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RESUMEN
Las tendencias de consumo a nivel mundial han cambiado.

Los modelos de negocio tradicionales deben adaptarse a los nuevos hébitos de consumo
y estilos de vida de los consumidores actuales. La llegada de las nuevas tecnologias
acompafiada de una concienciacion y un compromiso ético y social creciente, han
supuesto un cambio de modelo disruptivo en la manera de comportarse y de relacionarse
con las marcas. Lograr generar compromiso en los consumidores se ha convertido en un
reto cada vez mayor para cualquier empresa en la actualidad.

El presente trabajo tiene como objetivo conocer la viabilidad de la puesta en marcha de
un modelo de negocio innovador en el centro de Zaragoza. Se van a ofrecer una serie de
productos singulares, diferentes y exclusivos, ademas de personalizables, fabricados en
madera de forma artesanal y respetuosa con el medio ambiente.

Se va a elaborar un plan de negocio en el que se analizaran una serie de factores. Primero
se realizard un analisis del entorno, tanto a nivel general como especifico para,
posteriormente, hacer un estudio del mercado en el que operard la empresa.
Seguidamente, se elaborard un plan de marketing en el que se definiran los objetivos
propuestos y las estrategias de marketing que se llevaran a cabo para cumplirlos.
Finalmente, se estudiara la viabilidad del modelo propuesto, llevando a cabo estudios
técnicos, legales y econémico- financieros.

Palabras clave: creacion de empresas, artesanal, sostenibilidad, madera,
innovacion, diferenciacion, creatividad.

ABSTRACT
Consumer trends around the world have changed.

Traditional business models must adapt to new consumption habits and lifestyles of
current consumers. The arrival of the new technologies accompanied by an awareness
and a growing ethical and social commitment have meant a change of disruptive model
in the way of behaving and dealing with the brands. Achieving consumer engagement has
become one ever greater challenge for any company nowadays.

This research aims to know the viability of the implementation of an innovative business
model in the center of Zaragoza. We are going to offer a series of unique, different and
exclusive products, as well as personalizable ones, manufactured in handcrafted wood
and respectful with the environment.

A business plan will be elaborated in which a series of factors will be analyzed

First, an analysis of the environment, both at a general and specific level, will be carried
out to subsequently carry out a study of the market in which the company will operate.
Next, a marketing plan will be developed which will define the proposed objectives and
the marketing strategies that will be carried out to meet them. Finally, the feasibility of
the proposed model will be studied, carrying out technical, legal and economic-financial
studies.

Keywords: creation of companies, craft, sustainability, wood, innovation,
differentiation, creativity.
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1. RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tiene como objetivo elaborar un plan de negocio para conocer la
viabilidad de un pequefio establecimiento ubicado en el centro de la ciudad de Zaragoza.
Se abordaré una propuesta de modelo de negocio comprometido con el medio ambiente
y acorde a las exigencias del mercado actual, en el que los consumidores no so6lo
demandan un determinado producto, sino también los valores que hay detras de él en su
proceso de fabricacion.

En una sociedad de consumo actual en la que destaca la produccion en masa de productos
idénticos, existe un nicho de mercado cada vez mas amplio que busca huir de los
estandares de produccion industrial que marcan las grandes empresas. Ha surgido un
fendmeno vinculado a una sociedad que valora las cosas que pretenden ser especiales,
sostenibles y locales, y que siente cada vez una mayor antipatia por las grandes marcas.
El marcar la diferencia se ha convertido en una nueva filosofia de consumo.

Frente a los procesos industriales que realizan muchos miles de productos idénticos, el
consumidor cada vez tiene mas en cuenta el valor afiadido que aporta un proceso de
elaboracion artesanal. El sociélogo estadounidense Richard Sennett analiza este asunto
en su libro “El artesano” a través de la revalorizacion del trabajo artesanal como una
respuesta llena de autenticidad y compromiso ante las formas de trabajo y consumo
deshumanizadas. Los productos artesanos se saben de dénde proceden, quién los ha
fabricado y en qué condiciones. (Sennett, 2009)

Los cambios sociales, culturales y humanos son los que van marcando la evolucién de
los mercados y generan posibilidades para la innovacion de los negocios y la conexién
con las marcas. Para competir en mercados tan saturados como son los del mueble,
bicicletas y complementos de moda, el proyecto de negocio propuesto adoptard un
enfoque disruptivo, pensando y actuando de forma diferente, y satisfaciendo las
necesidades de un nicho concreto aprovechando tendencias y oportunidades comerciales.
Se buscara una alta fidelizacidén y engagement para que los clientes se sientan parte de la
marca y de esa manera asegurar el éxito del negocio propuesto.

La gente compra productos por sus atributos, regresa por sus beneficios, pero se queda
con ellos por sus valores. (Cortés, 2016)

Si bien es cierto que Internet ha revolucionado la manera en la que se dan a conocer los
negocios y aporta a los profesionales de la artesania una visibilidad importante a la hora
de comunicar su trabajo, existe una parte de consumidores que son reticentes a la hora de
comprar los articulos on-line y prefieren tangibilizar lo que van a comprar.

Se actuara como intermediario (minorista) de cuatro empresas fabricantes que no tienen
tienda fisica y sélo comercializan sus productos a través de Internet. La mision sera, por
tanto, acercar sus productos al consumidor para que puedan conocer de primera mano su
labor artesanal y que las marcas ganen en visibilidad, intentando apoyar de esta manera
a jovenes empresarios locales como son los propietarios de las empresas “Okappi”,
“Laveta Eyewear”, “Mr. Bowtie” y “Bambu Campos Bikes”.

Ademas de la tienda, para dar a conocer el negocio y ganar notoriedad de marca se
venderan los productos en ferias y mercados locales durante todo el afio en los que se
repartiran tarjetas y se intentaran captar clientes potenciales. Ejemplos de estos mercados
seran el “Mercado de las Armas”, “Mercado de La Junquera” y en general mercados
enfocados a la venta de este tipo de productos en Zaragoza. Por otro lado, el negocio
formara parte de la asociacion de comercios del centro de la ciudad donde diversas



tiendas de la Zona Centro de Zaragoza unen sus fuerzas para potenciar el pequefio
comercio, el trato personalizado y la profesionalidad.

Se tendra también muy en cuenta la estrategia digital en la que el sitio web sera de gran
importancia. La creacion de una pagina web es una inversion ya que se genera mas
visibilidad del negocio y a través de un blog se creara contenido relevante y valioso para
atraer a nuestro publico objetivo. También tendran un papel muy importante las redes
sociales, mediante las cuales se intentaran captar nuevos clientes. A través de email
marketing se tratara de fidelizarlos.

Se han elegido estos cuatro proveedores en base a la filosofia que representan. Productos
unicos, de calidad, que buscan la diferenciacion. Todos ellos trabajan con la madera como
materia prima principal y defienden una economia sostenible basada en procesos
productivos artesanales, de disefio propio. La madera aporta elegancia atemporal y
personalidad. Un estilo elegante pero informal.

La comunicacién para transmitir los beneficios de la marca por medio de campafias
debera ser clara y efectiva. Se debera dar una imagen clara vinculada con emociones y
sensaciones y se conseguird asi transmitir la personalidad y el posicionamiento asociado
a los beneficios de esta categoria de productos; innovacion y compromiso con el medio
ambiente. Ademas se dara un servicio personalizado y muy cercano con el cliente para
explicarle y ensefiarle todo el proceso productivo que hay detras de cada producto.

2. INTRODUCCION

Motivo del estudio:

El motivo del presente estudio de viabilidad de un plan de negocio ha sido el hecho de
que hoy en dia existe un segmento de mercado cada vez mas amplio que demanda
productos Unicos, de calidad y alejados de los estandares de produccion industrial que
imponen las grandes marcas, estando dispuestos a pagar por la diferencia que supone ese
valor afiadido.

Ademas, la cultura, la personalidad y los estilos de vida han cambiado en los
consumidores. La sociedad es cada vez méas consciente de la importancia de preservar el
medio ambiente y valora que las empresas asi lo vean. Por ello, las empresas que
demuestran un compromiso ético y social tienen mas posibilidades de ganarse el respeto
y admiracidn social. Esta evolucion de la forma de pensar del consumidor también se ha
visto reflejada en la forma de enfocar las estrategias de marketing por parte de las
empresas. Prueba de ello son los diferentes tipos de marketing que han existido hasta la

actualidad: llustracion 1: Evolucién de los tipos de marketing

Marketing 1.0,2.0y 3.0

Fuente: OBS Business School, 2017.



El concepto de “Marketing 3.0.” fue propuesto por primera vez en 2010 por Phillip
Kotler, considerado por muchos como el padre del marketing moderno.

Esta nueva vision del marketing, ademas de llegar a la mente del cliente y a su corazon,
como lo hacian los modelos anteriores, es consciente de que el cliente se preocupa por el
mundo en el que vive, por el medioambiente y demuestra que a la empresa también le
importa. Ya no se trata sélo de vender sino de integrar unos valores éticos detras de la
marca. De ahi el incremento del papel de la Responsabilidad Social Corporativa en las
empresas de hoy en dia.

Motivacidn para el presente estudio:

El proyecto de crear una empresa dedicada al sector artesano responde a mi interés por
los productos originales, Unicos y personalizables, y en concreto elaborados con la madera
como materia prima principal. He elegido comercializar productos de empresas
respetuosas con el medio ambiente y con unos valores sociales muy definidos. Al detectar
una carencia de este tipo de empresa en el mercado actual de Zaragoza he querido estudiar
la viabilidad de esta aventura empresarial.

Creo que a lo largo del Grado de Marketing e Investigacion de Mercados se nos han
brindado herramientas necesarias y suficientes para poder llevar a cabo esta idea.

Como fuente de inspiracion para la eleccion de la idea de negocio me he servido de una
revista especializada del sector (Revista Emprendedores). En un nimero de tal revista,
capto mi interés la propuesta de negocio y me motivé para poder implantarla en la ciudad
de Zaragoza.

Objetivos generales y especificos:

Valorar la viabilidad del proyecto en Zaragoza

Analizar el entorno general y especifico del mercado, asi como la competencia
Valorar las oportunidades y amenazas que presenta el entorno

Realizar un estudio de mercado para conocer nuestro publico objetivo

Definir el plan estratégico y plan de marketing de la empresa

Realizar un estudio técnico y legal del negocio

Llevar a cabo un plan financiero para asegurar la viabilidad econémica

AN NN

Tras definir estos objetivos, el principal cometido sera llegar a estudiar la viabilidad
econdmica, el funcionamiento y el desarrollo del negocio en la ciudad de Zaragoza.

Descripcion del contenido del plan de negocio:

El trabajo realizado tiene como objetivo elaborar un plan de negocio para conocer la
viabilidad de emprender una tienda especializada en productos genuinos, artesanales,
personalizables y elaborados en madera en su totalidad. Se va a apostar por ser
intermediario minorista de cuatro modelos de negocio eco-sostenibles, con una
responsabilidad social empresarial por encima de los modelos tradicionales propuestos
por la competencia.

El establecimiento va a estar ubicado en la calle Francisco de Vitoria, en el centro de
Zaragoza. Para la elaboracion del plan de marketing que se implantara en el negocio se
Ilevaran a cabo una serie de etapas. En primer lugar se realizara un analisis del entorno
general del pais a través del analisis PESTEL y del entorno especifico de los sectores en
los que se va a competir la empresa. Posteriormente se llevara a cabo un diagnostico de
la situacion a través de un anélisis DAFO-CAME.



En una segunda fase, una vez que se dispone del andlisis del entorno y se conoce la
aceptacion que puede tener el proyecto en el mercado, se tomaran las decisiones
estratégicas de marketing. Para ello se definird la mision, vision y valores del negocio y
se formularan los objetivos de marketing a alcanzar apoyandonos en la matriz de Ansoff.
En una ultima fase del plan de marketing se analizar la estrategia funcional del negocio
a través de las cuatro variables de Marketing-Mix. Por ultimo se llevaran a cabo un
estudio técnico, un estudio legal en el que se escogerd la forma societaria mas
conveniente, y un estudio econémico-financiero con un horizonte temporal de dos afios.

3. METODOLOGIA

Etapas:

Para elaborar el presente plan de negocio se han llevado a cabo una serie de etapas. En
primer lugar se adopt6 una mentalidad creativa para definir el tipo de negocio, su
impacto socio-economico y su viabilidad en el mercado. Se escogio ser intermediario de
productos eco-sostenibles, artesanos y personalizables debido al atractivo del negocio y
una vision optimista sobre su aceptacion en el mercado (Zaragoza).

Posteriormente se debatid entre distribuir fisicamente los productos en un local de alquiler
o crear una plataforma de venta online. Sin embargo, la falta de preparacion técnica, los
problemas logisticos y la falta de recursos hicieron descartar esta Gltima posibilidad.
Sobre la ubicacion escogida hubo dos opciones preferentes, en el centro de Zaragoza y
en el “Centro Comercial Puerto Venecia”. Este Ultimo se descartdé debido a la gran
inversion inicial que requeria y a la falta de documentacion para el estudio de la
viabilidad.

La siguiente etapa fue escoger los proveedores. El criterio de eleccion de estos cuatro
fabricantes fue el compartir su idea de negocio, lo que conlleva sus productos y los valores
que hay detras y la innovacion como factor clave para competir en el mercado actual. Esta
innovacion la han podido llevar a cabo a través de un pensamiento lateral, es decir
buscando aumentar el valor afiadido de productos ya existentes como son las bicicletas,
los muebles, los relojes, las pajaritas de vestir o las gafas de sol dirigiéndolos a
subcategorias de consumidores. Solo asi se explica el éxito en mercados tan saturados.
Por ejemplo, a través de un producto normal y corriente como es una bicicleta, se buscd
modificar atributos como la materia prima para dotarlas de exclusividad y diferenciacion.

Fuentes de informacion utilizadas:

Para llevar a cabo el estudio sobre la viabilidad del negocio se ha realizado un trabajo de
investigacion, recopilacion y andlisis de informacion. Al existir tanta informacién
disponible se ha requerido hacer un esfuerzo de sintesis. Las principales fuentes de
informacion han sido:

e Primarias: observacion y encuesta on-line (ver anexo V).

e Secundarias: Bases de datos de la Biblioteca de la Universidad de Zaragoza,
archivos publicos, anuarios estadisticos (INE), organismos publicos de
investigacion (CSIC, CIS), revistas especializadas del sector (Emprendedores,
Harvard Deusto Marketing y Ventas, Forbes), periddicos economicos e internet.

Los principales inconvenientes a la hora de buscar informacién han sido la dificultad para
encontrar datos relevantes y concretos. Al existir tanta cantidad de informacion es
necesario hacer un ejercicio de sintesis y contrastar las respuestas para comprobar que los
resultados obtenidos son veridicos y no estan sesgados.



4. ELECCION DE LA IDEA DE NEGOCIO

La eleccidn de la idea de negocio no fue un asunto baladi. Por un lado se pretendi6 aportar
una idea de negocio diferente, respetuoso con el medio ambiente y basado en el valor de
lo artesanal y el disefio Unico y exclusivo para cada cliente pero también hubo dudas de
si el nicho de mercado al que se iba a dirigir seria lo suficientemente rentable en Zaragoza.

Alternativas: Las alternativas a este modelo de negocio fueron las siguientes:

e Restaurante ecoldgico de comida casera con huerto y corral propios.
e Bar/Cockteleria con zonas habilitadas con grandes sofas y pantallas para jugar a
videojuegos y organizar torneos publicos o privados entre amigos.

Estas dos alternativas quedaron descartadas por su complejidad técnica y por la gran
inversion necesaria. Finalmente, se escogid la idea de negocio de distribuir complementos
de moda eco-sostenibles junto a muebles y bicicletas hechos de madera y a mano, ya que
cubre la necesidad de un consumidor concienciado con la preservacion del medio
ambiente en el proceso productivo y comprometido con los valores que hay detras de la
marca. Ademas, se espera que el potencial de crecimiento para este modelo de negocio
serd alto dadas las tendencias de consumo actuales.

