en estas instalaciones.

Una cuestion que hemos tenido en cuenta para alquilar la nave es el hecho de que
es muy importante tener en cuenta que, al aumentar la red de tiendas, sera necesario el
poseer una mayor superficie para ampliar las instalaciones. Esto es una cuestion que no
todas las empresas valoran, por lo que, en el momento en el que aumentan sus cifras de
negocio, se ven en la necesidad de trasladar sus operaciones a otro lugar por falta de

espacio.

Figura 18. Vista aérea de la ubicacion de la central logistica. Fuente:

www.google.es/maps/
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5.1.2 Disefio en planta

ZONA DE EXPEDICION 20m

ZONA DE ALMACENAIJE 60 m

OFICINAS ZONA DE RECEPCION Y CONTROL DE CALIDAD 20m
30m 80m

Figura 19. Disefio en planta de la central logistica. Fuente: elaboracion propia.

La central logistica dispondra de cuatro zonas bien diferenciadas: oficinas,

expedicion, almacenaje y recepcién y control de calidad.

En la zona de oficinas se encontrara gran parte del personal. Esta zona dispondra
de areas comunes diafanas en las que se promovera un ambiente de trabajo colaborativo

entre departamentos.

La zona de recepcion y control de calidad albergara la descarga de la mercancia
de los proveedores, la cual sera transportado a través de camiones de su propiedad o de
terceros (operadores logisticos). Una vez descargado, esta area se realizaran las

inspecciones de calidad pertinentes para verificar el buen estado de los productos.

En la zona de almacenaje es donde se encontraran los inventarios de producto.
En esta area se instalaran estanterias industriales de tal forma que se generen pasillos

paralelos.
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Figura 20. Configuracién estanterias. Fuente: www.mecalux.it

Por ultimo, en la zona de expedicion se encontraran areas diferenciadas en las

cuales se consolidaran cada uno de los pedidos de tienda.

5.2 Red de tiendas

5.2.1 Localizacion

En un principio, este modelo de negocio se ubicara en pueblos de la Region de
Murcia con una poblacién mayor a 10.000 habitantes. Sin embargo, éste no seré el Gnico

factor determinante.

Una vez escogida la poblacién en la que se establecera el nuevo local, la zona
concreta en la que se ubicard cumplira la condicion de que tiene que tener una densidad
de poblacion mayor a 5.000 habitantes / km?. Este indicador nos asegurard un gran

transito/flujo de personas en nuestra tienda.

En cuanto a los locales, estos deberan ser de alquiler, ya que esta modalidad aporta
una gran flexibilidad. Sin embargo, si hubiéramos optado por la adquisicion de los 24
locales, hubiera supuesto una inversion dificil de costear y supondria un alto riesgo
financiero.

Asi pues, a continuacion, mostraremos los municipios escogidos. Para entender
los siguientes mapas, hemos de fijarnos en la siguiente escala la cual tiene como unidad
de medida la relacion de habitantes/m?.
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10-——50-——-100——-1,000--5 000—10,000 =10K

Figura 21. Escala densidad poblacional. Fuente: www.dancooksonresearch.carto.com

Consecuentemente, tomando como premisa que la tienda se ubicard en una zona
en la que haya una densidad poblacionalmente mayor a 5.000 habitantes, nos deberemos
fijar en las zonas granates para localizar nuestra tienda. En caso de que hubiera zonas
sefializadas en amarillo (méas de 10.000 habitantes/km?), éstas tendran mayor prioridad

sobre las granate.

Asi pues, aplicando esta técnica se han seleccionado los siguientes municipios

murcianos para realizar la apertura de un establecimiento:
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Alcantarilla

Densidad de poblacion: 7.839 habitantes / km?

Figura 22. Mapa de densidad poblacional de Alcantarilla. Fuente:
www.dancooksonresearch.carto.com

Archena

Densidad de poblacion: 5.995 habitantes / km?

