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RESUMEN EJECUTIVO 

“La forma colaborativa de enviar y recibir paquetes” 

El objetivo de este trabajo es el análisis de la oportunidad de negocio detectada en el 

sector del transporte y paquetería. El proyecto consiste en la creación de una plataforma 

que conecte a personas que realizan un viaje por su propia cuenta con otros usuarios que 

quieran enviar un paquete u objeto al destino del viaje que realizan estas. 

Para su puesta en marcha es necesario el capital de 10.000€, de los cuales 3.500€ serán 

aportados por la socia fundadora y los 6.500€ restantes se obtendrán mediante un 

préstamo concedido por el Banco Santander, a devolver en 4 años, con un tipo de interés 

anual del 8%. Aunque el primer año se obtienen pérdidas, en aproximadamente 3 años y 

medio se recupera la inversión realizada, en base a la previsión de ventas. 

La actividad principal en la que se sustenta la empresa es la intermediación entre usuarios 

que quieren enviar un paquete y los que pueden transportarlo. Así, proporciona una 

plataforma digital para gestionar tanto los viajes publicados como los paquetes que se 

quieren enviar. 

Como el mundo online y tecnológico ha experimentado un crecimiento exponencial, la 

empresa estará presente en redes sociales para aprovechar esta poderosa herramienta de 

comunicación y marketing. 

La persona emprendedora es una chica de 21 años, recién graduada en Administración y 

Dirección de Empresas por la Universidad de Salamanca. Ejercerá como directora del 

negocio. Tiene sólidos conocimientos para la creación y dirección de la empresa ya que 

estos han sido adquiridos en diferentes programas, como son, el Programa de 

Emprendimiento de la Fundación Tatiana, el Programa Explorer promovido por el 

Santander y el Plan de Transferencia de Conocimiento Universidad Empresa, además de 

los conocimientos adquiridos en el grado de Administración y Dirección de Empresas. 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

"The collaborative way of sending and receiving packages" 

The objective of this work is the analysis of the business opportunity detected in the 

transportation and courier sector. The project consists of creating a platform that connects 

individuals who are traveling on their own with other users who want to send a package 

or item to the destination of these travelers. 

To get started, a capital of €10,000 is required, of which €3,500 will be contributed by the 

founding partner, and the remaining €6,500 will be obtained through a loan granted by 

Banco Santander, to be repaid in 4 years, with an annual interest rate of 8%. Although 

losses are incurred in the first year, the investment is projected to be recovered in 

approximately 3 and a half years, based on sales forecasts. 

The main activity on which the company is based is the intermediation between users 

who want to send a package and those who can transport it. Thus, it provides a digital 

platform to manage both posted trips and packages to be sent. 

As the online and technological world has experienced exponential growth, the company 

will have a presence on social media to take advantage of this powerful communication 

and marketing tool. 

The entrepreneur is a 21-year-old girl, recently graduated in Business Administration and 

Management from the University of Salamanca. She will act as the business director. She 

has solid knowledge for the creation and management of the company, acquired through 

various programs, such as the Entrepreneurship Program of the Tatiana Foundation, the 

Explorer Program promoted by Santander, and the University-Business Knowledge 

Transfer Plan, in addition to the knowledge gained in the Business Administration and 

Management degree. 
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1. INTRODUCCIÓN 

 

Crear una empresa, emprender, es un proceso desafiante. El miedo al fracaso es uno de 

los factores que provoca que una persona no ponga en marcha su empresa. 

Específicamente es el motivo del 61% de quienes no emprenden, según datos del Informe 

Global Entrepreneurship Monitor (GEM) España 2021-2022. 

Gracias a la elaboración del plan de negocio previo a la iniciación de la actividad 

empresarial, se pueden minimizar los riesgos. Esta herramienta permitirá esclarecer dudas 

que puedan surgir, ser una guía para la planificación de acciones y entender qué es 

necesario para operar y administrar el negocio. 

El plan de negocio permite evaluar la viabilidad comercial, técnica, jurídica, 

administrativa y financiera de un proyecto empresarial (Astebro y Bernhardt, 2003). 

Se llevará a cabo el desarrollo del plan de negocio para una empresa dedicada a la 

intermediación entre usuarios que quieren enviar un objeto y los que realizan viajes con 

su vehículo particular. Por tanto, el mercado en el que se encuentra es el de mensajería, 

expreso y paquetería (Courier, Express and Package; CEP), impulsado por el creciente 

comercio electrónico y con buenas perspectivas de futuro. 