Consumidores potenciales:
Los consumidores potenciales presentan las siguientes caracteristicas:

e Demograficas: hombres y mujeres residentes en Zaragoza de entre 18 y 60 afios.

e Socioecondmicas: nivel socioecondmico medio-alto.

e Psicograficas: personas amantes de la moda y los complementos, asi como por
todo lo relacionado con el disefio y la estética. Ademas, concienciadas con la
preservacion del medio ambiente y con un compromiso con las empresas que asi
lo vean. Afines al consumo de productos organicos, productos artesanales y un
estilo de vida saludable. Alejados de las corrientes culturales predominantes
(mainstream) y con atraccién por los productos diferentes, alejados de los
estandares de produccion industrial. La subcultura contemporanea “hipster” se
encuentra dentro del puablico objetivo por tener muchas de estas caracteristicas.

Segun sus habitos de compra existen tres tipos de clientes potenciales. Estos habitos son
la frecuencia de sus compras, el volumen de sus compras y el grado de influencia que
ejercen en otros consumidores (Puente, 2015). Al principio, interesaran especialmente los
que ejerzan de prescriptores de marca para dar a conocer el negocio. Una buena estrategia
digital, especialmente en las redes sociales junto con la asistencia a mercados de Zaragoza
ayudara a acercar los productos a clientes potenciales y ganar visibilidad.

Factor diferenciador: Las ventajas competitivas son:

1. Materia prima: hay muchas bicicletas hechas en acero, aluminio o titanio, pero el
estar fabricadas en bambu de forma artesanal aporta un valor afiadido. Lo mismo
ocurre con complementos de moda como los relojes, las pajaritas y las gafas.

2. Proceso de produccién: tanto los muebles como las bicicletas y las gafas de sol
son producidos bajo pedido. Un proceso de mano de obra intensiva en el que no
hay dos piezas iguales.

3. Caracteristicas de los productos: hechos a mano, personalizables y eco-
responsables.

4. Servicio: se brindara una atencion al cliente personalizada y de excelencia.




5. Red de distribucion: al tratarse de un canal de distribucion corto, no se
incrementara el precio al cliente final. Se actuara como escaparate fisico de
negocios que solo disponen de plataforma on-line.

lustracion 2: Proceso de fabricacion de una gafa de madera

Fuente: pagina web de “Laveta”, 2017.

5. UBICACION

La eleccion de donde estara ubicado nuestro negocio es muy importante. Se ha buscado
un local que pueda ser viable desde el punto de vista financiero y comercial y para ello
se ha optado por un local no muy grande cuya ubicacién sea céntrica ya que a pesar de
que la inversion inicial sea mayor, se reduce la inversion publicitaria por otro lado al estar
ubicado en una calle muy transitada.

Se ha recurrido a la herramienta de marketing llamada “Geomarketing” para estudiar la
ubicacién estratégica del negocio desde una perspectiva geografica, visualizando de
forma personalizada la ubicacion exacta de los potenciales clientes, tiendas de la zona y
competencia.

Mediante la decision de la ubicacién del negocio vendra determinada la estrategia de
precios a seguir, ya que nos ayudara a estimar de forma mas precisa el potencial del
mercado. Por ejemplo, al estar situado en un barrio con una renta media minima de
ingresos bastante elevada, podremos definir un esquema de precios ideal y hacer un
estudio de las caracteristicas de las personas que viven alli. (marktspot, 2017)

llustracion 3: Sector comercial zona centro en Zaragoza

Fuente: Elaboracion propia a traves de “Google Maps”, 2017.



El negocio estara ubicado en Calle de Francisco de Vitoria, nimero 22. Esta calle
pertenece al sector comercial de la Zona Centro de Zaragoza, el cual ocupa las calles
incluidas dentro del cuadrilatero que forman Paseo Damas, Paseo Constitucion, Cesareo
Alierta y Camino de las Torres, constituyendo el Nuevo Centro de la ciudad.

Se ha decidido alquilar el local con el objeto de reducir la inversion inicial y los riesgos.
Se llevo a cabo una investigacion previa para analizar las alternativas y conocer coémo
estaba el mercado de locales de alquiler en esa zona y se busco un equilibrio entre el
precio y las caracteristicas del local.

En concreto se contactd con tres locales, siendo su ubicacion y precio los detallados a
continuacion:

e Calle Ledn XIII. Precio: alrededor de 2.000 euros al mes.
e Calle San Vicente Martir. Precio: alrededor de 700 euros al mes.
e Calle Jose Maria Lacarra de Miguel. Precio: alrededor de 1.700 euros al mes.

En dos de ellos la diferencia de precios result6 ser la variable decisiva en la toma de la
decision final, mientras que en el tercero las caracteristicas del local hicieron descartarlo.

Finalmente, se contactd con la asesoria inmobiliaria que gestionaba el local escogido
siendo el precio de éste unos 660 euros al mes.

El local, de unos 50 metros cuadrados, dispone de todos los servicios necesarios tales
como ventilacion e iluminacion natural o artificial apropiada a la capacidad del local,
agua corriente potable, probador, almacén y servicio de aseo o0 sanitario con lavabo e
inodoro separado de las dependencias de venta.

Los accesos de los que dispone son buenos ya que se encuentra en la zona centro de la
ciudad, a la que se puede llegar mediante transporte publico, siendo las lineas mas
cercanas la 25, 30, 32, 40, 51, CI1, CI2 y N6.

Las reformas necesarias que se llevaran a cabo en el local tendran un costo aproximado
de 2.000 euros. Se pintara todo el local y se tendra que amueblar e instalar lamparas
decorativas.

La distribucion del local ser, por un lado muebles a la ''Stracion 4: Lay outdel local
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La distancia a dos de los proveedores es una distancia larga, ya que los muebles de
“Okappi” se encuentran en Asturias y las gafas de “Laveta” en Malaga. Pero actualmente
existen muchas opciones de logistica, econémicas y efectivas. Se escogera en un principio
a la empresa DHL para que nos distribuya los productos. Por otro lado, el proveedor de
bicicletas se encuentra en Zaragoza y el de relojes y pajaritas de madera tiene su fabrica

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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en Madrid. Los clientes potenciales se encuentran en la zona centro de Zaragoza aunque
tras dar a conocer el negocio y pasado un tiempo se espera que estos clientes se amplien
a toda la ciudad.

Unas de las principales concentraciones comerciales de la ciudad son Paseo de la
Independencia y adyacentes y Paseo de las Damas y adyacentes (Zona centro). Las
principales zonas de origen de desplazamiento guardan una estrecha relacion con el
namero de habitantes de estos lugares y la Zona Centro cuenta con una poblacion de
52.968 personas, siendo la quinta Junta Municipal con méas porcentaje de poblacion de
Zaragoza. Ademas es la segunda Junta con mayor densidad de poblacion, sélo por detras
de Delicias. Los principales competidores se van a encontrar dentro del sector comercial
de la Zona Centro, es decir aquellos cuyo negocio se encuentre en las calles incluidas
dentro del cuadrilatero que forman Paseo Damas, Paseo Constitucion, Cesareo Alierta y
Camino de las Torres. Debido a la escasa presencia de competidores locales, no es posible
estimar una cantidad significativa de éstos. Dado que los productos hechos en madera
como son las pajaritas de vestir, relojes y gafas no se comercializan en esta zona no habra
competidores directos.

Sin embargo, se podrian considerar competidores como tal a aquellos negocios que
venden estos productos on-line. Por ejemplo, “Sun Seekers Sunglasses” y “Kdoows” son
dos empresas zaragozanas que se dedican al comercio on-line de gafas de madera.

En cuanto a bicicletas, no se podra considerar que una tienda de deporte que comercialice
bicicletas fabricadas en aluminio o titanio de manera industrializada, sea competidor
directo nuestro, que vamos a vender bicicletas Unicas, fabricadas a mano bajo pedido y
hechas en bambd como materia prima principal. El nicho de mercado al que nos dirigimos
tiene unas caracteristicas muy diferentes. En cuanto a muebles de madera se podria
considerar la empresa “Mas Madera” ubicada en Calle Maria Lostal 7, Zaragoza como
un competidor en este producto ya que fabrica muebles a medida y personalizados, pero
nuestro publico objetivo sera diferente. Los muebles fabricados en “Okappi” son de
madera reciclada y la tecnologia de produccién es 100% artesanal.

6. ANALISIS DEL ENTORNO

Para definir las estrategias de marketing que se llevaran a cabo en el futuro es preciso
elaborar una serie de etapas previas estrechamente interrelacionadas entre si.

En primer lugar llevaremos a cabo un andlisis de la situacion tanto externa como interna
de la empresa. Como consecuencia de este analisis, realizaremos un diagnostico de la
situacion en la que se encuentra el negocio, identificando las oportunidades y amenazas
que presenta el entorno, para descubrir aquellos puntos en los que la empresa se muestra
fuerte o débil respecto de los competidores. Posteriormente, se definiran los objetivos que
se pretenden alcanzar y se concretaran las estrategias de marketing necesarias para
alcanzarlos.

6.1. ENTORNO GENERAL

El objetivo del andlisis de la situacion externa de la empresa es detectar las oportunidades
y amenazas del entorno en el que se va a desarrollar la actividad, y que determinaré las
estrategias a seguir. Para ello, se analizara el entorno y coyuntura nacional e internacional
que afecta a todas las empresas, y que son susceptibles de ejercer influencia en las
acciones, decisiones y resultados del negocio.

El andlisis de distintos factores externos no controlables pero que afectan al desarrollo
futuro de la empresa, ayudara a evaluar el mercado para conocer la situacion en la que se
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encuentra la actividad economica. Se trata, por tanto, de identificar y analizar las
amenazas Yy oportunidades de nuestro mercado.

El andlisis PESTEL es una herramienta estratégica !lustracion 5. ANALISIS PESTEL
muy util para analizar los factores del entorno general en el que se encuentra la empresa.

Mediante este analisis se disefiaran estrategias para
poder defenderse, aprovecharse o adaptarse a todo
aquello que afecte al sector o mercado.

Politico-Legal

o

Econdmico

Ya que el nimero de macro-factores que pueden Ecolégico
influir en el negocio es muy amplio, se ha
priorizado en el estudio de aquellos que mas van a

influir de forma directa.

Teenologico Social

Fuente: Elaboracion propia, 2017

6.1.1.Factores Politicos-Legales

En este analisis se va a analizar la coyuntura nacional e internacional para evaluar cémo
afectan o pueden afectar cambios politicos o legislativos en el negocio.

Covyuntura internacional

Este afio ha sido decisivo para saber si la crisis de la Union Europea se acrecentaria o por
el contrario supondria un punto de inflexion. La llegada de Donald Trump, la negociacion
del “Brexit”, la necesidad de frenar el auge de la xenofobia y la quiebra del pacto social
han sido los temas méas importantes que han tenido que tratar los lideres europeos. En un
contexto internacional tan complicado, Europa se ha visto enfrentada a importantes citas
electorales durante este 2017.

En Holanda y Francia las candidaturas xen6fobas de Wilders y Le Pen no llegaron a tener
éxito. En Alemania buena parte de los ciudadanos votaron por el continuismo donde el
partido de la canciller Angela Merkel gané las elecciones alemanas por cuarta vez
consecutiva después de 12 afios al frente de la primera economia europea. Por otro lado,
en ltalia el éxito de los partidos conservadores podria impulsar la histérica alianza entre
la Liga Norte y el berlusconiano Forza Italia de cara a las proximas elecciones generales
previstas para febrero de 2018.

En este clima europeo tan turbulento, donde los populismos estan en auge, es necesario
méas que nunca reforzar la defensa de nuestros valores y de los principios de la
democracia. Resulta necesario llevar a cabo estrategias de crecimiento, ya que
crecimiento y estabilidad de la eurozona estan ligados. (Almunia, 2017)

Coyuntura nacional

e Estabilidad politica:

No cabe duda de que la estabilidad politica es un factor muy importante a tener en cuenta
cuando se analizan los factores politicos que pueden influir en el negocio. La existencia
de estabilidad politica infunde seguridad a la sociedad en general y al sector empresarial
en particular. Una buena estabilidad repercutira en una mayor seguridad en las
inversiones tanto interiores como exteriores.

Si bien es cierto que Espafa vivié dos elecciones generales en menos de un afio, tras la
victoria del Partido Popular en 2016 la confianza se afianz6 y la vuelta a la estabilidad
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politica dispar6 el atractivo inversor en Espafia. Por otro lado, méas recientemente, la
situacion en Catalufia en Octubre de 2017 ha tenido repercusiones, ya que el Fondo
Monetario Internacional ha sefialado que una situacion de tension prolongada influiria en
la confianza de los inversores en la economia espafiola. El documento del Fondo también
alerta de que el ritmo de crecimiento del PIB se ralentizard durante los proximos afos,
con una prevision del 2,5% para el afio 2018. Esto provocara a su vez un descenso en la
velocidad de recuperacion del empleo, que pese a los avances de los Ultimos afios, el
desempleo continda entre los mas altos de Europa. (Bolea, 2017)

e Apoyo a emprendedores:

La nueva Ley de Auténomos que entrara en vigor en 2018 introducird cambios como la
mejoras de cotizacion o la ampliacion de seis a doce meses el periodo en el que el
autonomo sélo tiene que pagar 50 euros. A partir del mes 13, y hasta el 18, la deduccion
sera de un 50% de la bonificacidn. A partir de esa fecha, y hasta los dos afios, el autbnomo
se beneficiard de una deduccién del 30%. Ademas, en Aragon se convocaron para este
afio las subvenciones reguladas en la Orden EIE/469/2016, de 20 de mayo, en las que se
aprueba el Programa Emprendedores. En dicho programa, se establecen las bases
reguladoras para la concesion de subvenciones para la promocién del empleo autonomo
y la creacion de microempresas en la Comunidad Auténoma de Aragén. Destacan las
subvenciones al establecimiento como trabajador auténomo, el incentivo a la
consolidacion de proyectos, una subvencion financiera, subvencion para asistencia
técnica y subvencidn para formacion. (Aragén Emprendedor, 2017)

Yo seria beneficiario de parte de este programa al cumplir con el requisito establecido:
ser una persona desempleada e inscrita como demandante de empleo en el Servicio
Publico de Empleo y que se ha establecido en la Comunidad Auténoma de Aragdn como
trabajador autbnomo.

6.1.2.Factores Economicos

En este apartado se va a analizar la coyuntura econémica internacional y nacional para
concluir en como va a afectar al modelo de negocio. Los principales indicadores
econdmicos que se van a ver son el producto interior bruto (PIB), la tasa de desempleo y
el indice de precios al consumo.

Covyuntura econdémica internacional

Producto Interior Bruto:

En el primer trimestre de 2017, el PIB de la Eurozona crecié un 0,6% trimestral, una
décima por encima del registro del trimestre anterior. En términos interanuales, la tasa
fue del 1,9%, de nuevo superando en una décima el dato del altimo trimestre de 2016.

El crecimiento fue positivo en todos los paises del area de la moneda comun, incluida
Grecia, que tras los registros negativos que experimentd en el anterior trimestre, crecio al
0,4% intertrimestral, el mismo ritmo de evolucion que mostraron los PIB de Italia y
Francia, entre otros. Por su parte, Alemania y Espafia registraron crecimientos
trimestrales superiores, del 0,6% y del 0,8% respectivamente. Los paises que
evolucionaron mas favorablemente en este trimestre con respecto al anterior, fueron
Rumania, Letonia, Eslovenia y Lituania, mientras que en la cola se situé Reino Unido.

Las previsiones de la Comision Europea sobre la evolucion del PIB para 2018 se muestran
en la Tabla 1 del Anexo I.

13



Tasa de desempleo:

Continua la reduccion gradual tanto del nimero de parados como de la tasa de paro. La
tasa de paro de la Eurozona en Abril descendi6 una décima con respecto al mes anterior,
hasta en 9,3%, lo que supone el nivel mas bajo de este indicador desde marzo de 2009.
De igual modo, continu6 reduciéndose el nimero de parados, que fue de 15,04 millones
en abril, esto es, 233.000 parados por debajo del mes anterior, y 1,5 millones menos que
hace un afio. Las previsiones del BCE apuntan a que el empleo seguird mejorando si bien
a un ritmo méas moderado en los proximos periodos, situando la tasa de paro en el 9,4%
en 2017 y en el 8,9% en 2018, el nivel mas bajo desde el inicio de 2009. Por lo que a los
veintiocho se refiere, el desempleo se contraera desde el 8,5% en 2016 al 8% este afio y
al 7,7% en 2018, la menor cifra desde finales de 2008. Las previsiones de la Comision
Europea para 2018 sobre la tasa de desempleo se muestran en la Tabla 2 del Anexo I.