Lyt
B koo Xy

LOS TORRAOS.

i

Figura 23. Mapa de densidad poblacional de Archena. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com
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San Pedro del Pinatar

Densidad de poblacion: 8.222 habitantes / km?

San|Pedrodel
Rinatan

O PAGAN]

Coloniakulio;

Figra 24. Mapa de densidad poblacional de San Pedro del Pinatar. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com

Ceuti

Densidad de poblacion: 5.072 habitantes / km?

o

Figura 25. Mapa de densidad poblacional de Ceuti. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com
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La Union

Densidad de poblacion: 8.123 habitantes / km?

Figura 26. Mapa de densidad poblacional de La Union. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com

Las Torres de Cotillas

Densidad de poblacion: 6.055 habitantes / km?

Figura 27. Mapa de densidad poblacional de Las Torres de Cotillas. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com
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Murcia

Densidad de poblacion: 23.227 habitantes / km?

Figura 28. Mapa de densidad poblacional de Murcia. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com
San Javier

Densidad de poblacion: 7.684 habitantes / km? a

POZOALEDO.

Figura 29. Mapa de densidad poblacional de San Javier. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com
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El Palmar
Densidad de poblacion: 12.420 habitantes / km?

178
Lies

Figura 30. Mapa de densidad poblacional de El Palmar. Fuente:
www.dancooksonresearch.carto.com

Mula
Densidad de poblacion: 10.598 habitantes / km?

o
&
a
2
i3

Figura 31. Mapa de densidad poblacional de Mula. Fuente
www.dancooksonresearch.carto.com
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Cartagena

Densidad de poblacion: 20.021 habitantes / km?

Figura 32. Mapa de densidad poblacional de Cartagena. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com

Torre Pacheco

Densidad de poblacion: 5.662 habitantes / km?

Figura 33. Mapa de densidad poblacional de Torre Pacheco. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com
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Aguilas

Densidad de poblacion: 16.458 habitantes / km?

Figura 34. Mapa de densidad poblacional de Aguilas. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com

Cieza

Densidad de poblacion: 17.260 habitantes / km?

BOLVAX

Figura 35. Mapa de densidad poblacional de Cieza. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com
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Alhama de Murcia

Densidad de poblacion: 7.760 habitantes / km? d

LAS RADDACAS

2
Figura 36. Mapa de densidad poblacional de Alhama de Murcia. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com

Lorca

Densidad de poblacion: 19.895 habitantes / km?

o Comaay
\

Figura 37. Mapa de densidad poblacional de Lorca. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com
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Jumilla

Densidad de poblacion: 9.644 habitantes / km?

Topdtls

Figura 38. Mapa de densidad poblacional de Jumilla. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com

Yecla

Densidad de poblacion: 14.434 habitantes / km?

®
2
*
v

Figura 39. Mapa de densidad poblacional de Yecla. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com
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Caravaca de la Cruz

Densidad de poblacion: 12.616 habitantes / km?

Figura 40. Mapa de densidad poblacional de Caravaca de la Cruz. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com

Beniajan

Densidad de poblacion: 5.948 habitantes / km? d

ATORREACUERA!

UASTEJERAS]

Figura 41. Mapa de densidad poblacional de Beniajan. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com
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Puerto Lumbreras

Densidad de poblacion: 5.332 habitantes / km?

Figura 42. Mapa de densidad poblacional de Puerto Lumbreras. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com

Totana

Densidad de poblacion: 9.943 habitantes / km? a

= -.,":' 1' .A.c"wo
Figura 43. Mapa de densidad poblacional de Totana. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com
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Cehegin
Densidad de poblacion: 8.805 habitantes / km?

CAMPILLO Y
SUERTES

ro Qw,,a,

Figura 44. Mapa de densidad poblacional de Cehegin. Fuente:
www.dancooksonresearch.carto.com

Mazarron

Densidad de poblacion: 7.039 habitantes / km?

RINCO?

os
el
o\*
pute

Mazagron!