Se comienza presentando la idea de negocio elegida entre las alternativas planteadas por 

los métodos de selección. Posteriormente, se explica el valor, visión, misión y valores de 

la propuesta elegida. A continuación, se muestra el sentido del nombre ROADPAX, junto 

con su logotipo y eslogan. Explicada la investigación de mercado realizada mediante una 

encuesta online, se pasa a la explicación de todos los planes elaborados. En el plan 

estratégico, se detalla la estrategia competitiva y se realizan los análisis PESTEL, 

PORTER y DAFO. Seguidamente, en el plan de marketing, se desarrollan las acciones 

que irán destinadas al público objetivo junto con la previsión de ventas y el presupuesto 

destinado. Después, se presenta el plan de operaciones, donde se desarrolla el proceso de 

entrega del servicio y de conversión a usuario. Con el plan de recursos humanos se indica 

la planificación y la estructura organizativa. Luego, en el plan económico y el financiero 

se despliega la viabilidad del negocio. Más adelante, el plan jurídico-fiscal explica el 

porqué de la forma jurídica elegida y como iniciar la actividad. Por último, se muestra el 

calendario de las actividades a realizar, las valoraciones, conclusiones y estrategias de 

crecimiento.  
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Uno de los objetivos es orientar a futuros emprendedores en el estudio y análisis de su 

idea de negocio. Con este proyecto se pretende transmitir la idea de que emprender es una 

forma inspiradora de cambiar el mundo. Un claro ejemplo son los fundadores Larry Page 

y Sergey Brin, que revolucionaron el mundo con la creación de Google, siendo en sus 

orígenes un proyecto universitario.  

 

2. IDENTIFICACIÓN Y EVALUACIÓN DE UNA OPORTUNIDAD 

EMPRESARIAL 

 

2.1. Generación de ideas. 

 

Antes de la elección de la idea de negocio final, se presentaron varias alternativas como 

posibles ideas de negocio a desarrollar. 

Para la generación de ideas se identificaron problemas o necesidades en los distintos 

mercados. Se investigó también sobre las oportunidades desaprovechadas o servicios que 

podrían ser mejorados con pequeñas variaciones. Tras la búsqueda y observación de 

posibles ideas de negocio, se seleccionaron las 3 ideas más atractivas. 

La primera opción era la creación de una empresa dedicada al alquiler de coches. Hay 

personas que utilizan su coche para momentos puntuales y no le sacan el beneficio que 

podrían, aprovechando a darle un uso mientras lo tienen parado.  A través de la creación 

de una plataforma se pondría en contacto a personas que quieren alquilar su coche desde 

unas horas hasta semanas, con personas que tengan la necesidad de alquilar un coche. 

Tendría un enfoque más rural, ya que las conexiones de transporte entre los pueblos son 

escasas y la gente de los pueblos lo usa para distancias cortas y momentos puntuales. Esta 

idea, aunque parecía una buena idea, fue rechazada debido a que había productos 

similares en la competencia. 

La segunda alternativa se basaba en la creación de una plataforma que publica 

experiencias culturales y de aprendizaje de idiomas para España y otro país específico. 

Los usuarios que estén interesados se inscriben en la experiencia. Las personas de España 

ofrecen alojamiento y comida al extranjero, a cambio, este paga la experiencia para 

ambos, es decir, las actividades y las excursiones que se realicen. Ambos aprenden 

idiomas y viven una experiencia intercultural por un precio reducido, ya que al viajar lo 

que aumenta el coste es el alojamiento y la comida, que está cubierto por la persona 
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española. A priori parecía una idea con perspectivas de futuro, pero al darle gran 

importancia al factor de que fuese un modelo de negocio automatizado y pudiese 

funcionar sin la inversión de una gran cantidad de tiempo, fue eliminado de las opciones. 

Finalmente, la tercera idea fue la elegida. Consiste en la creación de un “Blablacar de 

paquetería” en la que, gracias a la creación de una plataforma, los usuarios pudiesen 

publicar sus viajes para así aprovecharlos y transportar algún paquete. Por otro lado, 

permitiría a los usuarios que deseen enviar un paquete publicar el destino y origen de los 

envíos. La plataforma sería el lugar de conexión, siendo así, economía colaborativa.   