Inflacion:

La inflacién descendid hacia tasas mas moderadas en mayo de 2017. El dato preliminar
de inflacion para la Eurozona situ6 el crecimiento anual de los precios para el mes de
Mayo en el 1,4%, el registro mas bajo en lo que va de afio, desde el 1,9% que tuvo lugar
en el mes de abril. La inflacién subyacente también se modero hacia el 1% en mayo. Se
prevé que la inflacion anual de la zona euro sea del 1,5% en septiembre de 2017, estable
en comparacion con agosto de 2017, segin Eurostat. EI BCE ha revisado a la baja sus
previsiones de inflacién, estimando un 1,6% en 2017 y un 1,3% en 2018 basandose en la
menor contribucion positiva esperada para el componente energético.

El objetivo primordial del BCE es mantener la estabilidad de precios. Esto significa que
los precios no deben subir (inflacién) de forma significativa ni tampoco bajar (deflacion)
durante un periodo prolongado. Ello se debe a que los periodos largos de inflacion o
deflacion excesiva tienen efectos negativos para la economia. Las previsiones de la
Comision Europea para 2018 sobre la tasa de variacion anual del IPC se muestran en la
Tabla 3 del Anexo I.

Coyuntura econdmica nacional

Espafia es la economia nimero 14 por volumen de PIB. Su deuda publica en 2016 fue de
1.107.205 millones de euros, con una deuda del 99% del PIB. Su deuda per cépita es de
23.796 euros por habitante. EI PIB per capita es un muy buen indicador del nivel de vida
y en el caso de Esparia, en 2016, fue de 24.100 euros, por lo que se encuentra en el puesto
33 de los 196 paises del ranking de PIB per cépita. (E.S.Mazo, 2017)

La buena marcha de la economia durante los primeros meses de 2017, esta dando lugar a
una revision al alza por parte de las diferentes instituciones. Tras esta positiva marcha de
la economia se encuentran una serie de factores que esta evolucionando mejor de lo
esperado (exportaciones, creacion de empleo y actividad del sector constructor) y que
estan compensando los elementos que podrian estar ralentizando la economia (precio del
petréleo, politica fiscal e incertidumbre politica). Ademas, todavia se mantienen otros
elementos de impulso como los bajos tipos de interés y la prolongacion de las medidas
de politica monetaria expansiva del BCE, que favorecen las condiciones financieras.

Por todo ello, las perspectivas para 2017 2018 han mejorado y las previsiones para la
economia espafiola de las instituciones nacionales e internacionales como el FMI, CE y
OCDE estan revisandose rapidamente al alza. Si se cumple este escenario de prevision,
Espafia continuara creciendo mas que la media de la Eurozona, y de hecho sera el pais
gue mas crezca, con diferencia, entre los principales paises que comparten el euro. Las
estimaciones del FMI prevén un crecimiento del PIB del 3,1% este afio, lo que le sigue
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consolidando como uno de los grandes motores del desarrollo entre las grandes
economias. Espafia sera el pais que mas crecera este ejercicio y el que viene, pese a las
incertidumbres que provoca el desafio soberanista de Catalufia, sobre las que el Fondo
que dirige Christine Lagarde ya ha advertido. (Gauna, 2017) Las previsiones para la
economia espafiola para 2018 segin Consenso Funcas, FMI, Comision Europea, OCDE
y CEOE se recogen en la Tabla 4 del Anexo I. No obstante, se analizara la tasa de
desempleo por separado a continuacion.

Tasa de desempleo:

Segun datos del informe trimestral de la economia espafiola publicado en junio de 2017
por el CEOE, la EPA del primer trimestre de 2017 reflej6 que la economia espariola
mantuvo estable el ritmo de creacion de empleo, siendo el sector privado su principal
impulsor, que incluso registré un repunte de su tasa interanual. En el sector publico se
produjo una caida de la ocupacién, siendo el sector privado el que creo todo el empleo
aumentando en 453.100 el nimero de contrataciones. En este primer trimestre de 2017 el
informe dice que los ocupados descendieron con respecto al tltimo trimestre de 2016, lo
que provoco un incremento de la cifra de parados, hasta situarse cerca de 4,26 millones
de personas, en niveles de 2009, y la tasa de paro subi6 hasta el 18,8%. Aun asi, desde
2013, cuando se alcanz6 un maximo del 26,9%. La tasa de paro se ha reducido en mas de
ocho puntos. Sin embargo, el notable dinamismo de la actividad econdmica permitira que
entre 2017 y 2018 haya unos 965.000 nuevos ocupados, mientras que la tasa de paro
bajaré en estos dos afios, hasta cerca del 14% a finales de 2018, segun las previsiones de
CEOE.

lHustracion 6: Ocupados EPA, afiliados a la Seguridad Social y tasa de paro

Ocupados EPA, afiliados a la Seguridad Social y tasa de paro
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Fuente: INE, MEYSS y Servicio de Estudios CEOE, 2017

6.1.3.Factores Sociales

Se analizara la posible evolucidn y tendencias que puedan afectar al futuro de la empresa
para determinar las oportunidades que pueden presentarse.

Habitos de consumo v estilos de vida

En estos ultimos afios, la sociedad espafiola ha vivido importantes transformaciones
socioecondmicas incentivadas en gran medida por la crisis financiera de 2008 y que
también han tenido su reflejo en el mundo del consumo. El avance de la sociedad de la
informacién ha sido uno de los principales detonantes de las novedades en este terreno,
habiendo adquirido Internet una centralidad decisiva como eje del acceso a la

15



informacion, la comunicacion y el consumo en la sociedad. Segun recoge el Consejo
Econdmico y Social de Espafia en su informe de nuevos habitos de consumo, cambios
sociales y tecnologicos de 2016, la expansion de las redes sociales y la elevada
penetracion de los teléfonos inteligentes han favorecido la aparicion de un tipo de usuario
mas activo que no sélo busca informacion y recibe contenidos sino que en muchos casos
los gestiona y produce. Este nuevo escenario plantea numerosas implicaciones tanto
desde la perspectiva de los derechos de los consumidores y usuarios, como de las
oportunidades y desafios que se plantean para los distintos sectores y administraciones
con competencias en la materia.

En Espafa, mas del 80% de los usuarios de Internet con edades entre los 16 y los 55 afios
(15 millones de personas) frecuenta las redes sociales. Y aunque su uso preferente es
puramente social (conversar, enviar mensajes), la utilizacion relacionada con el consumo
tiene también importancia puesto que comprar y vender, jugar online, hablar de productos
0 seguir una marca, son actividades frecuentes en las redes sociales. En este sentido,
deberemos potenciar la identidad digital del negocio aprovechando todo el potencial que
tienen las redes sociales para promocionarlo. En cuanto a la estructura de consumo de los
hogares en Espafia, se ha modificado significativamente en el periodo de 2008 a 2015.
Desde 2008 la Encuesta de Presupuestos Familiares elaborada por el INE, muestra una
importante reduccidon del gasto medio en consumo de los hogares hasta 2013, con un leve
incremento en los dos Gltimos ejercicios. La partida de comunicaciones es la que mas ha
crecido, poniendo de manifiesto la importancia que los consumidores espafioles conceden
a la comunicacion. El gasto medio por hogar en esta partida experimenté una variacion
acumulada en el periodo de referencia del 26%, un 34% por unidad de consumo. Las
modificaciones en la regulacién del mercado de las telecomunicaciones y en la dinamica
de innovacion de las empresas, entre otros factores, han posibilitado una bajada sustancial
en las tarifas de acceso a Internet, ampliando la accesibilidad a gran parte de la sociedad.

En cuanto a estilos de vida, el consumidor actual cada vez le da méas importancia a la
salud, la cual ha llegado a convertirse en un elemento prioritario para ellos. Esto tiene un
reflejo evidente en las estrategias publicitarias de muchas empresas, donde la
responsabilidad social y ambiental ha ido adquiriendo un peso cada vez mayor. Por
ello, las consideraciones de cardcter medio ambiental son citadas cada vez con mas
frecuencia en la justificacion de determinados comportamientos de consumo. (Social,
2016)

6.1.4.Factores Tecnoldgicos

En las Gltimas décadas, las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC) han
ido penetrando en todas las esferas de la realidad social, dando lugar a un nuevo modo de
crecimiento econdémico y estructura social basado en estas tecnologias, la denominada
sociedad de la informacion y la comunicacion. El uso de Internet alcanza en la actualidad
a una mayoria muy amplia de la poblacion espafiola. Segun datos del INE y de Eurostat,
en 2015 el 79% de los individuos de 16 a 74 afos afirman haber utilizado Internet en los
ultimos tres meses, porcentaje considerablemente mas alto que el observado hace una
década. Ademas, la utilizacion reciente de Internet entre los méas jévenes ya supera en
2015 el 90%, lo que ofrece una idea del grado desarrollo de la sociedad de la informacion
y la comunicacion en nuestro pais. (Social, Nuevos habitos de consumo, cambios sociales
y tecnoldgicos, 2016). Segtin afirma el informe de “Nuevos habitos de consumo, cambios
sociales y tecnologicos”, elaborado por el Consejo Econémico y Social en 2016, la rdpida
penetracion de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion en los hogares,
el mayor acceso a dispositivos conectados a la red, la amplia penetracién de los teléfonos
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inteligentes y el vertiginoso crecimiento de los medios sociales han provocado
importantes cambios en los comportamientos de los consumidores y en sus habitos de
consumo. Los avances en las tecnologias de la informacién y la comunicacién han dado
lugar a consumidores con un mayor acceso a informacién sobre los productos o servicios,
de manera que conocen las cualidades de los mismos, pueden realizar comparaciones
entre las diferentes ofertas y conocer las opiniones y consejos de otros consumidores,
todo ello de manera rapida y poco costosa. En cuanto al comercio electrénico en Espafia,
casi una tercera parte de la poblacion espafiola realiza actualmente compras a traves de
Internet frente al 10% que lo hacia nueve afios atras. El comercio electronico ha registrado
un fuerte aumento en Espafia, incluso durante los afios de crisis, llegando cada vez a
sectores mas amplios de la poblacion. Sin embargo, el informe “Total Retail 20167,
elaborado por PwC, asegura que en Espafia, se utiliza Internet de forma generalizada,
principalmente, para buscar informacion sobre productos pero que a la hora de comprar,
un 66% de los espafioles prefieren hacerlo en tienda fisica y que so6lo el 19% de los
consumidores esparioles hace compras por internet,al menos, una vez a la semana frente
al 29% de media global.

En latabla 5 del Anexo I se puede ver la evolucion del volumen del comercio electronico
en millones de euros en Espafia de 2006 a 2015, asi como la evolucion en el nimero de
internautas V'S Internautas compradores y el gasto medio anual por individuo comprador.

6.1.5.Factores Ecoldgicos

Cumpliendo con su escepticismo acerca del calentamiento global, el 1 de Julio de 2017
el presidente Donald Trump, retiré a Estados Unidos del Acuerdo de Paris, uno de los
pactos climaticos mas importantes firmados hasta el momento. De esto modo ya no se
comprometia a reducir las emisiones nacionales entre un 26% y un 28% para 2025 con
respecto a los niveles de 2005. Este anuncio fue muy importante ya que se trata de la
primera potencia mundial, de uno de los grandes mercados de renovables del mundo y de
uno de los dos paises mas contaminantes. Sin embargo, la reaccion de las empresas
europeas fue sosprendentemente tranquila, debido varios factores. Por un lado, la lucha
contra el cambio climatico no s6lo depende de Washington (de hecho decenas de estados
y ciudades estadounidenses aseguraron que continuaran con las medidas del Acuerdo de
Paris), ya que la tendencia mundial hacia la reduccién de emisiones puede continuar sin
el apoyo de Trump. Otro factor es la diversificacion geografica de las empresas, ya que
les permite diluir el impacto de cada mercado por separado. Por ultimo, la posicion de
liderazgo global de las compariias de energias renovales de Europa les da confianza,
ademas de contar con el apoyo de las instituciones publicas. (Forbes, 2017)

Europa esta proponiendo un cambio de filosofia. De la economia lineal a la economia
circular. Ante la presion medioambiental, el agotamiento de algunos recursos naturales o
los efectos derivados del cambio climatico se esta abriendo paso este nuevo modelo de
economia que regenera y restaura productos ya usados. El objetivo de este tipo de
economia es extender la vida util de los productos lo maximo posible, pero también los
recursos naturales para crear un entorno ambiental y econdmico mas equilibrado. Europa
por tanto, estad proponiendo actuaciones para favorecer la economia circular y mejorar
tanto el potencial economico como el bienestar social. Esto tendria un impacto en el
crecimiento ya que adoptar las propuestas que maneja la economia circular podria
permitir a la UE crecer en torno al 3% anual hasta 2030 y ahorrar 600.000 millones de
euros en recursos. En total la economia europea podria ser mas rica en 1,8 billones de
euros de lo que es hoy, segun célculos de la consultora McKinsey & Company.
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Conclusiones: Los factores externos no controlables por la empresa parecen augurar
éxito al negocio.

Por un lado, la politica esta dando cada vez mas importancia a los empresarios y se ve
reflejada en medidas como subvenciones y apoyo a emprendedores. En este sentido, la
Nueva Ley de Auténomos junto con las subvenciones del Gobierno de Aragdn
beneficiaran la puesta en marcha del negocio.

Por otro lado, la economia parece ir a la alza y las previsiones para 2018 son buenas en
cuanto a aumento del PIB y disminucién de la tasa de desempleo. Estas perspectivas
econdmicas se verian reflejadas en un aumento del gasto de las familias y por tanto podria
beneficiarnos. Los factores sociales se asemejan mucho a la filosofia del negocio puesto
que las tendencias de consumos van encaminadas hacia una responsabilidad social y
ambiental. De esta forma, podriamos generar compromiso de marca en el consumidor.

En cuanto a tecnologia, cada vez esta creciendo més el uso de Internet y redes sociales
por lo que hay que aprovechar esta tendencia mediante una buena campafa digital.

Por Gltimo, cabe destacar el nuevo modelo econémico que parece estar siendo adoptado.
Los riesgos ambientales estan contribuyendo al cambio del nuevo concepto de economia
y suscitando un debate en la opinidn publica sobre las posibles consecuencias de un
modelo basado en un consumo poco responsable. Aprovecharemos esta tendencia de
consumo, ya que los productos que se van a comercializar seran en su mayoria fabricados
con materias primas recicladas y cuidando detalles importantes como la sostenibilidad de
la madera y la no utilizacion durante el proceso de fabricacion de productos toxicos y/o
agresivos con el medio ambiente.

6.2. ENTORNO ESPECIFICO

El entorno especifico se refiere Unicamente a aquellos factores que influyen sobre un
grupo especifico de empresas, que tienen unas caracteristicas comunes y que concurren
en un mismo sector de actividad. Para analizar este entorno especifico o microentorno, se
va a llevar un analisis del mercado con la mayor estimacion posible para tomar
posteriormente decisiones fundadas. El analisis del mercado se sirve de fuentes de
informacion externa y requiere definir el mercado relevante desde una perspectiva de
producto-mercado. La principal necesidad que se pretenden satisfacer en los
consumidores es la de diferenciarse. Es decir, adquirir productos Unicos y personalizables
pero a su vez respetuosos con el medio ambiente. Nos diferenciaremos por tanto de la
competencia en la exclusividad, originalidad y concienciacion social. Los grupos de
individuos potencialmente interesados seran aquellos que comparten unos criterios
sociodemograficos y estilos de vida comunes. Nos dirigiremos a un nicho de mercado
gue se caracteriza por tener un nivel econdémico medio-alto y un estilo de vida saludable.
Le dan importancia a la procedencia de los productos y a como han sido fabricados,
atendiendo a valores de sostenibilidad ambiental. Ademas, les gusta diferenciarse de las
modas impuestas por las grandes marcas y estan dispuestos a pagar por productos
Premium y distintos. A partir de la interseccion de necesidad, consumidores y tecnologia
podremos definir los segmentos de compradores que buscan los mismos atributos en los
productos.