Figura 45. Mapa de densidad poblacional de Mazarrén. Fuente:

www.dancooksonresearch.carto.com
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Consecuentemente, la red inicial de tiendas seré la siguiente:
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Figura 46. Distribucion red de tiendas. Fuente: www.google.es/maps/

5.2.2 Disefio en planta y estética de tienda

La sociedad esta sufriendo constantes cambios, estos se transmiten de una manera
muy visible en los habitos de consumo y en consiguiente se trasladan a los espacios

comerciales.

El cliente busca diferenciacion, calidad y precio. Ademas, éste busca que la
experiencia de compra sea lo mas satisfactoria posible. Esto, en parte, se consigue creando
unos espacios atractivos, con una exposicion e informacion de producto clara y muy
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estudiada. Como se muestra en las siguientes imagenes, las zonas de cada una de las

tiendas quedarén bien diferenciadas a través de distintos tipos de carteleria.

menaje
jardin
merceria
higiene personal

Figura 46. Gestion visual de categorias. Fuente: elaboracién propia.

Figura 47. Gestién visual de tienda. Fuente: www.puromarketing.com

5.3 Cadena de aprovisionamiento

El modelo de negocio que estamos presentando se corresponde dentro del sector
de retail, por lo que la empresa no genera un valor afiadido sobre el producto alterandolo.
Por tanto, la cadena de aprovisionamiento ha de ser lo méas 6ptima posible ya que el precio
logistico aumenta unitariamente, por lo que el margen neto del producto se reduce. Como
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estamos hablando de productos con un precio de venta bajo, el tener una cadena de
aprovisionamiento optimizada es imprescindible para asegurar la viabilidad econémica

del proyecto.

5.3.1 Reposicidn de stock en tienda

La generacion de pedido es una cuestion muy importante dentro de la cadena de

aprovisionamiento de la empresa.

Por otro lado, también podemos decir que es un proceso tedioso, ya que estamos
hablando de gque, dentro de una misma tienda, coexisten miles de referencias de productos

distintos.

Por ello, es imprescindible que la reposicién de estos productos sea lo mas agil y

facilmente posible.

Por tanto, hemos de contar con las Gltimas tecnologias de gestién de stocks e
inventarios para hacer que este proceso interno de negocio sea o mas 6ptimo posible.
Con dicho fin, contaremos con un programa de gestion que, en funcion de las necesidades
de inventario que haya de tienda y el consumo que se haya realizado (ventas), generara

un pedido automatico de reposicion.

Este pedido automaético de reposicion se generard la noche anterior (cuando la
tienda estara ya cerrada) del dia de envio de pedido a la central logistica. Este pedido sera
revisado por el encargado de tienda a primera hora del dia para comprobar que todo esté
correcto. Ademas, esta persona podra aumentar la cantidad a solicitar de una referencia
en el caso de que asi lo crea oportuno. Esto es muy util cuando el encargado observa que
se puede quedar sin stock en alguna de las referencias (normalmente sucede con productos
de camparia, como pueden ser los productos navidefios).

5.3.2 Realizacion de “picking”

Al existir productos que, practicamente tengan todas las tiendas como destino,
podemos pensar que lo mas 6ptimo es hacer una oleada de picking, en la que el operario

coge tantas cajas como la suma de todos los pedidos de tienda del dia se hayan recibido.
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Sin embargo, hay que tener en cuenta que, una vez llegue el operario a la playa de
expedicion, el proceso de ir repartiendo cada una de las cajas por cada uno de los pedidos
puede ser un proceso lento. Por no hablar de que, este transito multiplicado por el nimero
de operarios que estén realizando el picking puede suponer que se estorben

continuamente, haciendo que el proceso de reparto se vea enormemente entorpecido.