2.2. Selección de la mejor idea 

  

Seleccionar la mejor idea de negocio es un proceso complejo. Para elegir la mejor 

alternativa es necesario recurrir a las técnicas apropiadas para minimizar el riesgo y no 

llevar a cabo una idea no viable o destinada al fracaso. 

2.2.1. Técnica Electra I 

La técnica ELECTRA I, es la primera herramienta escogida entre todas para la toma de 

decisiones, ya que permitirá identificar cual es la opción más viable de las 3 alternativas 

propuestas anteriormente.  

El método ELECTRA I, es un método bipartito que otorga una ponderación a los criterios 

considerados para así separarlos en 2 subconjuntos, uno con las opciones más favorables 

y otro con las menos favorables. (Zamora, 2010) 

Tabla 2.1. Ponderación de los criterios 

Criterio Ponderación 

Idea útil 15% 

Idea innovadora 25% 

Capacidad de competir en el mercado 15% 

Rentabilidad 20% 

Conocimiento del sector 5% 

Reducida inversión inicial 10% 

Expectativas de automatización 15% 

Fuente: Elaboración Propia 
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Posteriormente se asigna un valor comprendido entre 0-10 a cada uno de los criterios 

elegidos en todas las alternativas planteadas. Como resultado, se obtiene la matriz de 

decisión. 

Tabla 2.2. Matriz de decisión 

 Plataforma de 

alquiler de 

coches 

Experiencia 

cultural y 

lingüística 

Transporte de 

paquetes entre 

particulares 

Idea útil 7 8 8 

Idea innovadora 5 6 8 

Capacidad de competir 

en el mercado 

4 7 8 

Rentabilidad 6 7 5 

Conocimiento del sector 3 4 5 

Reducida inversión 

inicial 

8 7 8 

Expectativas de 

automatización 

8 4 9 

Fuente: Elaboración propia 

Después se construyen tanto la matriz de concordancia como la de discordancia. Se 

elaboran comparando por parejas, gracias a los indicadores de concordancia (cij) y 

discordancia (dij) para cada pareja. 

 

Tabla 2.3. Matriz de concordancia 

Cij A B C 

A - 0,2 0,25 

B 0,8 - 0,35 

C 0,75 0,65 - 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 2.4. Matriz de discordancia 

Dij A B C 

A - 0,3 0,4 

B 0,4 - 0,5 

C 0,1 0,2 - 

Fuente: Elaboración propia 

Dado un límite de concordancia (LC) y un límite de discordancia (LD), la idea i domina 

a la idea j cuando 𝐶𝑖𝑗 ≥ LC y 𝐷𝑖𝑗 ≤ LD.  

Se elabora un grafo de dominación y se determinan las ideas que no están dominadas por 

ninguna otra, el núcleo. Para determinar la idea seleccionada, se parte de un límite de 

concordancia (LC) igual a 1 y un límite de discordancia (LD) igual a 0. Se van rebajando 

y aumentado estos límites, correspondientemente, para reducir el tamaño del núcleo y 

determinar la mejor idea. 

Figura 2.1. Selección de la mejor alternativa 

      

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Como resultado, se obtiene que la opción C es la dominante. Se define según la técnica 

ELECTRA I que la idea del transporte de paquetes entre particulares es la mejor idea de 

negocio. 

2.2.2. Método ponderado normalizado 

El método ponderado normalizado es una variante del método de ponderación de factores. 

Según el ingeniero Carlevari, R. (2020), el método de ponderación de factores consiste 

en seleccionar de manera sencilla una alternativa entre varias y permite objetivar aquello 

que es subjetivo. 

C 

B

 
 A 

A

 
 A 

Núcleo: Transporte de paquetes 

entre particulares 
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Para la elección se usará la tabla 2.2. Matriz de decisión, y la tabla 2.5. Tabla de 

prioridades, que es la misma que la tabla 2.1. Ponderación de los criterios, pero 

numerando cada criterio del 1 al 7, siendo el 1 el más importante y el 7 el que menos. 

Tabla 2.5. Tabla de prioridades. 

Fuente: Elaboración propia 

Posteriormente como se muestra en la tabla 2.6., se obtiene el máximo, el mínimo y el 

recorrido, que es la diferencia entre el máximo y el mínimo, de los datos de la tabla 2.2., 

para cada criterio de las 3 opciones propuestas. 

Tabla 2.6. Máximos, mínimos y recorridos. 