6.2.1.Naturaleza del mercado

Para el segmento estratégico al que nos dirigimos existen una serie de factores que van a
percibir como claves para la compra de los productos de la empresa.
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Estos factores van a ser la tecnologia de fabricacion, la materia prima, el grado de
diferenciacion, el disefio y la sostenibilidad ambiental detras del proceso productivo.
Principalmente nos dirigiremos a jovenes independientes, adultos de clases acomodadas
y jovenes parejas con dos sueldos. Durante el primer afio se hard un gran esfuerzo en
comunicacion, siendo mientras el publico residente en la Zona Centro de Zaragoza
nuestro principal cliente. Por ello, debemos conocer bien la naturaleza del mercado en la
que vamos a participar. En la pagina web del Ayuntamiento de Zaragoza podemos ver
unos datos publicados a fecha 2017 en los que se pueden observar una serie de indicadores
demograficos recogidos para cada Junta Municipal de la ciudad (ver Tabla 1 del Anexo
I1). Gracias a estos datos se podra hacer un estudio acerca de la poblacion que se ubica
cerca del negocio y por tanto de como van a ser los clientes potenciales a los que nos
vamos a dirigir al principio de la actividad.

Segun los indicadores estadisticos publicados en la Tabla 2 del Anexo Il, se puede
apreciar que la edad media de los hombres es de unos 46 afios mientras que la de las
mujeres es unos 51 afios. Por tanto, sus gustos y preferencias seran distintos y entre los
factores que mas van a valorar estaran la proximidad del establecimiento y la calidad del
producto y del servicio.

6.2.2.Estructura del mercado

Se va a ver el nivel de competencia existente en el mercado segun el analisis de las cinco
fuerzas de Porter. Este analisis consiste en estudiar el microentorno al que esta expuesto
el negocio por medio del analisis de varios factores competitivos como son:

e Amenaza de nuevos competidores: seria posible que transcurrido un tiempo, puedan
entrar nuevos competidores en el mercado. Actualmente no los hay pero podrian
llegar a copiar este modelo de negocio, por lo que se llevara a cabo una barrera de
entrada posicionando nuestros productos mediante grandes esfuerzos de publicidad y
fidelizacion. Con una alta diferenciacion de producto y un excelente servicio se podra
contrarrestar esta amenaza.

e Rivalidad entre competidores: actualmente existen empresas zaragozanas que
compiten en el mercado de las gafas de sol vendiendo sus productos on-line. Segun
datos conseguidos parece que tienen cierto éxito por lo que parece un producto
rentable.

e Amenaza de productos sustitutivos: existen productos estandar en el mercado pero mi
especialidad radica en el atributo de la materia prima con la que estan fabricados
(madera), ademas de un alto nivel de personalizacion. No existen, por tanto, productos
sustitutivos.

e Poder de negociacion con los clientes y con los proveedores: Al principio el poder de
negociacion con ambos va a ser escaso. Esto puede ser un problema ya que con los
proveedores no se tiene fidelidad y al s6lo haber elegido uno para cada producto se
reducira el poder que tengamos de negociacion con ellos.

7. ANALISIS DAFO-CAME

Tras haber analizado el entorno general y especifico en el que se encuentra el negocio, se
va a llevar a cabo un diagnostico de la situacion mediante un analisis DAFO y su
respectivo analisis CAME.

19



7.1. Analisis DAFO

El anélisis DAFO es una herramienta que permite diagnosticar la situacion del negocio,
y servira de base para definir la estrategia.

El propdsito de este andlisis es conocer la situacion en el mercado de la empresa para
poder obtener informacion relevante que nos aclare si el proyecto es viable o no, o si
podemos modificarlo de alguna forma para aumentar su viabilidad. (Bernal, 2014)

A continuacion se van a analizar los cuatro conceptos claves de esta etapa para descubrir
coémo estan relacionados y detectar qué ventajas y desventajas competitivas existen, ya
que serviran de gran utilidad para definir la estrategia de marketing a llevar.

Oportunidades y amenazas

Son los factores externos, no controlables por la empresa, que favorecen o perjudican el
cumplimiento de los objetivos propuestos. Van a marcar el interés del mercado en el
gue NOS MOVemos.

Oportunidades: son aquellos factores externos a la propia empresa que pueden
favorecer el cumplimiento de los objetivos.

La nueva Ley de Autbnomos que entrara en vigor en 2018 nos favorece ya que
introducira cambios como las mejoras de cotizacion o la ampliacion de seis a doce
meses el periodo en el que el autdnomo sélo tiene que pagar 50 euros, entre otras.
Las subvenciones que concede el Gobierno de Aragon a jévenes menores de 30
afios desempleados, nos van a favorecer en gran medida.

Las previsiones para la economia espafiola han mejorado y se esperan buenas
perspectivas para 2018. Si se cumple estas previsiones, Espafia continuard
creciendo mas que la media de la Eurozona, y de hecho serd el pais que mas
crezca. Al aumentar el PIB y el PIB per cépita, se espera que los consumidores
gasten mas y las ventas del negocio aumenten.

Los habitos de consumo y estilos de vida han cambiado. El gasto en
comunicaciones no para de aumentar, el consumidor actual esta cada vez mas
conectado a internet y a las redes sociales y un porcentaje muy alto de ellos
consulta en internet antes de realizar una compra. Esto sera una oportunidad para
el negocio ya que se llevara a cabo un importante esfuerzo en la estrategia digital,
estando muy presentes en las redes sociales y generando contenido viral para el
publico objetivo. Por otro lado, los consumidores cada vez se preocupan mas por
estilos de vida saludables y valoran la responsabilidad social de las empresas. Este
aspecto se presenta como una oportunidad para el negocio porque a través de la
defensa de la economia circular y la sostenibilidad ambiental seremos capaces de
generar compromiso con la marca.

Competencia baja. Existe un hueco en el mercado que tenemos que aprovechar.
La competencia es muy baja y el modelo de negocio puede llegar a tener éxito, ya
que la economia artesana y sostenible no es una moda, es una tendencia.

Amenazas: son aquellos factores externos a la empresa que pueden perjudicar el
cumplimiento de los objetivos propuestos.

Demografia. En el barrio en el que se va a ubicar el negocio, la poblacién tiene un
alto nivel econdmico pero el rango de edad no es demasiado acorde al publico
objetivo. La edad media de los hombres es de unos 46 afios mientras que la de las
mujeres es de 51 afios.
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Comercio on-line. El auge que esta teniendo el comercio on-line puede afectar
negativamente al negocio. Aunque muchos consumidores prefieren poder ver y
tocar los productos, otra parte de ellos compra articulos a través de internet debido
a la comodidad y rapidez.

Localizacidn. Se encuentra en un barrio con la segunda densidad de poblacion
mas alta de la ciudad, pero la calle no es tan comercial como las de alrededor. Se
asocia mas a una calle de bares y restaurante que a una calle con comercios
minorista. Por otro lado, el pequefio comercio se esta viendo perjudicado por los
grandes centros comerciales, como Puerto Venecia.

Fortalezas y debilidades

Son los factores internos, controlables por la empresa, que favorecen o perjudican el
cumplimiento de los objetivos propuestos. Van a marcar nuestra posicion frente a la
competencia.

Fortalezas: son las capacidades y habilidades con las que cuenta laempresa y que
trataremos de consolidar.

Capacidad financiera. El tener una cantidad de ahorro disponible va a permitir un
cierto margen durante el primer afio de actividad empresarial.

Atributos de los productos. Se trata de una cartera productos innovadora,
elaborados en madera de forma artesanal y personalizada. Por tanto, se contara
con una ventaja competitiva en cuanto a calidad, innovacion y ecologia. El cliente
objetivo asi lo va a percibir

Ambiente. La decoracién de la tienda pretende crear un ambiente agradable y
acogedor a la vez que moderno, donde cada detalle estara cuidado al minimo.
Experiencia de compra. Se dard& mucha importancia a que la experiencia de
compra sea Unica. Para ello, se recurrira a técnicas de marketing sensorial,
destacando los olores a madera y los sonidos ambientales de naturaleza.
Servicio. Se brindara una atencién personalizada y de excelencia.

Debilidades: son aquellos factores internos que perjudican el cumplimiento de
los objetivos y que trataremos de minimizar.

Clientela no consolidada. Al iniciar la actividad, habrd desconocimiento del
negocio y no se contard con la visita de muchos clientes potenciales.

Falta de experiencia. Al ser la primera andadura profesional de este tipo, existe
un desconocimiento del “mundo real” y de aspectos técnicos.

Capacidades generales de gestion. No se tiene experiencia en gestionar un
negocio.

Trato con proveedores. Al principio, la relacion con los proveedores no esta del
todo afianzada y existe una incertidumbre de como marchara el negocio, el grado
de aceptacion de los productos y de la profesionalidad de cada proveedor en
cuanto a factores como plazos de entrega y exigencia de pagos.

Se tratard de utilizar nuestros puntos fuertes para aprovechar las oportunidades del
mercado y corregir en la medida de lo posible nuestros puntos débiles para reducir las
amenazas que éste presenta.
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llustracion 7: matriz DAFO

ASPECTOS NEGATIVOS

ORIGEN INTERNO

ORIGEN EXTERNO

= Clientela no consolidada

- Falta de experiencia

= Capacidades de gestion
= Trato con proveedores
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+ Comercio on-line
» Localizacion

FORTALEZAS

+ Capacidad financiera
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* Ley de Auténomos
* Sub

del p
* Ambiente

« Experiencia de compra

* Servicio

* Prevision econémica
« Tendencias de consumo
+ Baja competencia

ASPECTOS POSITIVOS

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

7.2. Analisis CAME

Tras haber hecho un diagndstico de la situacion de la empresa, se va a realizar un
analisis CAME. En este analisis se establecera la estrategia a seguir por parte de la
empresa.

Corregir las debilidades:

Con el paso del tiempo, y dedicando un importante esfuerzo en comunicacion,
conseguiremos dar a conocer el negocio y que el nimero de clientes aumente.

La falta de experiencia se solventard, l6gicamente con el paso del tiempo.
Tendremos que estar muy receptivos a todas las situaciones que se den y bien
informados de todos los factores externos que puedan influir en el negocio.

Las capacidades de gestion se adquiriran con la practica, pero al principio se
necesitara recurrir a un gestor para que se encargue de los trdmites que puedan
surgir.

Otra vez mas la variable tiempo sera la encargada de decirnos como
evolucionaran las relaciones con los proveedores, conforme se vaya
desarrollando la actividad empresarial y se incremente el nimero de pedidos.
Afrontar las amenazas:

Ya que el barrio donde se va encontrar el negocio no es del todo favorable en
cuanto a publico objetivo se refiere, se tratara de llevar a cabo una excelente
estrategia digital para dar a conocer el negocio. A través de un buen
posicionamiento en buscadores, con palabras clave como “productos madera
Zaragoza” por ejemplo, y una presencia muy activa en redes sociales, se tratara
de llegar al segmento estratégico definido.

Se intentara minimizar el impacto del comercio on-line ofreciendo una
experiencia de compra Unica. Ademas, gran parte de los consumidores prefiere
poder ver, tocar y probarse los productos antes de comprarle y mas si el precio a
desembolsar es elevado. Por ello, a través de redes sociales y del blog hablaremos
de las ventajas que tiene comprar este tipo de productos en tienda fisica.

Ya que se encuentra en una calle poco comercial en relacion con las demaés calles
de la zona, se llevaran a cabo acciones de street marketing como poner una
alfombra roja en la calle para acceder al local o hacer muy atractivo el escaparate.
Por otro lado, nos asociaremos con la asociacion de comercios del centro de la
ciudad para ganar en visibilidad.
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e Mantener las fortalezas:

- Se llevara a cabo una estrategia en redes sociales en la que resaltaremos los
atributos mas importantes de cada producto. Se especificard de donde viene la
madera y como es todo el proceso de fabricacion, asi como todas las
certificaciones con las que cuentan los productos. Por otro lado, en el escaparate
de la tienda se emitira a través de una pantalla todo el proceso artesano de
fabricacion de cada pieza y los estdndares de calidad que se llevan a cabo, asi
como el uso de madera reciclada para resaltar el compromiso con el medio
ambiente

- En cuanto a decoracion del local y experiencia de compra, se estard siempre en
constante evolucion, adaptandonos a los gustos del cliente. El servicio sera un
pilar fundamental en la estrategia de ventas y se pretendera ser siempre lo mas
cercano Yy profesional posible.

e Explotar las oportunidades:

- Mediante la nueva Ley de Auténomos se dispondra de un plazo de dos afios en
los que se pagara unicamente 50 euros al mes a la Seguridad Social.

- Se aprovecharan las subvenciones que concede el Gobierno de Aragén a jovenes
menores de 30 afios, ya que se reduciran significativamente los gastos iniciales.
Ademas mediante el 75% de descuento en cursos de formacion, se tendré acceso
a cursos especializados de marketing digital para mejorar las competencias
digitales y poder asi hacer crecer el negocio.

- Se aprovechara el buen momento de la economia espafiola para incrementar el
numero de ventas. Teniendo en cuenta que se trata de productos Premium en su
mayoria, la coyuntura econémica es un factor muy importante.

- Teniendo en cuenta la constante evolucion de los habitos de consumo y de las
nuevas tendencias y estilos de vida de los consumidores, se espera que todo lo
relacionado con sostenibilidad y compromiso ético y social se mantenga en auge.
Por tanto, nuestro modelo de negocio pretende ser una referencia en la ciudad.

- Aprovechando la escasa competencia, se pretende ganar cuota de mercado y darse
a conocer en Zaragoza. Nos diferenciaremos de la competencia on-line en los
beneficios de poder tocar el producto y de la competencia en general al no vender
productos estandar. Son productos muy innovadores dentro del mercado.

8. PLAN ESTRATEGICO

Tras haber realizado un diagnostico inicial sobre las variables externas e internas que
pueden influir positiva y negativamente en el negocio, y conocer las fortalezas y
debilidades que existen frente a esas variables, se va a proceder a definir un plan
estratégico para el negocio.

La estrategia que se llevara a cabo consiste en adecuar los factores internos de la empresa
a los factores externos no controlables para obtener la mejor posicion competitiva.La
definicion de la estrategia a seguir va a ser un ejercicio creativo en el que tendremos que
analizar el escenario que rodea a la empresa para interpretarlo y prever situaciones
futuras. (Vicufia, El plan de marketing en la practica, 2015)

8.1. Decisiones estratégicas corporativas
La mision, vision y los valores de la empresa van a ser su identidad corporativa, lo que le
va a dar coherencia, autenticidad y originalidad como marca.
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e Mision: ofrecer productos con personalidad propia, elaborados en madera de
forma artesanal y sostenible, para un consumidor comprometido con los valores
de la marca.

e Vision: Ser un modelo de negocio de referencia en la ciudad, con un producto y
un servicio de alta calidad, posiciondndonos como defensores del trabajo artesanal
y lo sostenible.

e Valores: Estos valores son el conjunto de principios y creencias que rigen el
funcionamiento de la organizacion y seran el medio para lograr conseguir los
objetivos marcados. Los 6 valores del negocio son:
= Sostenibilidad y responsabilidad con el medio ambiente
= Trato cercano con el cliente
= Honestidad

= Calidad
= Excelencia
= Pasion

8.2. Objetivos cualitativos y cuantitativos
Los objetivos que se van a plantear van a ser coherentes con la mision de la empresa.

Siempre va a ser mejor enunciar objetivos cuantitativos para que se pueda hacer un
seguimiento de los mismos pero los objetivos cualitativos, a pesar de no ser medibles,
serviran de referencia en las actividades comerciales y de marketing.

Durante el primer afio los objetivos principales van a ser los siguientes:
Obijetivos cualitativos:

1. Dar aconocer el negocio por medio a través de diversos medios de comunicacion
y publicidad

2. Captar nuevos clientes

3. Fidelizar a nuestros clientes

Objetivos cuantitativos:

1. Invertir 1000 euros en publicidad a lo largo del primer ejercicio econémico

2. Vender un minimo de 5 productos al mes

3. Asegurar la repeticion de compra de nuestros clientes emitiendo una tarjeta de
fidelidad mediante la cual al cabo de 5 compras tengan acceso a promociones.

8.3. Estrategias competitivas genéricas
Estas estrategias tendran una influencia muy directa en las posteriores estrategias de

marketing.
llustracion 8: estrategias genéricas de Porter
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Fuente: GestioPolis, 2016
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Michael Porter, profesor de Harvard Business School, desarrollo las estrategias a través
de las cuales las empresas pueden desarrollarse en un escenario competitivo y conseguir
una ventaja sostenible que les permita superar a otras empresas del sector.

Nuestra estrategia genérica a seguir para superar a competidores del sector va a ser una
combinacidn entre estrategia de diferenciacion y concentracion.