TB.CC Listado de Picking H ‘!!!‘
Op. List CLS 29 feb 2012 15:51:30
Pag 1de 2
|Alm. ] Pas. ]Col. INiv. Pos. [Articulo Descripcién l Lote lCanlidad ] Bulto I
cc A 01 & A ARTICS DESCRIPCION ARTICS 3un (3) 1]x
CantSali partido -
B ARTICT DESCRIPCION ARTICT 5Un  (5) 1 [x
02 1 A ARTIC3 DESCRIPCION ARTIC3 3un (3) 1 X
B ARTICI1 DESCRIPCION ARTIC11 U0 (7) 1 [x
4 A ARTICS DESCRIPCION ARTICS 5un  (5) ]
B ARTICA DESCRIPCION ARTICULO 1 2Un (2) |
DEMOSTRACION —
6 A ARTICB DESCRIPCION ARTICB 7un (7) []
B o1 A ARTICE DESCRIPCION ARTICE 4Un  (4) 1 [x]
B ARTICI2 DESCRIPCION ARTIC12 Tun (7 1 [x
CantSali partido T
02 1 A ARTIC14 DESCRIPCION ARTIC14 200 (2)
B ARTIC10 DESCRIPCION ARTIC10 1 (1)
6 A ARTICZ DESCRIPCION ARTIC2 200 (2) [

Figura 48. Ejemplo listado de picking. Fuente: www.docplayer.es

Por ello, nuestra propuesta se basa en que un operario no realice el picking de mas
de una tienda a la vez. Consecuentemente, la hoja de picking que llevara correspondera a
una sola tienda (un pedido de una tienda consta de varias hojas). Puede parecer que esto

tenga el inconveniente de que la distancia recorrida por el operario sea mucho mayor.

Sin embargo, hay que tener en cuenta que el pedido de cada una de las tiendas se
compone de muchas lineas de picking (son pedidos extensos). Por ello, la clave para hacer
que el picking sea lo mas 6ptimo posible es que el SGA (Sistema de Gestion de Almacén)
de la central ordene el pedido de tienda por el nimero de pasillo de cada una de las
referencias. Por lo tanto, cuando un operario entre en un pasillo, no volvera a pasar por
ese pasillo, a no ser que el numero de productos pedidos exceda el volumen disponible

en el carro (evidentemente se debera coger otro para proseguir con el pedido).
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Figura 49. Carro de preparacion de pedido / picking. Fuente:

www.spanish.alibaba.com

Una cuestién que no hemos abordado todavia es el de generacion del albaran a
tienda, el cual se realizara en una zona diafana conocida como playa de expedicion. Esta
playa de expedicion estara dividida en sucesivos pasillos que estaran fisicamente
delimitados. Cada una de las divisiones corresponderé a un pedido de tienda y en ella se
situaran todos los carros con mercancia que hayan completado los pickers.

Tras esto, los operarios que estén en la playa de expedicidn escanearan con unas
pistolas de radiofrecuencia cada uno de los bultos. Este registro sirve al SGA para
notificar un cambio de ubicacion (se restara cada una de las unidades del stock en la
ubicacion de picking para sumarsela a la ubicacion de expedicion correspondiente a la
tienda).

Figura 50. Pistola de radiofrecuencia. Fuente: www.zebra.com
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Cada uno de los registros de movimiento de mercancia vendra inmediatamente
acompafado con la colocacion de cada uno de los bultos en un palé. Una vez completado
cada uno de los palés, el operario registrard esta finalizacion en la pistola de
radiofrecuencia (por tanto, en el SGA). Consecuentemente, el SGA imprimira un EAN14
(distribucion) a través de una impresora que estara situada en la playa de expedicion. Este

cédigo EAN14 en forma de etiqueta sera pegado en el palé tras ser retractilado con una
maquinaria industrial.

Figura 51. Maquina industrial de retractilado. Fuente: www.robopac.com

Una vez enfardado y con la etiqueta puesta, el operario mediante una transpaleta
eléctrica dispondra el palé en la zona de carga, la cual estard delimitada visualmente (a
través de marcas en el suelo).