Se van a ofrecer productos que van a ser percibidos en el mercado como unicos. Los
atributos en los que va a diferenciarse el negocio seran:

e Estilo y disefio Unico
Tecnologia artesanal
Materias primas
Calidad
Sostenibilidad
Servicio al cliente.

En el ejemplo de las bicicletas de “Bambu Campos Bikes”, no se trata de unas bicicletas
normales y corrientes que puedan comprarse en grandes superficies, se trata de bicicletas
fabricadas mediante un proceso totalmente artesanal, creando un producto personalizado
y exclusivo para cada persona. La exclusividad de cada bici se encuentra en la materia
prima, ya que los cuadros de las bicicletas estan fabricados en bambu y fibra de carbono.
Mediante esta estrategia de diferenciacion se pretende alcanzar un posicionamiento de
marca con unos atributos, beneficios y valores distintivos a los de la competencia. Gracias
a la capacidad de innovacién, podremos ofrecer productos adaptados a las necesidades de
un grupo de clientes muy concreto. Asi podremos llevar a cabo una estrategia de
concentracion enfocandonos en un nicho de mercado que demanda una gama de
productos mas diferente y personalizada que la competencia. Estos consumidores estaran
dispuestos a pagar mas por este tipo de productos, ya que calidad, disefio, diferenciacion
y compromiso con el medio ambiente son factores prioritarios para ellos. En un futuro,
el desafio estard en levantar barreras de entrada en torno al caracter Unico del negocio
para que el modelo no sea imitado por la competencia. Para ello se utilizaran fuentes de
diferenciacion como la calidad en el servicio al cliente, el servicio post-venta,
caracteristicas de los productos como fiabilidad, durabilidad o seguridad y también las
percepciones del consumidor de tipo emocional, social, psicologico y estético asociadas
a los productos. (Jauregui, 2016)

8.4. Estrategia de cartera
Esta estrategia va a fijar la marcha para el negocio, detallando qué combinacion producto-
mercado se va a desarrollar en funcion de las caracteristicas del mismo.

Como se han planteado objetivos de crecimiento, definiremos la estrategia de cartera
mediante la matriz de Ansoff. Esta matriz es una herramienta de analisis estratégico y de
marketing cuyo principal objetivo es identificar las oportunidades de crecimiento del
negocio. El primer paso consiste en relacionar productos y mercados de acuerdo a si estos
son actuales o nuevos.
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llustracion 9: Matriz de Ansoff:

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

DESARROLLO DE
ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS

DESARROLLO DE
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LA LB NUEVOS MERCADOS

Fuente: Mercadeo y pymes, 2017.

La estrategia inicial sera de penetracion en el mercado para dar a conocer el negocio.
A medio plazo, si la empresa tiene éxito, se intentara ampliar la cartera de productos
fabricados en madera como atributo principal de diferenciacion.

Por tanto, se llevara a cabo una estrategia de desarrollo de nuevos productos. Nos
moveremos en un mercado que ya conocemos, pero que esta imponiendo una adaptacion
de los productos a los nuevos gustos y necesidades de los consumidores. Estos nuevos
productos se diferencian de los productos estandares de la competencia en disefio,
tecnologia de fabricacion y materia prima sobre todo, pero también en valores de
sostenibilidad ambiental, los cuales tienen un papel importante en la filosofia del
consumidor actual. Por ultimo, a largo plazo, se llevard a cabo una estrategia de
desarrollo de nuevos mercados, al franquiciar el negocio y crear una plataforma de
comercio on-line. En mercados tan saturados como son los de los muebles, las bicicletas,
las gafas, las pajaritas de vestir o los relojes, se va a recurrir a la modificacion y
actualizacién de productos ya existentes para satisfacer las nuevas necesidades generadas
por el constante cambio del propio mercado. Por tanto, se atendera este binomio producto-
mercado dados sus factores de actualidad y novedad, para llevar a cabo una estrategia de
expansion en el mercado.

8.5. Prevision de ventas
Se prevén fuertes variaciones estacionales, con grandes ventas especialmente durante
navidades y durante los periodos de rebajas (enero y julio principalmente). A
continuacion se va a estimar una prevision de ventas (media mensual) aproximada para
cada producto durante el primer afio de actividad en un escenario realista:

Bicicletas de bambu: 1 unidad = 1.000 euros al mes

Muebles de madera: 1 unidad = 500 euros al mes

Gafas de madera: 3 unidades = 3 x 200 = 600 euros al mes

Pajaritas de vestir de madera: 4 unidades = 4 x 30 = 120 euros al mes
Relojes de madera: 5 unidades = 5 x 60= 300 euros al mes

La prevision de ventas mensual seré de 2.520 euros, por tanto anualmente se prevén unos
ingresos de vender serd de 30.240 euros. Existira una fuerte variacién estacional de
ventas en las bicicletas y en las pajaritas, ya que previsiblemente las bicicletas tendran
mas ventas en verano y las pajaritas en Navidad o épocas de celebraciones.

Dada la prevision de ventas y teniendo en cuenta todas las inversiones que se llevaran a
cabo al principio, la tienda no generard ningin beneficio durante el primer ejercicio
econdmico, y se tendrad que esperar al siguiente afio para empezar a tener unos ingresos
razonables. Es importante ser prudente en las previsiones de ventas y no pecar de
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optimismo. Se pretende empezar con suficientes ahorros personales para poder hacer
frente a los primeros meses de actividad con algo de margen. A partir del segundo afio,
al consolidarse la actividad y ser méas conocida la tienda, se espera que los resultados sean
positivos. El segundo afio se espera que las ventas se dupliquen como consecuencia de
los esfuerzo en publicidad y comunicacion realizados. Asi pues, se estiman ventas por
valor de unos 5.000 euros de media a lo largo del afio.

Conclusiones: Hay que tener claro qué mision, vision y valores se quieren para el negocio
para posteriormente plantear unos objetivos coherentes a estas decisiones. Vamos a
superar a competidores del sector mediante estrategias de diferenciacion y concentracion
y llevaremos a cabo una estrategia de expansion desarrollando nuevos productos en un
mercado ya conocido. Por ultimo se ha estimado una prevision de ventas de 2.520 euros
de media al mes durante el primer ejercicio con fuertes variaciones durante el afio.

9. PLAN DE MARKETING

En este apartado se plasmaran de forma estructurada las estrategias de marketing a seguir,
es decir estrategias de segmentacion y posicionamiento y estrategias funcionales.

Al final del apartado se elaborara un cuadro de gastos para un ejercicio econémico.

9.1. Difusion de la empresa

Nombre, logotipo: El nombre escogido es “Woodam”. En
cuanto a la identidad corporativa y al disefio web se
externalizara el servicio a una empresa de disefio grafico
llamada Zoco Estudio, ubicada en calle Cédiz, 12, 50004,
Zaragoza. Un boceto inicial del logotipo que se presentaria en
el briefing a esta agencia seria el siguiente:

Fuente: Elaboraciéon propia, 2017

Los servicios de creacion de identidad corporativa, tarjetas de visita y disefio web serén
considerados como gastos en publicidad durante el primer ejercicio econémico.

9.2. Estrategia de segmentacion
Para el binomio producto-mercado elegido anteriormente (desarrollo de nuevos
productos), se va a definir el segmento estratégico al que se va a dirigir la empresa.

La estrategia va a ser concentrada, ya que concentraremos los esfuerzos comerciales y
de marketing en un segmento determinado, cuya importancia relativa dentro del mercado
resulta interesante debido a las tendencias actuales de consumo.

En funcion del atractivo que presenta este segmento de consumidores y de las ventajas
competitivas que posee el negocio, se definira el segmento estratégico prioritario.

Dentro del segmento relevante al que nos dirigimos, los aspectos que mas van a valorar
van a ser la alta calidad de elaboracién de los productos, su originalidad, disefio y estilo
y valores relacionados son la sostenibilidad y el trabajo artesanal. Por ejemplo, para estos
consumidores no es lo mismo una gafa normal y corriente, aunque sea de marca, que una
gafa fabricada de manera totalmente artesanal. Como la empresa Laveta dice: “desde
Laveta hemos querido transmitir toda la pasion, esfuerzo y dedicacion a cada una de
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nuestras monturas convirtiendolas en un complemento Unico, disefiado y fabricado
cuidando cada detalle. No existen dos piezas de madera iguales, por lo que nunca habra
dos gafas Laveta exactamente iguales. Algunos grupos de consumidores buscaran estas
ventajas especificas y otorgaran sus preferencias a estos productos, bien por sus atributos
o bien por los valores que hay detras de su proceso de produccion. Desde el punto de vista
de marketing nos dirigiremos a ese mercado relevante, analizando a los compradores
potenciales de estos productos-mercado y reagrupando consumidores que tengan las
mismas expectativas. (Vicufia, 2015)

9.3. Estrategia de posicionamiento
En esta estrategia se van a definir los atributos de imagen con los que se quiere identificar
el negocio en la mente del consumidor. Sobre todo en el consumidor del segmento
estratégico al que nos vamos a dirigir.

Para posicionar la gama de productos del negocio se van a comparar las caracteristicas
mas diferenciadoras respecto de los productos de la competencia y se va a procurar que
los consumidores potenciales consideren importante ese elemento de diferenciacion. En
este caso, una de las caracteristicas mas visible es la materia prima. Todos los productos
estan elaborados en madera, lo cual los dota de estilo y de moda atemporal. Ademas, el
proceso de fabricacion es 100% artesanal y se utilizan materias primas recicladas dando
una especial importancia a la economia circular y a la sostenibilidad ambiental.

Otra estrategia de posicionamiento esta basada en los atributos, destacando la calidad de
los productos y su disefio. Todos ellos tienen grandes acabados de calidad, por encima de
la competencia.

Por ultimo, segun los estilos de vida, se llevara a cabo una estrategia de posicionamiento
centrada en los intereses y actitudes de los potenciales consumidores, para dirigirse a ellos
segun sus valores y su compromiso ético y social, generando compromiso con la marca.

Tomando como referencia el libro “"Las 22 leyes inmutables del Marketing", escrito por
Al Ries y Jack Trout se tendran en cuenta dos leyes de marketing:

= “Ley de la percepcion”. Lo que el cliente piense de los productos sera lo que haga
triunfar o no al negocio. Asi pues, tendran que percibirlos como auténticamente
artesanos y respetuosos con el medio ambiente. Es importante que el consumidor se
crea el mensaje que queremos transmitir y para ello, mediante una pantalla LED
instalada en el escaparate se emitiran los procesos de fabricacion de los 5 productos.

= “Ley del enfoque”. Se intentara asociar el negocio a una palabra en la mente del
consumidor: sostenibilidad.

Ademas, se hara una distincion entre el posicionamiento del negocio, el de los productos
y el posicionamiento ante el cliente: (Vicufia, El plan de marketing en la practica, 2015)

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Estrategia de posicionamiento
Como negocio Empresa comprometida con el trabajo artesanal y eco-sostenible
Como producto Productos elaborados en madera, exclusivos y de calidad
Ante el cliente Trato cercano y personalizado, acorde a la calidad de cada producto

9.4. Estrategias funcionales
En este punto se pondran en combinacion los diferentes medios de marketing de los que
dispone el negocio para alcanzar los objetivos de marketing. Se van a analizar y coordinar
los cuatro instrumentos del Marketing-Mix de la empresa:
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Producto: La gama de productos son los cinco
siguientes: -

1. Gafas de sol de madera hechas a mano y 100%
ecologicas, con lentes de alta calidad.

Fuente: pagina web de “Laveta Eyewear”, 2017

Los productos de madera siempre estan ligados a la sostenibilidad, pero el trabajar con
cualquier tipo de madera y los medios con los que se trabajan no siempre garantizan un
resultado sostenible. En la empresa “Laveta” afirman: “nos esforzamos para que todo el
proceso sea lo mas ecoldgico posible, haciendo del reciclado una pequefia obsesion y
cuidando detalles importantes como la sostenibilidad de la madera y la no utilizacion
durante el proceso de fabricacion de productos toxicos y/o agresivos con el medio
ambiente.”. Son un complemento Unico, disefiado y fabricado cuidando cada detalle. No
existen dos piezas de madera iguales, por lo que nunca habra dos gafas “Laveta”
exactamente iguales.

2. Pajaritas de madera.

Veintiltn modelos de pajaritas diferentes. En total 7 disefios
diferentes combinados con 5 tipos de maderas que conforman el
catdlogo. Madera de nogal, de sapeli, de zebrano, de cerezo y de
arce son las utilizadas para confeccionar estos productos de
madera tan originales y novedosos.

Fuente: pagina web de “Mr.Bowtie”, 2017

3. Relojes de madera.

Nueve modelos diferentes tanto para hombre como para
mujer. Los relojes estan hechos de diferentes maderas, con
diferentes tonalidades para que la variedad de los mismos
se ajusten a todos los gustos. Estas maderas utilizadas son
bambu, sandalo rojo, wengué, arce y ébano.

Fuente: pagina web de “Mr. Bowtie”, 2017
4. Muebles de disefio propio a partir de materias primas recicladas.

En “Okappi” convierten materiales desechados con un fuerte
potencial recuperable y piezas en desuso en productos con un
disefio Gnico y regular.

El pilar principal que sostiene su marca es la economia
sostenible. Es por ello que, como ellos afirman: “realizamos
todos nuestros procesos de forma totalmente artesanal y
producimos mobiliario de disefio propio a partir de materias
primas recicladas.”

Fuente: pagina web de “Okappi”, 2017
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5. Bicicletas artesanas y exclusivas de bambu y fibra de carbono

Un concepto de fabricacion sostenible de bicicletas elaboradas con bambd. Segun
afirman, le dedican mas de 40 horas para elaborar
cada cuadro de bambd. Existen 4 modelos
predeterminados: Fixed, Paseo, Single Speed y
MTB, pero los cuadros de las bicicletas se pueden
hacer por encargo segun los gustos del cliente.
Desde la empresa quieren promover la bicicleta de
bambu como una alternativa de medio de transporte
sostenible, ecologico, atractivo y saludable. .

Fuente: pagina web de “Bambt Campos Bikes”, 2017
Rentabilidad de la cartera de productos

Ya que el primer afio se cree que no va a ser representativo en cuanto a estabilidad y el
devenir del negocio, se tendra que esperar a finalizar el segundo ejercicio econdémico para
poder sacar conclusiones acerca de cuales de los cinco productos son los mas y los menos
rentables. Teniendo datos sobre las ventas de los productos, estimaremos la participacion
relativa de la empresa en el mercado, la tasa de crecimiento para cada mercado y el
porcentaje que representa cada producto sobre el total de facturacion de la empresa. Segun
variables del entorno como el estado de la economia, podremos observar como varia la
tasa de crecimiento de mercado para cada producto. Por ejemplo, una evolucion positiva
en el mercado de la vivienda favorecera la compra de muebles para el hogar.

Precio: El precio de venta al publico de cada producto sera exactamente el mismo en la
tienda que a través de la pagina web de los fabricantes. Esto se hara asi porque si no, el
consumidor podria venir a tocar y ver el producto a la tienda y después acabaria
comprandolo por internet si es el precio fuese mas barato.

Con el fin de conseguir vender al mismo precio que los fabricantes, légicamente
deberemos comprarles los productos a un precio méas barato. Para ello, se negociara el
costo mas bajo por unidad con cada fabricante, para obtener los mayores margenes
posibles por producto. Para ello, se contactara y visitara personalmente a cada fabricante.
Para que las negociaciones sean fructiferas y logremos un buen margen de beneficio,
enfatizaremos los siguientes argumentos:

1) Actuaremos como prescriptor de su marca convirtiendonos en un excelente canal
de publicidad para los fabricantes

2) Les permitiremos expandir su negocio y darlo a conocer més alla de su localidad.

3) Nos convertiremos en un escaparate fisico de sus productos.
De hecho, segun la encuesta realizada (ver Anexo I) a consumidores de Zaragoza
prefieren tocar y examinar el producto a comprarlo on-line, sobre todo al tratarse
de productos Premium.

4) Les representaremos, ofreciendo un trato personalizado al cliente.

5) Gracias a nosotros les permitiremos ampliar su cartera de clientes y aumentar sus
ventas.