Figura 52. Transpaleta eléctrica. Fuente: www.jungheinrich-profishop.es
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Cada delimitacion correspondera a cada uno de los camiones que distribuiran la
mercancia y esta zona estard dimensionada a la capacidad del camion. Como es de
esperar, un camion tendra varios destinos, por lo que, a la hora de cargar, el camionero
observara el destino de cada uno de los palés para ubicarlos dentro del camion en funcidn

a su ruta de descargas.

5.3.3 Distribucion

La distribucién de la mercancia se realizara a través de la figura del auténomo, la
cual aporta flexibilidad operativa y reduccion de costes a la organizacion. Esta
configuracién hace que no existan costes fijos, sino que todos los costes pasan a ser

variables.

La ruta que realicen cada uno de los camiones dependera del tamarfio de pedido de
cada una de las tiendas, ya que lo que buscaremos serd maximizar el porcentaje de

utilizacion de la flota (es decir, llenar los camiones al méximo posible con mercancia).

Por otro lado, es importante destacar que el horario de descarga se realizara en las
horas en las que la afluencia de publico sea menor posible para no interrumpir la

operatividad diaria del proceso de venta en tienda.

5.3.4 Reposicion en tienda

La inmensa mayoria de tiendas repondran la mercancia al medio dia, ya que es la

hora en la que suele haber menos flujo de clientes.

El primer paso de todos sera que, el encargado de tienda utilizara la pistola de
radiofrecuencia para leer la etiqueta de cada uno de los palés. Una vez leido el codigo con
la pistola, el sistema hara informaticamente un traslado de mercancia. Todo el contenido
del palé pasaréa de una ubicacion de “distribucion’ a la ubicacion de “tienda”. Esto es muy

util ya que dar de alta en el sistema un pedido de reposicion sera muy rapido.

Por otro lado, sera muy util ya que, en el caso de que falte un palé, el sistema

avisara al encargado para que revise la mercancia.
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5.3.5 Logistica inversa

La logistica inversa es otro aspecto que deberemos cuidar para conseguir una
buena gestion de tienda. Cuando hablamos de logistica inversa, no solo hablamos de
productos con alguna tara o defecto, sino también a productos que pertenecen a una

campafa que ya ha pasado (las cuales ya hemos mencionado anteriormente).

Esta mercancia ha de ser llevada de nuevo a la central logistica, ya que, al apostar
por tiendas pequefias, los almacenes de los establecimientos han de ser reducidos. Alguien
podria pensar que se podrian almacenar todas las campafas en el almacén de la tienda.
Sin embargo, esto lo consideramos un despropdsito ya que, en las ubicaciones que
escogemos, el metro cuadrado tiene un coste de alquiler muy elevado. Y, por tanto, cada
metro cuadrado ha de ser aprovechado al maximo.

Por no hacer una desconsolidacion de mercancia de cada una de las tiendas, esta
mercancia serd almacenada en la central en funcion a la tienda y a la campafia. Y es que
devolver cada producto a su ubicacion de picking seria un desprop6sito. Por no hablar de
las cajas que vendrian incompletas (a falta de ciertas unidades para completar la caja al

completo).

Por supuesto, éste movimiento de mercancia ha de ser registrado en el SGA.
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6 Plan de Viabilidad

6.1 Financiacion

La financiacion de este negocio serd a través de capital privado. La cantidad
necesaria para arrancar este proyecto sera de 1.100.000 €. Este capital privado se
obtendria a través de una serie de rondas de financiacion a las cuales acuden los conocidos

como “business angels”.

Los business angels son personas que invierten dinero al principio para después
recibir unos beneficios altos si el proyecto tiene éxito. Habitualmente se trata de personas
bien conectadas y con conocimientos del mercado, por lo que su asesoramiento también

resulta crucial para la startup.

Respecto a la cantidad a invertir, podria parecer que es una cantidad demasiado
elevada, pero se ha de pensar en el contexto en el que nos situamos, en el que nos

disponemos a desplegar un modelo de negocio basado en 24 tiendas.