Teniendo en cuenta todos estos argumentos, negociaremos con los fabricantes lo
siguiente:

e Enun principio, una deduccion de un 20% sobre el precio de venta al publico. En
un futuro, si el negocio prospera, se renegociara el margen con el fabricante.
e Con cada proveedor, se planteara la idea de comprarles en dep6sito su mercancia.
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El primer pedido se realizara mediante compra en firme, adquiriendo la propiedad de los
productos. Posteriormente se planteara la compra en depdsito, ya que no supone un
desembolso inicial y conlleva un menor riesgo. Se podra, de ese modo, devolver la
mercancia al fabricante, eliminado el riesgo de stocks sobrantes. En definitiva, la
inversion a la que tendremos que hacer frente sera mas asequible y la gestion del negocio
se nos simplificara en futuras compras. Dado que es una idea de negocio innovadora
dentro de Zaragoza, no se tendran que ajustar los precios en funcién de la competencia.
El cliente potencial al que se dirige el negocio esta bien definido y esta dispuesto a pagar
por los productos, ya que perciben ese valor y considera que aportan ventajas
competitivas.

lHustracion 10: Precio medio de venta al pablico por producto

Previo de venta (sin .V.A.)
Pajaritas 30€
Relojes 60 €
Gafas 200 €
Muebles 500 €
Bicicletas 1.000 €

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Distribucidn: Para poner los productos al alcance de los clientes, se actuara de distinta
forma en funcion de cada producto:

- Gafas de madera: Se contaré con un stock inicial de 10 gafas. También habra un
catalogo del fabricante mediante el cual, el cliente podréa elegir el modelo que mas
le guste. En ese caso, se contactara con la empresa “Laveta” para que produzca
bajo pedido ese determinado disefio. “Laveta” tiene su fabrica en Malaga.

- Relojes de madera: Se contard con un stock inicial de 9 relojes, uno de cada
modelo. Conforme se vayan agotando las unidades o bajo peticion del
consumidor, se encargaran mas relojes al fabricante “Mr.Bowtie”.

- Pajaritas de madera: Se contara con un stock inicial de 10 pajaritas, entre cuales
se comercializaran de los cinco tipos de madera que oferta el fabricante. Conforme
se vayan agotando las unidades o bajo peticion del consumidor, se encargaran mas
pajaritas a “Mr. Bowtie”. Este proveedor nuestro tiene su fabrica en Madrid.

- Bicicletas de bambu: Se contara con un stock inicial de 2 unidades. En un catalogo
del fabricante, el cliente podrd disefiar personalmente su producto, el cual
encargaremos a la empresa “Bambu Campos Bikes” para que la fabrique bajo
pedido. La empresa se encuentra en Zaragoza.

- Muebles de madera: Se contara con 5 modelos de muebles distribuidos por la
tienda, que actuaran de expositor de los demas productos (gafas, pajaritas y
relojes), asi como de decoracion del negocio. Se pondra al alcance del cliente un
catalogo del fabricante para que elija mas modelos, pudiendo personalizarlos en
cuanto a medidas y materiales reciclados. “Okappi” tiene su fabrica en Avilés.

El canal de distribucion serd indirecto y corto. Se comprara directamente al fabricante
para vender al consumidor final. Se actuard, por tanto, como Unico intermediario.
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llustracion 11: Canal de distribucion

Fabricante Detallista Consumidor
final

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Para transportar los productos desde las empresas fabricantes hasta el negocio se
contratara el servicio a una empresa de logistica. La empresa de logistica sera DHL, la
cual nos facilitara la mercancia en 24-48 horas. A traves de la creacion de una cuenta on-
line gestionaremos los envios y llevaremos un seguimiento de cada uno de ellos. El
importe ira en funcion del peso, siendo significativamente més elevado en el transporte
de los muebles. Los costes de logistica seran asumidos por mi parte durante los 6
primeros meses, siendo este otro argumento a favor para la negociacion.

Promocidn: Las principales herramientas de comunicacion que se van a utilizar van a
ser las siguientes:

- El negocio estard presente en tres de redes sociales mas utilizadas en Espafia:
“Facebook”, “Instagram” y “Twitter”, con el fin de desarrollar una estrategia efectiva
en cada una de ellas.

- Generar contenido relevante y viral para nuestro publico objetivo en cada red social.

- Creacion de un video corporativo en “Youtube” y de un blog en la pagina web.

En el blog se subira contenido sobre moda, tendencias, estilos de vida saludables,

artesania, posibilidades de fabricacién de productos de madera e importancia de la

sostenibilidad ambiental principalmente.

- Apoyo en medios de comunicacion locales como:

e Se cubrira el evento de apertura del negocio contactando con la revista “Aki
Zaragoza Magazine”, la cual nos dedicard media pagina por un importe de 300€.

e Se contactard con el bloguero “Recorriendo Zaragoza” para que publicite el
negocio en su cuenta de “Facebook”, incluido un video de entrevista, por 60€.

e Se contactara con la revista de tirada trimestral “Enjoy Zaragoza” para aparecer
en una pagina entera de su revista y que publique 1 post en su cuenta de
“Facebook” y otro en su cuenta de “Instagram”. El importe total serd de 300€.

- Buzoneo por el Distrito Centro de Zaragoza.

- Presencia activa en mercados locales a lo largo de todo el afio, como el Mercado de
las Armas, que es el segundo domingo de cada mes.

- Miembro de la asociacion de comercios de la Zona Centro para potenciar el pequefio
comercio y ganar en visibilidad.

- Boca a boca

Conclusiones: En este apartado se ha empezado definiendo algo muy importante para la
empresa como son el naming y el logotipo. Se ha llevado un boceto preliminar pero la
identidad corporativa se encargara a una empresa de disefio grafico situada en Zaragoza.
Tras esto, se han definido las estrategias de segmentacion y de posicionamiento. En
cuanto a la estrategia de segmentacion, se va a llevar a cabo una segmentacion
concentrada, ya que nos vamos a enfocar en un nicho de mercado muy determinado, en
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el cual centraremos todos los esfuerzos comerciales y de marketing disponibles. En
cuanto a la estrategia de posicionamiento, se va a posicionar el negocio por los atributos
de los productos ofertados, como son la calidad percibida, el disefio o la materia prima
con la que se fabrican, por un lado y por la responsabilidad social corporativa en cuanto
a valores de sostenibilidad ambiental se refiere, por otro. Por Ultimo, se ha analizado la
estrategia funcional a través de las 4 variables de Marketing-Mix:

e Producto: se ha presentado la gama de productos que se van a comercializar,
indicando sus principales caracteristicas y atributos.

e Precio: se ha definido la estrategia de negociacion que se llevara a cabo con los
fabricantes para poder ganar un margen de beneficio sin necesidad de incrementar
el precio al consumidor final. También se ha comentado que la opcion de comprar
los productos en depdsito seria la predilecta mas adelante.

e Distribucion: se ha detallado cuél seré el stock minimo inicial para cada producto
y como llevaremos a cabo el transporte de mercancias desde las empresas
fabricantes hasta la tienda. Para ello, se contratard a una empresa de logistica.

e Comunicacion: se han especificado toda una serie de esfuerzos de comunicacion,
tanto on-line como off-line que se realizaran para dar a conocer el negocio. Este
esfuerzo en comunicacion debera continuo y regular.

Los gastos que conlleva el acudir durante el afio a mercados locales para dar a conocer el
negocio no se consideran como costes fijos en publicidad. Para estar presente en los
mercados hay que desembolsar una media de 50 euros, que se espera recuperar, por lo
que no se consideraria gasto del ejercicio.

10. ESTUDIO TECNICO

Tras haber elaborado el plan de marketing a seguir, se realiza un estudio legal y
econdémico para valorar la viabilidad del negocio. En primer lugar se van a concretar los
elementos con los que debe contar la futura empresa para llevar a cabo su actividad (Plan
de inversiones). Después, tomando los datos anteriores junto con la prevision de ventas y
la estimacion de costes, se elaborara la cuenta de resultados previsional para dos
ejercicios, el inicial, con ventas mas pesimistas y el siguiente, con ventas dentro de la
pretendida normalidad una vez encontrado un hueco en el mercado.

Plan de inversiones
A continuacién se va a realizar un listado detallado de todas las inversiones necesarias
previas a la puesta en marcha del establecimiento.

e Programas informaticos: En principio no se contempla la compra de programas
informaticos. Sin embargo, no se descarta la posibilidad de implantar algin software
de gestion comercial (Customer Relationship Management) si el negocio prospera y
se incrementa la cartera de clientes.

Para crear la pagina web del negocio externalizaremos el servicio a una empresa privada
situada en Calle Cadiz llamada “Zoco Estudio”. El costo total sera de 500 euros.

e Propiedad industrial: Para el registro del nombre comercial se contratara a una
empresa especializada para que nos asesorare y se ocupare de gestionar todo el
proceso de registro. El coste aproximado sera de 275 euros.

e Locales e instalaciones: Por la apertura del local habra que abonar 0,65 euros/m2.
Como el local tiene 50m2, la cuota inicial sera de 32,5 euros. Ademas, por la
tramitacion de cambio de titularidad de licencia, comunicacion previa o declaracion
responsable se abonaran 102,7 euros méas. En total, se pagaran 135,2 euros en

33



concepto de tasas municipales. (Zaragoza, zaragoza.es, 2017) El acondicionamiento

del local consistira en:

- Pintar el local ambientandolo con motivos de la naturaleza.

- Instalacion del rotulo en la fachada con el nombre y logotipo de “WoodAm”.

- Decorar el local con plantas artificiales, musica ambiental con sonidos de la
naturaleza y ambientadores donde predominen notas amaderadas.

- Colocacion de la pantalla LED en el escaparate, con un coste de 1500 euros.

Los costes totales de pintar, reforma de fachada y decoracion del local ascienden a 2.000
euros. Para ello externalizaremos el servicio contratando a una empresa especializada.

e Mobiliario: Se contara con una mesa de madera disefiada por “Okappi” que hara la
funcién de mostrador asi como una silla también de “Okappi”. La mesa tiene un
precio de 351 euros y la silla de 105 euros. En cuanto a la iluminacién, se contara con
un gasto aproximado de 120 euros para bombillas decorativas de bajo consumo de
estilo “vintage”. Para finalizar se tendra en cuenta la adquisicion de un espejo en el
que los clientes puedan probarse los productos. Este espejo supondra un coste de 90
euros.

e Equipos informaticos
- Portétil: 700 euros.

- El datadfono no tendra coste alguno (estara incluido en la tarifa plana contratada).
- La caja registradora tendré un coste de 50 euros.

e Existencias iniciales

- Gafas de madera: 10 unidades, es decir 1.600 euros.

- Relojes de madera: 9 unidades, es decir 432 euros.

- Pajaritas de madera: 10 unidades, es decir 240 euros.
- Muebles de madera: 5 unidades, es decir 2000 euros.
- Bicicletas de bambu: 2 unidades, es decir 1600 euros.

Se ha aplicado el descuento del 20% que nos hace el fabricante al total de cada
producto.

e Saldo minimo de tesoreria: Se contara con un saldo minimo de tesoreria de 1.000
euros.
e Cuadro resumen de los gastos vy de la inversion:

llustracion 13: Costes fijos llustracion 12: Inversion inicial
Activo No Corriente
Costes fijos Importe Inmovilizado Material
Cuota alquiler de local | 660 x 12=7.920€ Locales e instalaciones 3.635,20 €
Suministros (luz, agua) 70 x 6= 420€ Mobiliario 666 €
ipos informati 7
Seguros 200 € Equnpos. |.n ormaticos : 50€
= Inmovilizado Inmaterial
Publicidad 660 € Aplicaciones informaticas 500 €
Seguridad Social 50 x 12= 600€ Propiedad industrial 275 €
Amortizacién 700/5= 140€ Activo Corriente
Total anual 10.280 € Existencias iniciales 5.872 €
Provision de fondos 1.000 €
Fuente: Elaboracion propia, 2017 Total 12.698,20€

Conclusiones: Se ha llevado a cabo un estudio de inversiones y gastos para el primer
afio de actividad. Estos gastos seran mucho mayores en el primer ejercicio que en
ejercicios posteriores. Por ejemplo, en cuanto a costes fijos, los costes de publicidad en
el segundo afio se reduciran sustancialmente, y en cuanto a inversion necesaria, los costes
de pintar y reformar el local no existiran en afios posteriores. La amortizacion se ha
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calculado en funcidn de la vida util del portatil, teniendo en cuenta que ha costado 700
euros y tendra una vida uatil de 5 afios. Por otro lado, los costes variables han sido la
compra de productos a los fabricantes, que hemos fijado anteriormente en un 80% del
precio de venta (conseguimos un precio menor en un 20%). Cabe destacar el tipo de
acondicionamiento de local que se pretende llevar a cabo. Se va a intentar crear una
experiencia de compra Unica mediante marketing sensorial en el punto de venta. Para ello,
se recurrird a técnicas de marketing auditivo, mediante sonidos de agua, pajaros y
naturaleza en el local y a técnicas de marketing olfativo, mediante ambientadores con
aroma a madera. Numerosos estudios de neuromarketing asocian el aroma a madera con
ambientes misticos, sensaciones de calidez, de hogar y serenidad. Por ultimo, las paredes
del local estardn pintadas con paisajes de bosques y selvas tropicales, creando un
ambiente muy particular.

11. ESTUDIO LEGAL

Después de haber llevado a cabo un estudio técnico del negocio concluyéndolo con un
cuadro resumen de inversiones y gastos asociados a la puesta en marcha de éste, se va a
analizar el proyecto desde el punto de vista legal. Primero se van a considerar una serie
de aspectos legales que hay que tener en cuenta para llevar a cabo la apertura del negocio
y posteriormente se va a dibujar un cuadro resumen de los gastos iniciales de constitucién
y de todos los gastos anuales futuros.

Aspectos legales

La eleccion de la forma juridica de la empresa es muy importante, ya que conllevara una
serie de repercusiones juridicas, laborales, y sobre todo fiscales, que debemos valorar.
(Amado, 2016) Para elegir la forma juridica que mas conviene al negocio se han teniendo
en cuenta una serie de factores clave:

= Ndmero de socios.

= Actividad empresarial. El tipo de actividad a la que nos dedicaremos puede
condicionar una forma juridica u otra, pudiendo estar regida por una normativa
concreta que obliga a un forma especifica.

= Cuantia del capital social. Teniendo en cuenta el capital del que disponemos
tendremos que elegir la forma juridica que mas se adapte a nuestra economia.

» Responsabilidad de los socios frente a terceros. Esto es importante ya que puede
afectarnos de mayor manera si la responsabilidad es ilimitada, pudiendo responder
con bienes personales.

= Régimen fiscal. Si se obtienen elevados beneficios (a partir de 45.000 €) el pago por
el IRPF sera mayor que el que pagaria como sociedad por el Impuesto de Sociedades.

» Requerimientos legales o administrativos. El tiempo y coste que conlleva la
realizacion de los diferentes requerimientos segun la forma juridica elegida es un
aspecto que condiciona su eleccion. Para constituir una sociedad existen mayores
tramites burocraticos y administrativos

35



llustracion 14: Se va a elegir en funcion de factores econémicos, personales y comerciales

DB

Y

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Existen diversas formas juridicas en el territorio espafiol. En la Tabla 1 del Anexo II
vienen detalladas las principales formas que existen en Espafia. Tras analizar estos
aspectos, se elegira la forma juridica que mas convenga al negocio en funcion de sus
caracteristicas. Se ha decidido iniciar la actividad empresarial como autonomo ya que
aunque a priori, la Sociedad Limitada tiene méas ventajas tributarias, también genera
mayores costes econdmicos. Ademas no se va a requerir una gran inversion inicial y no
se va a contratar a ningun trabajador. Aparte de todo esto existen una serie de ventajas
COMO son:

e Control total de la empresa y direccién de forma personal la gestion de ésta. No se va
a contar con socios. EI motivo principal por el que los emprendedores noveles se
asocian es por miedo. Miedo a que las cosas vayan mal, a no tener en quién apoyarse,
a no ser capaz de hacerlo todo, a cometer errores, en definitiva miedo a estar solo.
Ademas un socio es un recurso mas, que se remunera con los frutos de la actividad
emprendedora, pudiendo llegar a tener la capacidad de paralizar la actividad. He
decidido prescindir de socios ya que a pesar de que puedan aportar recursos a corto
plazo, a largo plazo pueden resultar muy caros.