Por otra parte, en este tipo de rondas de inversion se alcanzan cifras como las que

solicitamos e incluso mucho mas altas.

6.2 Beneficios (ingresos, gastos)

A continuacion, aclararemos los conceptos que mostraremos en nuestra cuenta de

Pérdidas y Ganancias.

Venta de productos: cuantia total equivalente a todas las ventas producidas en

las tiendas.

- Aportaciones de los socios al capital social: inversion requerida para iniciar el

proyecto. No se preveé requerir aportes econémicos mas alla de la inversion inicial.

- Inversiones en inmovilizado: esta cantidad va destinada a la adquisicion de

inmobiliario, cajas registradoras, dispositivos electronicos, etc.

- Devolucién de préstamos bancarios: en nuestro plan de negocio no

contemplamos este tipo de financiacion.
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Compras a proveedores: este concepto corresponde al total de compras de

producto que hagamos a nuestros proveedores.

Servicios: aqui incluiremos todos los servicios que debamos contratar, tanto de la

central logistica como de las tiendas (agua, luz, teléfono, etc.).

Salarios y cuotas a la Seguridad Social: esta cuantia incluira el salario y las

cuotas de la Seguridad Social de todos los trabajadores.

Primas y seguros: para evitar riesgos, hemos decidido asegurar la infraestructura

de la empresa.

Pago honorarios servicios externos: esta cuantia servira para costear servicios

como el de asesores 0 abogados.

Devoluciones de aportes de capital social: en este concepto registraremos las

devoluciones del capital aportado por nuestros inversores.

EBITDA: beneficios de la empresa antes de intereses, impuestos, depreciaciones

y amortizaciones.
BAII: beneficios de la empresa sin tener en cuenta los intereses e impuestos.

BAI: beneficios de la empresa antes de impuesto de sociedades. Este es el

beneficio bruto de la organizacion.
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CONCEPTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
Ventas de productos 2.343.600 2.812.320 3.374.784 4.049.741 4.859.689 5.831.627
Aportaciones de los socios al

capital social 1.110.000 0 0 0 0 0
Dinero procedente de préstamos 0 0 0 0 0 0
Total de INGRESOS 3.453.600 2.812.320 3.374.784 4.049.741 4.859.689 5.831.627
Inversiones en inmovilizado 300.000 32.500 29.000 28.300 20.500 18.000
Alquileres 48.000 49.440 50.923 52.451 54.024 55.645
Mantenimiento de inmovilizado 46.000 46.920 47.858 48.816 49.792 50.788
Devolucién de préstamos bancarios 0 0 0 0 0 0
Compras a proveedores 1.302.000 1.350.000 1.620.000 1.944.000 2.332.800 2.799.360
Servicios 51.000 53.040 55.162 57.368 59.663 62.049
Salarios y cuotas a la Seguridad 1.146.880 1.169.818 1.193.214 1.217.078 1.241.420 1.266.248

Social
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Primas y seguros 27.000 27.297 27.597 27.901 28.208 28.518
Pago honorarios servicios externos 10.500 10.605 10.711 10.818 10.926 11.036
Devolucion de aportes de capital

social 0 0 100.000 500.000 500.000 0
Total de GASTOS 2.931.380 2.739.620 3.134.465 3.886.732 4.297.333 4.291.644
EBITDA 522.220 72.700 240.319 163.009 562.356 1.539.983
Amortizacion 10.200 9.500 8.300 8.250 6.500 6.230
BAII 512.020 63.200 232.019 154.759 555.856 1.533.753
Intereses 3.069 3.222 3.384 3.553 3.730 3.917
BAI 508.951 59.978 228.635 151.206 552.126 1.529.836
Impuesto de Sociedades 178.133 20.992 80.022 52.922 193.244 535.443
RESULTADO DEL EJERCICIO 330.818 38.986 148.613 98.284 358.882 994.393
CASH-FLOW 330.818 369.804 518.417 616.701 975.582 1.969.976