En el caso de requerir mas trabajo en el futuro se contratara un trabajador y en el caso
de no dominar un érea se subcontratard ese servicio (Bes, 2007)

e Los tramites y costes de constitucidn como autbnomo son muchos mas baratos y
sencillos que los de una Sociedad de Responsabilidad Limitada y el proceso es mucho
mas répido, se puede hacer en un Unico dia mientras que una sociedad puede
demorarse entre 5 y 30 dias. (infoautonomos, 2015)

e Gracias a la nueva Ley de Autdnomos que entrara en vigor en 2018 la cuota de

autonomos seguira siendo bastante méas baja en el caso de un empresario individual
que en el de una Sociedad de Responsabilidad Limitada.
Una de las modificaciones consiste en ampliar de seis a doce meses el periodo en el
que el autébnomo solo tiene que pagar 50 euros. A partir del mes 13, y hasta el 18, la
deduccidn sera de un 50% de la bonificacion. A partir de esa fecha, y hasta los dos
afos, el autobnomo se beneficiara de una deduccion del 30%. (Martin-Nieto, 2017)

La principal desventaja es la responsabilidad ilimitada, pudiendo responder con
patrimonio personal por las deudas frente a terceros.

Se iniciaran los tramites necesarios para la puesta en marcha de la actividad empresarial
como el alquiler del local y la solicitud de licencias entre otros, sin estar dado de alta
como auténomo. Se efectuard el alta como autonomo inmediatamente antes de iniciar la
actividad empresarial para evitar asi el pago de cuotas innecesarias a la Seguridad Social.
Se empezara la actividad a principios del mes de Diciembre de 2017 para evitar pagar
por el resto de dias del mes en los que todavia no se realiz6 ninguna actividad empresarial.
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Esto es asi debido a que la cuota del Régimen de Autdnomos se paga mensualmente, con
independencia de los dias trabajados, por ejemplo si se empezase la actividad el 15 de
Diciembre habria que pagar igualmente la cuota por todo el mes de Diciembre. (Arroyo,
2014) Conforme se vea que el proyecto resulta viable y se van obteniendo ingresos
estables se procedera a constituir una Sociedad de Responsabilidad Limitada. Cuanto
mas ingrese, menos me convendra ser un autbnomo ya que, si se obtienen elevados
beneficios (a partir de 45.000 €) el pago por el IRPF sera mayor que el que pagaria como
sociedad por el Impuesto de Sociedades. También habra que contemplar mas factores
como otros costes importantes que se deberan hacer frente. (Molina, 2017)

Tramites administrativos

Como auténomo, el coste y el tiempo de constitucién son menores. Sélo hay que cumplir
coNn unos pocos tramites, y no requiere desembolsar ningun tipo de capital previo.

e Alta en Hacienda: es el primer organismo donde debe ir un autbnomo para indicar su

actividad Se debe presentar la declaracion censal (modelos 036 y 037), en la que
notificaremos los datos personales, la actividad a la que nos vamos a dedicar, la
ubicacién del negocio y los impuestos que tendremos que pagar.
A la hora de declarar la actividad seleccionaremos alguno de los epigrafes del
Impuesto de Actividades Econdmicas (IAE), regulados en el Real Decreto Legislativo
1175/1990, donde se incluyen unos amplios listados de actividades empresariales y
profesionales. En nuestro caso relacionadas con el Comercio al por menor.

e Alta en la Sequridad Social: en un plazo de 30 dias desde el alta en Hacienda
deberemos darnos de alta en el Régimen Especial de Trabajadores Autbnomos
(RETA) de la Seguridad Social. Para ello presentaremos el modelo TA.0521 en
alguna de las administraciones de la Seguridad Social junto con fotocopia del DNI o
equivalente y fotocopia del alta en Hacienda. En el momento del alta se definiran la
base de cotizacion y las coberturas por las que cotizaremos. Teniendo en cuenta la
nueva reglamentacién del paro del autbnomo, nos va a interesar cotizar por
contingencias de accidentes de trabajo y enfermedades profesionales y por
desempleo, aunque suponga un 2,2% adicional de cotizacion.

e Alta en el Ayuntamiento. Licencia de Apertura: ya que el local tiene actualmente
licencia de actividad y ésta se va a desarrollar en las mismas condiciones reflejadas
en la licencia existente, sin que se produzcan modificaciones estructurales o cambios
en la potencia e instalaciones, bastara con solicitar una Transmisién de Licencia
(cambio de titularidad). Se firmarad la transmision de la licencia con el antiguo
arrendatario, actualizando asi la licencia de apertura ante el Ayuntamiento y se
abonarén las correspondientes tasas municipales.

e Alta ante los organismos de Trabajo: la apertura, instalacién, traslado y ampliacion
de centros de trabajo conlleva la obligaciéon de comunicarselo a la autoridad laboral
competente. Se comunicard, por tanto, en el Instituto Aragonés de Seguridad y Salud
Laboral (ISSLA) la apertura del negocio. (Infoautbnomos, 2017)

Obligaciones fiscales

La principal diferencia es que el auténomo tributa por el IRPF, mientras que la Sociedad
Limitada lo hace por el Impuesto de Sociedades. Antes de hacernos autbnomo, como
persona fisica, deberemos inscribirnos en la Agencia Tributaria para solicitar el alta en el
censo de empresarios, profesionales y retenedores mediante el modelo 037. Con él se nos
asignara un namero de identificacién fiscal.
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e Declaracién del IVA cada trimestre: el documento que se tiene que presentar es el
303 en Abril, Julio y Octubre, mientras que el resumen anual del IVA se tiene que
adjuntar el modelo 390.

e Declaracion trimestral del IRPF: de igual manera que pasa con la declaracion del IVA,
se debe entregar en el mismo periodo. EI modelo a entregar es el 130 por estimacion
directa. Se deberé llevar una contabilidad y guardar todas las facturas de la actividad.

e Declaracién anual de operaciones con terceros: el modelo a usar es el 347 que refleja
las actividades y las figuras con las que se ha trabajado en las operaciones que superan
los 3.006 euros durante el afio anterior. En este caso, con aquellos proveedores que
superemos esta cantidad.

e Declaracion de la renta: se presentara el modelo 100 de IRPF rellenando los
rendimientos de actividades economicas.

Convenio colectivo aplicable: Al ser autbnomos no se estara adscrito a ningun
convenio colectivo.

Subvenciones

Segun la ORDEN EIE/275/2017, de 8 de marzo, por la que se convocan para el afio 2017
las subvenciones reguladas en la Orden EIE/469/2016, de 20 de mayo, por la que se
aprueba el Programa Emprendedores y se establecen las bases reguladoras para la
concesion de subvenciones para la promocién del empleo auténomo y la creacion de
microempresas en la Comunidad Auténoma de Aragén. En el marco del Programa
Emprendedores se establecen las siguientes subvenciones para trabajadores autonomos:

e Subvencidn para el establecimiento como trabajador autonomo: 4.000 € para jovenes
desempleados menores de 30 afios. Me corresponderd esta subvencion al haber
permanecido desempleado e inscrito como demandante de empleo de forma
ininterrumpida en el Servicio Pablico de empleo durante, al menos, los tres meses
inmediatamente anteriores a la fecha de inicio de la actividad.

e Subvencidn para formacion: destinada a la financiacion parcial de cursos de direccion

y gestion empresarial y de nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion
recibidos por el trabajador auténomo al inicio de su proyecto de autoempleo. Esta
formacion debera ser prestada por entidades especializadas que retnan garantias de
solvencia profesional. EI importe sera el 75% del coste de los cursos recibidos, hasta
un maximo de 3.000 euros. (Aragbén Emprendedor, 2017)
Mediante esta subvencion se llevara a cabo un curso especializado de marketing
digital con el objetivo de mejorar mis competencias y poder mejorar la estrategia
digital del negocio. Teniendo en cuenta que el curso que se va a realizar asciende a
575 euros, el importe final sera de 143,75 euros. Sera impartido por la Camara de
Comercio e Industria de Zaragoza.

12. PLAN FINANCIERO

Este es quizéa el punto mas tedioso y complicado de analizar, pero es lo que determinara
la viabilidad o no de nuestro proyecto. Se hara un estudio econémico-financiero con toda
la informacién recogida y elaborada en los apartados anteriores, ordenandola y
traduciéndola a numeros y resultados previsionales. Se partira del presupuesto de ventas
que ya se ha citado globalmente en el apartado de “Plan estratégico”. Normalmente se
hace una prevision para un ejercicio econdémico, pero dado que el primer afio puede ser
muy diferente a lo que prevemos de un afio de explotacion “normal”, se hard otro a dos
afios con mejores previsiones de ventas y plantearemos una valoracion global de ambos.
En las Tablas 1, 2 y 3 del Anexo IV se muestra la Cuenta de Resultados al final de los
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dos primeros ejercicios y el plan de inversion y financiacién del negocio en el instante de
la creacion. Este plan de inversion y financiacion se realiza para explicar de donde sale
el dinero para iniciar el proyecto y que fuentes de financiacion van a existir. Esta
financiacion sera de 4.000€ gracias a la subvencion concedida por el Gobierno de Aragon
en el “Programa de Emprendedores” de 2017. De esta forma se reduce la inversion inicial
de unos 12.600€ a unos 8.600€. La riqueza/patrimonio que consiga, al ser autbnomo, no
se separard de la empresa, asi que no tiene sentido hacer Balance de la situacion
patrimonial de una empresa que no existe como tal.

Tendremos en cuenta todos los costes fijos que ha habido durante el afio asi como la
compra de mercaderias como coste variable principal. Con esos datos, y haciendo una
prevision de ventas para el primer afio fijada ya anteriormente en el apartado “Plan
estratégico”, llegamos a la conclusion de que el primer afio perderemos alrededor de
4.000 euros. En el segundo afio, al darse a conocer el negocio y fruto de la presencia en
redes sociales, mercados de la ciudad y en definitiva, de todas las acciones de
comunicacion llevadas a cabo, lograremos vender el doble de unidades de cada producto.
Por tanto conseguiremos unos ingresos de 60.480 euros a los que habra que descontar por
un lado los costes fijos (cuota de alquiler del local, suministros, seguros, publicidad,
seguridad social y amortizacion del ordenador portatil) y los costes variables por otro (el
80% de los 60.480 euros, ya que nos quedaremos con el 20% de beneficio). Cabe destacar
que el coste en publicidad el segundo afio sera de unos 260 euros menos. Por consiguiente,
sera este segundo afio cuando empiece a generar beneficios el negocio y aungque no seran
muchos, se espera que la tendencia sea positiva y cada afio prospere.

Las previsiones a mas de dos afios carecen de sentido porque seran suposiciones y es
preferible analizar la evolucién del negocio afio tras afio para basarse en datos reales y
poder hacer estimaciones precisas.

13. CONCLUSIONES FINALES

El presente trabajo pretende ser relevante en el ambito profesional por un lado, al aportar
una idea de negocio innovadora dentro de Zaragoza y social por otro, al defender un
modelo de negocio centrado en valores éticos y responsables con el medio ambiente.

Para elaborar el trabajo se ha recurrido a fuentes de informacién tanto primarias como
secundarias. La fuente de informacidn primaria ha sido una encuesta realizada on-line en
la que han participado 37 personas con un rango de edad de 23 a 55 afios. Si bien es cierto
que no es una muestra significativa, un 67% augura éxito al negocio (los resultados
completos aparecen en el Anexo V). Por otro lado, las fuentes secundarias de informacion
parecen indicar un escenario propicio para el desarrollo del negocio. Como se ha hablado
anteriormente, los factores externos pueden beneficiarnos tanto en lo politico-legal,
econdmico, social, tecnologico y ecologico. Las tendencias de consumo actuales guardan
una relacion directa con el modelo de negocio propuesto en este trabajo y, junto a escasez
de competencia, pueden suponer una ventaja.

Los objetivos que se han propuesto (dar a conocer el negocio, captar clientes y
fidelizarlos), se van a cumplir a lo largo del primer afio mediante unas estrategias de
marketing muy bien definidas. Nos centraremos en ofrecer unos productos nuevos en un
mercado actual ya que no existen competidores y son productos originales y hechos en
madera y materias primas recicladas, que aportan un valor afiadido distinto. Se espera que
tenga una buena aceptacion en Zaragoza debido a la falta de competidores y al potencial
de mercado. La principal estrategia sera la de diferenciacion. Nos centraremos en un
nicho de mercado muy concreto, que valora todos los atributos de estos productos y se
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sienten comprometidos con la marca por sus valores en cuanto a sostenibilidad ambiental.
Trataremos de posicionarnos como una marca responsable ética y socialmente y con un
alto grado de diferenciacion y exclusividad de producto. Al principio no se contara con
una clientela consolidad y sera muy necesario dar a conocer el negocio y llevar a cabo
una buena estrategia de comunicacion. Se pretenderd que los clientes sean a su vez
prescriptores de marca y que den a conocer la empresa, ganando en visibilidad y en
reputacion. EI marketing relacional sera muy importante.

Las principales limitaciones encontradas para la realizacion del estudio han sido, por un
lado el exceso de informacion, teniendo que contrarrestar la fiabilidad de las fuentes, y
por otro lado, la falta de datos concretos sobre la facturacion del tipo de producto expuesto
en este trabajo debido a la falta de competidores en Zaragoza. EI no poder conocer si otros
negocios de este tipo han tenido éxito y son viables en la ciudad, ha supuesto una
limitacion a la hora de encontrar informacién fiable.

Se es consciente de las limitaciones personales. Una falta de experiencia acompafiada de
una falta de capacidades técnicas y de gestion, hara que el primer afio sea necesario
recurrir a apoyos externos. Por otro lado, la amenaza del comercio on-line y de los
grandes Centros Comerciales de la ciudad perjudican a los pequefios comercios y esto
supondra una limitacion. Sin embargo, la experiencia de compra que se pretende generar
junto con un excelente servicio hara que se puedan solventar estas amenazas. Tras haber
elaborado un plan de negocio completo y teniendo una visién global del proyecto
empresarial, se puede concluir que el modelo de negocio propuesto puede ser viable. Se
puede hacer esta afirmacidn debido a numerosos factores que se han ido viendo a lo largo
del trabajo y teniendo en cuenta que el esfuerzo y eficacia en la estrategia de
comunicacion seré clave. Se debera posicionar el negocio como un modelo eco-sostenible
y que comercializa productos Unicos dentro del mercado. La reputacién al respecto seréa
muy importante, porgue tan importante es lo que hagamos como lo que los consumidores
perciban de nosotros. Si bien es cierto que las previsiones de ventas son un tanto
pesimistas en los dos primeros afios, se espera que el negocio prospere y sea un referente
en la ciudad en cuanto a modelo de negocio sostenible y diferente. Conforme pase el
tiempo y tenga éxito la empresa se renegociara el margen de beneficio con los
proveedores, pudiendo pasar del 20% al 30%. Es posible que en otras ciudades con mayor
poblacién como Madrid o Barcelona, en las que proliferan barrios mas modernos en
cuanto a gustos y tendencias, y con rentas per capita mas elevadas, puedan augurar mas
éxito a este negocio, sin embargo, se espera una buena acogida en Zaragoza.
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15. ANEXOS

Anexo |
Analisis del entorno general

Entorno econémico:
e Entorno econdmico internacional:
Producto Interior Bruto

Tabla 1: Previsiones de la Comision Europea (primavera de 2017)

CUADRO MACROECONOMICO INTERNACIONAL

PIB a precios constantes (tasa de variacién anual) Previsiones*

2014 2015 16.1 16.11 16.11 16.1IV 17.1 2016 2017 2018
Espana 1,4 3,2 3,4 3,4 32 3,0 3,0 3,2 2,8 2,4
Alemania 1,6 1,5 1,9 1,8 17 1,8 1,7 1,9 1,6 1,9
Francia 1,0 1,0 1,2 1,1 0,9 1,2 1,0 1,2 1,4 1,7
Italia 0,2 0,7 11 0,8 1,0 1,1 1,2 0,9 0,9 1,1
R.U. 3,1 2,2 1,6 1.7 2,0 1,9 2,0 1,8 1,8 1.3
EE.UU. 2,4 2,6 1,6 13 17 2,0 2,0 1,6 2,2 2:3
Japon 0,2 ;2 0,5 0,9 1,0 1,6 1,3 1,0 1,2 0,6
UE 1.7 2:% 1,8 1,8 1,9 2,0 21 19 1,9 1,9
UEM 1,3 1,9 1,7 1,6 1,8 1,8 1,9 1,8 1,7 1,8

Fuente: Ministerio de Economia, Industria y Competitividad, Comision Europa y
Servicio de Estudios de CEOE, 2017