Figura 53. Cuenta de Pérdidas y Ganancias. Fuente: elaboracion propia.
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Como hemos comentado anteriormente, la inversion inicial requerida sera de
1.100.000 €. Esta inversion podra ser asumida por mas de un inversor. Por otro lado, tras

analizar esta cuenta de Pérdidas y Ganancias podemos afirmar lo siguiente:

- Se establece en 5 afios el periodo de retorno de la inversion. Sin embargo, se
realizaran una serie de devoluciones del aporte de capital entre el tercer y quinto
afio. Consecuentemente, las cantidades seran las siguientes: 100.000€ el tercer
afo, 500.000€ el cuarto afio y 500.000€ el quinto afio.

- Se aseguran resultados de ejercicios positivos en todos los afios y un cash-flow
importante que nos aportara seguridad financiera para cubrir posibles

desviaciones futuras sobre la planificacion econdémica que hemos realizado.
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7 Conclusiones

En el momento de elegir el temario para elaborar mi TFG, queria no s6lo que
tratara un tema interesante, sino que también pudiera valerme de mis conocimientos como

Director de Operaciones, puesto el cual llevo desempefiando un afio.

A mi parecer, creo que este modelo de negocio es muy interesante, ya que se
vertebra bajo unos ejes estratégicos que suponen una ventaja competitiva respecto a la

competencia.

Sweet Home se caracterizara por prestar un servicio muy accesible, orientado al
cliente, con una buena relacién calidad/precio y con una experiencia de cliente por encima

de la competencia.

Por otro lado, hemos de destacar que la inversion, aunque es alta, lleva consigo un
bajo riesgo debido al detallado anélisis previo que se ha realizado. Basicamente, el éxito
de este proyecto reside en una alta rotacion de productos, lo cual estd practicamente

asegurado.

Hemos empezado esta memoria presentando cudl era el objeto de este TFG para
mas adelante mostrar cudl era la idea de negocio. Esta idea de negocio la hemos basado
siendo fieles a nuestra mision, vision y valores. Por otro lado, hemos estudiado el entorno
en el que ibamos a operar, tanto a nivel general como especifico. Mientras que en el
entorno general hemos destacado los factores politicos-legales, econémicos, socio-
culturales, tecnoldgicos y ambientales que nos afectan, en el entorno especifico hemos
analizado el entorno que nos vamos a encontrar en nuestro sector (en definitiva, nuestra

competencia).

A continuacion, hemos expuesto el Plan de Recursos Humanos, en la cual se han
definido los perfiles necesarios para que la empresa opere con normalidad. Estos perfiles
seran asignados a uno de los cinco departamentos existentes (Operaciones, Marketing,

Comercial, Recursos Humanos y Finanzas).

Después de esto, hemos realizado el Plan de Marketing a través de las conocidas
como “4P”, las cuales hacen referencia a las estrategias de producto, precio, distribucién

y promocién/comunicacion.
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En quinto lugar, hemos realizado el disefio del sistema productivo, el cual se ha
organizado en torno a dos infraestructuras operacionales: central logistica y red de
tiendas. Es resefiable destacar, dentro de este apartado, el criterio de eleccion de la
ubicacion de las tiendas, las cuales se localizan en areas cuya densidad poblacional es

mayor a 5.000 personas / km?.

Por dltimo, hemos expuesto el Plan de Viabilidad, en el cual hemos planteado
unos requerimientos iniciales de inversion de 1.100.000€. Esta cuantia se ha previsto
sufragar mediante rondas de inversion a través de “business angels”. Respecto al retorno
de la inversion, se ha establecido un periodo de 5 afios. Sin embargo, ésta sera progresiva,
por lo que se realizaran una serie de devoluciones del aporte de capital entre el tercer y
quinto afio. Consecuentemente, las cantidades seran las siguientes: 100.000€ el tercer afio,

500.000€ el cuarto afio y 500.000€ el quinto afio.
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