Tasa de paro

Tabla 2: Previsiones de la Comision Europea (primavera de 2017)

Tasa de paro (porcentaje de la poblacion activa) Previsiones*

2014 2015 16.1 16,11l 1611 164V 17. 2016 2017 2018
Espana 24,4 22,1 20,4 20,2 19,3 18,6 18,2 19,6 17,6 15,9
Alemania 5,0 4,6 4,3 4,2 4,1 3,9 3,9 4,1 4,0 3,9
Francia 10,3 10,4 10,2 10,1 10,0 10,0 9,6 10,1 9,9 9,6
Italia 12,6 11,9 11,6 11,7 11,6 11,8 11,6 117 115 11,3
R.U. 6,1 5,3 5,0 4,9 4,7 4,7 4,5 4,8 5,0 5,4
EE.UU. 6,2 5,3 4,9 4,9 4,9 4,7 4,7 4,9 4,6 4,5
Japon 3,6 3,4 3,2 3,2 3,0 3,1 2,9 3,1 31 3,0
UE 10,2 9,4 8,8 8,7 8,5 8,2 7,9 8,5 8,0 y 4 4
UEM 11,6 10,9 10,3 10,2 9,9 9,7 9,4 10,0 9,4 8,9

Fuente: Ministerio de Economia, Industria y Competitividad, Comision Europa y
Servicio de Estudios de CEOE, 2017

Inflacion
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Tabla 3: Previsiones de la Comision Europea (primavera de 2017)

Indice de Precios de Consumo (tasa de variacion anual) Previsiones*

2014 2015 16.1 16,11 16.111 16.1V 17.1 2016 2017 2018
Espafia -0,2 -0,5 -0,7 -0,9 -0,2 1,0 2,7 -0,3 2,0 1,4
Alemania 0,9 0,2 0,3 0,1 0,5 1,1 1,9 04 1,7 1,4
Francia 0,5 0,0 0,0 0,0 0,3 0,5 1,2 0,3 1,4 1,3
Italia 0,3 0,0 -0,1 -0,4 0,0 0,1 13 -0,1 15 1,3
R.U. 15 0,0 0,3 0,4 0,7 1;2 2,1 0,7 2,6 2,6
EE.UU. 1,6 0,1 1,1 1,0 5 18 | 1,8 2,5 1,3 2,2 2,3
Japon 2,8 0,8 0,0 -0,3 -0,5 0,3 0,3 -0,1 0,4 1,0
UE 0,5 0,0 0,0 -0,1 0,3 0,8 1,8 0,3 1,8 1,7
UEM 0,4 0,0 0,0 -0,1 0,3 0,7 1,8 0,2 1,6 1,3

Fuente: Ministerio de Economia, Industria y Competitividad, Comision Europa y

Servicio de Estudios de CEOE, 2017

e Entorno econémico nacional:

Tabla 4: Previsiones para la economia espafiola 2017-2018

Previsiones para la economia espafiola

fomeme FMI Somtan OCDE CEOE
Funcas Europea

(may-17) (abr-17) (may-17) (jun-17) (jun-17)
2017 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018
PIB 2,8 2,5 2,6 2,1 2,8 2,4 2,8 2,4 3,2 27
Consumo Privado 27 2,2 2,6 2,1 2,5 2,0 2,3 1,9 2,6 2,4
Consumo Publico 0,9 1:1 0,7 0,7 0,9 0,8 0,8 0,7 0,4 0,7
FBCF 33 3,6 3:1 2:7 3,4 3,9 3,9 4,9 4,2 3:5
Equipo 3,8 4,2 - - 39 3,7 - - 5,3 4,2
Construccidon 3,0 3,4 -- - 3,0 3,9 - - 3,1 2,9
Aportacion Sector Exterior - - 0,3 0,1 0,4 0,3 0,5 0,2 0,7 0,5
Exportaciones 4,9 4,3 4,6 4,2 5;7 4,8 6,7 5,0 8,1 6,6
Importaciones 4,0 4,0 4,1 4,1 4.8 4,4 5,5 4,9 6,4 5,6
Empleo 2,4 2.1 2,4 1.5 2,3 2,1 - - 2,8 2,6
Tasa de Paro 17,5 15,8 17,7 16,6 17,6 15,9 17,5 16,0 17,2 15,0
Precios de Consumo 2.3 1,5 2,4 1,4 2,0 1,4 2,3 1,4 2,0 12
Balanza por CC(% PIB) 1,7 1,6 1,5 1,6 1,6 1,6 2,1 2.1 1,7 1,6

Fuente: Consenso Funcas, FMI, Comision Europea, OCDE y CEOE, 2017
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Entorno tecnoldgico:

Tabla 5: Evolucion del comercio electronico en Espafia de 2006 a 2015

Volumen del comercio electrénico B2C Evolucién en el niimero de internautas VS
(Millones de euros) Internautas compradores (%)
18.000 80 23y 7611
16.000 70 cao 651 667 0
14.000 60 583 o ey 000 i
53,5 9,
12.000 P 50,7
10.000 o P8 403 5 431
8.000 30 Int tas/poblacié
nternaul pol c1on
6.000 total (15y +) (en %)
4.000 20 )
> Internautas compradores;/
2.000 10 Internautas totales (en %)
0 0 = . : : :
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014
Gasto medio anual por
Afio i 3
individuo comprador
2007 739€
2008 754 €
2009 749 €
2010 831€
2011 828 €
2012 8l6 €
2013 848 €
2014 876 €

Fuente: ONTSI, Panel de Hogares.



Anexo |1
Analisis del entorno especifico

Tabla 1: Poblacion por Juntas Municipales en Zaragoza

Juntas Hombres Mujeres Total || 70.000

Casco Historico 22,128 | 23887 | 46.015 60.000

Centro 23.765 | 29203 | 52968

Delicias 29.031 | 53967 | 102998 || 50.000

Universidad 2979 | 26766 | 49735 || 40 000

Casablanca 2467 | 22476 | 44943

San José 31040 | 34999 | 66.039 || 30.000

Las Fuentes 20554 | 21.638 | 42.192 20.000 | I

LaAlmozara 14.594 | 15823 | 30417 N l Ii l l

Miralbueno 629 | 6350 | 12.649 .000 - \

Mo 1 exoaw ) e I IINE

Torrero-La Paz 19.214 19915 | 39.129 - &

ACTUR-R. Fernando] _ 29.162 | 30184 | 59.346 " f ',f’ gV 4 ¥ WP IR ¥
= & < F eI j &

ElRabal 38255 | 3087 | Bow ][ o LECHR -

Santa Isabel 6768 | 6.897 | 13.665 d’ ,63‘

Total 321.101 346.916 668.017

Fuente: Ayuntamiento de Zaragoza, 2017

Tabla 2: Indicadores estadisticos de la Junta Municipal Centro de Zaragoza

Superficie: 1.808.623 m* Tasa de Dependencia: 64,00 %
Tasa de Envejecimiento: 267,80 %
Densidad Poblacion (hab/km?): 29.286,37 Tasa de Sobreenvejecimiento: 19,52 %
: indic Vi - %
Edad Media Hombres: 46 anos, 6 meses, 5 dias. ['ndl_(,edeJu cnlu_d 37,34 %
Indice de Maternidad: 9.61 %
. . - . i )
Edad Media Mujeres: 51 afios, 7 meses, 26 dias. Indice de Tendencia: 79,96 %
Tasa de Reemplazo: 64,70 %
Poblacién Espafiola: 90,65 % Indice de Infancia 10,81 %
POBLACION POR EDAD Y SEXO
EDAD HOMBRES MUJERES] TOTAL
N % N % Ne | f2-so0
0-4 808 3.40 812 2,78 1.620 O Hombres W Muijeres,
59 g 2,48 20| 2.026
10-14 031_434] 1 591 2.080 | |00
15-19 A 4.49 4_337]  2.05
2024 | 1071493 | 1.140_3.90] 2311 |
2520 | 1190 501 1378 a72] 2568 1f
30-34 1.496 6,29 1.539 5,27 3.035 || el 1
35-39 | 1712720 1722 590] 3.434
3043 | 1768 7434| 1831 624] 3589
4549 | 1.726 7.26| 1.897 6,50]  3.623 |[1-000 HEHEHEHEHE
50-54 | _1.708_ 7,19 2.0a7 _7.01] _3.755
55-59 | 1669 7,02 | 2.139 7.32] 3.808
60-64 | 1530 648 | 2193 75T| 3733 || < 0B
65-60 | 1665 7.01| 2.181 7.47] 3.846
7074 | _1.493 6,28 2.073_7.10] _3.566
7579 943 397| 1.518 520] 2461
80-84 879 30| 1.589 534| 2.368 S e Dot o = = =
>84 834 3.1 2159 7,39] _ 2.993 I3IE3IRIRIFREESRER
TOTAL| 23.765 29.203 52.968

Fuente: Ayuntamiento de Zaragoza, 2017.



Anexo 111

Tabla 1: Principales formas juridicas de empresa en Espafia

. Cuadro comparativo

Empiefano idividuat 1 o liimitada IRPF /IVA Auténomos
(Auténomo) minimo legal
Emprendedor No existe Ilimitada con excepeciones
Responsabilidad 1 - (su vivienda habitual bajo IRPF/IVA Autoénomos
o minimo legal 2 _
Limitada d: )
No exist:
Comunidad de bienes Minimo 2 R Limitada IRPF/IVA /IS Auténomos
minimo legal
IRPF/IVA /IS
s Desde 01-01-16 las Sociedades
5 s s No existe o 5 s 3
Sociedad Civil Minimo 2 s Tlimitada Civiles tributan en el IS Auténomos
minimo legal 5
cuando tengan objeto
mercantil
- — No e
fociedad Contenditang Minimo 2 ol limitada IS/IVA Auténomos
Simple minimo legal
No exi
Sociedad Colectiva Minimo 2 poesse Timitada IS/IVA Auténomos
minimo legal
s . s Auté i
Sociedad Anénima(SA') Mitimo 1 Minimo 60.000€ Limitada IS/IVA R
con poder de direccion
posieiaomanddens Minimo 2 Minimo 60.000€ limitada IS/IVA Autanomos pam socias
por acciones con poder de direccion
Sociedad de Responsa- - e oy Auténomos para socios
Minimo 1 Minimo 3.000€ Limitada IS/IVA
bilidad Limitada (SL) 0 22 i con poder de direccion
Sociedad Limitada Nueva Minimo 1 Minimo 3.000€ s Auténomos para socios
=8 92 o Limitada IS/IVA 5 I
Empresa Maximo 5 Maximo 120.000€ e con poder de direccion
Sociedad Iﬂmltada ] Minimo 1 ! ?emste Limitada IS/TVA Auténomos par? soch‘os
de Formacion Sucesiva minimo legal con poder de direccién
S.A Laboral Minimo 2 Minimo 60. Listata S/TVA Rég. General para socios uabajadolres,
salvo que posean el control de la sociedad
SL.Laboral Minimo 2 Minimo 3.4 Limitada IS/TVA Rég. General para socios traba]admjes,
salvo que posean el control de la sociedad
Cooperativas de ler.
Grado: Minimo 3 Minimo fijad
Sociedad Cooperativa . —— o Limitada IS/IVA Régimen General asimilado o Auténomos
Cooperativas de 2° grado: 2 los estatutos
cooperativas

Fuente: Emprendedores. Elaboracién propia, 2017
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Anexo 1V

Tabla 1: Cuenta de Resultados para el primer afio

Ventas I
Unidades  Precio de venta Ingresos por producto
Bicicletas 12 1000 12000
Muebles 12 500 6000
Gafas 36 200 7200
Pajaritas 48 30 1440
Relojes 60 60 3600
30240
Coste fijos 9940
Costes variables 24192
Resultado Explotacion -3892
Resultado Financiero 0
RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS -3892
IRPF (al 25%) 0
RESULTADO del EJERCICIO -3892

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Tabla 2: Cuenta de Resultados para el segundo afio

Ventas |
Unidades Precio de venta Ingresos por producto
Bicicletas 24 1000 24000
Muebles 24 500 12000
Gafas 72 200 14400
Pajaritas 96 30 2880
Relojes 120 60 7200
60480
Coste fijos 9680
Costes variables 48384
Resultado Explotacion 2416
Resultado Financiero 0
RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS 2416
IRPF (al 25%) 604
RESULTADO del EJERCICIO 3020

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Tabla 3: Plan de inversidn y financiacién en el inicio de creacion del negocio

ACTIVO Importe| FINANCIACION Importe
Construccion pagina web 500 € Aportacion 8698,2
Registro marca 275 € Subvencion autonomos DGA ORDEN EIE/275/2017 4.000 €
Tasas apertura 135,20 €
Acondicionamiento local 3.500 €
Mobiliario 666 €
Equipo Informatico 750 €
TOTAL 12.698,20 € TOTAL 12698,2

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Anexo V
Encuesta

Creacion de un nuevo negocio en el
centro de Zaragoza

=cial Soy slumno Sil Graca e Manksting & mvestigadian o Marascs ¢ ia Unhvarsicad 36
ZaraQaTa Y MR QUAtaTa MATEITE UNG DAEVE SNIUSSTE Dard Incill an mi Trabalo ok Fn ok Geade
AGraTecand VURATE CUanIradn

507 5 DRVES IFSQOTaS Dara SONOCET VUSSYE 20inidn 200 15 VAl das 08 13 pusata & Marcha s
U7 PLEV0 NSRS

soeigatcra

1. (Te parece que podriz tener £xito en Zaragoza un negocio
dedicado 2 la venta de productos originales y artesanos hechos
de madera? *

Log croduchcs sendn e tambd | TLSDNE 3 mecera 8s Jasho ecpio
TRDUCE00E & 0arTr 38 TRt G DMas e Tates Talantas Tioas y Datas i madera

QO si
ONn

2. {Qué grado de importancia le das a que un producto sea
elaborado a mano y de forma totalmente personalizada? *

1 2 3 4 5

© O O O O

Mucha
impartarcia

Ningura
mportancia

3. (Cuanto estarias dispuesto a pagar de mas por un preducto
exclusivo y diferente a los estandares de produccion industrial?
"

Porslemoic, por una bicikoieta fabrcada a mand &n bamad y A0S o8 Cartond &N ComMpatadian con

LT3 GUS 56 VECR &7 OaNcis SUerNciEs © 0O LN Dafa 08 Matesa mecha & Mana 3a & gus 1o hay
2modeics ipualas.

O 20¢
O ¢

) Mésde30€

4. ;Como valoras el hecho de que estos productos se vendan en

tiendz fisica ademas de on line?*
Elpracc sand idntica

Elige -
Elige
Me gusta poder tocar y probar los productos

Me es indiferente

Prefiero on line

5. (Para cada uno de los siguientes productos, qué grado de
éxito crees que tendra en Zaragoza 7 *

Ness Soca Bastarss Muzhe
Eicicitas de bamkd O O O O
——— | D O O O
Gafaz panscnalzadas o

e O O O O
e O O O O
Raicies & madera O O O O

Por ultimo me gustaria conocer tu edad... *
£

...y si eres hombre o mujer. Gracias por tu tiempo! *
son

O Hombre

O Muer

Nomze am a3 soroeetEs £ e de Sxruens

Fuente: Elaboracion propia, 2017
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Resultados de la encuesta:

37 respuastas
® 4 ;Céma valoras af hacho 02 gUS 65105 DrOCUCACS 56 Vandan an tianda
ez adamda da o Ina?

SezzerEr mac.ers:

37 map.encs

1. .TS 0arScs Ous podrE tanes 0t2 on TaraQota Ut negocio dadizado &
13 VArta 08 oroductoz orginaias v aresanta neches da masena’

3T mapaeries

S (Para cata und 03108 SNt Drosusins, Oud oraco 08 L0 ees
Qs tendd e Tarsgozat

2 2008 orado g Imporanda |18 4as & 996 on procucto sas daborado e - - -s -
marayoe forma wtaimenta personalizaca”
IT rapLeries
. ~ N~ B 1 . JII
== ¥ .

Forditimo ma gustaris conoter o adad..

3 Cudrto aatarias CLapUSatO & Capar 38 mds por un producto axiuaha
ySfeants & 126 QEtANCENSS 36 proouasidn Industral?

T map.eaies

Y & SSE NOmDrR O Mlen Sradias por tL Iempa

3T map.eater

Fuente: Elaboracién propia, 2017