 Idea 

útil 

Idea 

innovado

ra 

Capacidad 

de competir 

Rentabilida

d 

Conocimi

ento del 

sector 

Reduci

da 

inversió

n inicial 

Expectativas de 

automatización 

Máximo 8 8 8 7 5 8 9 

Mínimo 7 5 4 5 3 7 4 
Recorrido 1 2 4 2 2 1 5 

Fuente: Elaboración Propia 

El siguiente paso es obtener el peso de los criterios en función de las prioridades. 

El peso del criterio j se calculará: 

Wj= 

1

𝑟𝑗

∑
1

𝑟𝑖

𝑛

𝑖=1

 

Siendo ri el nivel de prioridad de la opción i. 

Se obtiene el peso de cada criterio con la fórmula. 

CRITERIOS PRIORIDADES 

Idea útil 5 

Idea innovadora 1 

Capacidad de competir en el mercado 4 

Rentabilidad 2 

Conocimiento del sector 7 

Reducida inversión inicial 6 

Expectativas de automatización 3 
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Se normalizan los criterios, asignando 0 al mejor valor y 1 al peor. 

Los huecos de las puntuaciones que no tengan asignados ni un 1 ni un 0, se aplicará la 

siguiente fórmula: 

(Máximo - Valor opción) / Recorrido. 

Obtenidas todas las puntuaciones, se multiplica cada peso por cada puntuación de cada 

una de las alternativas y se obtiene la puntuación total de cada opción planteada como 

idea de negocio. 

Realizado todo esto, se obtiene la tabla 2.7. Puntuaciones totales. 

Tabla 2.7. Puntuaciones totales. 

 Peso Plataforma 

de alquiler 

de coches 

Puntos Experiencia 

cultural y 

lingüística 

Puntos Transporte 

de paquetes 

entre 

particulares 

Puntos 

Idea útil 0,077 7 1 8 0 8 0 

Idea 

innovadora 

0,386 5 1 6 1 8 0 

Capacidad de 

competir en el 

mercado 

0,097 4 1 7 0,25 8 0 

Rentabilidad 0,193 6 0,5 7 0 5 1 

Conocimiento 

del sector 

0,055 3 1 4 0,5 5 0 

Reducida 

inversión 

inicial 

0,064 8 0 7 1 8 0 

Expectativas 

de 

automatización 

0,128 8 0,2 4 1 9 0 

Total 1 Total 0,7371 Total 0,63 Total 0,193 

Fuente: Elaboración propia 

Analizando cada puntuación total de las 3 alternativas planteadas, al establecer como 0 la 

mejor opción, la opción que más se acerque al 0 será la elegida. Por tanto, la alternativa 

3 es la mejor idea según este método. 

Como resultado de las 2 herramientas aplicadas se ha obtenido que el transporte de 

paquetes entre particulares es la mejor opción. Por ende, esta será la que se llevará a cabo. 
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3. PRESENTACIÓN DEL NEGOCIO 

 

La idea con mayor potencial es la creación de una plataforma que conecte a usuarios que 

necesiten enviar un paquete con personas que quieran aprovechar su viaje para 

transportarlo. 

Esta plataforma está destinada a todos los públicos. Aun así, al principio se tendrá un 

público objetivo, el cuál es más receptivo y asume más riesgo a la hora de usar el nuevo 

servicio.  

Se enfocará en 2 públicos: 

- Un público joven, de hombres y mujeres entre un rango de edades entre 18 y 30 

años. 

- Pequeños comercios que quieran enviar sus productos. 

Al ser un servicio innovador se tendrá primero este enfoque y luego se expandirá el 

público objetivo. 

3.1. Oportunidad de negocio y propuesta de valor 

 

Según dijo Porter (1990), la única ventaja competitiva sostenible es la innovación 

permanente. 

La propuesta de valor que ofrece la plataforma es un concepto totalmente innovador y 

diferente a lo que ofrecen las típicas empresas de paquetería. 

Es una opción eficiente y ecológica que proporciona beneficios a las 2 partes, a la persona 

que quiere enviar el paquete, que le proporciona un nuevo método de envío y a la persona 

que realiza un viaje, ya que la entrega del paquete le permite sufragar parte de los costes 

del desplazamiento. 

Resuelve el problema de no poder recibir un paquete el mismo día que se envía, de enviar 

objetos frágiles y que lleguen estropeados o rotos, el retraso de envíos en zonas rurales y, 

por último, el de los altos costes de enviar un paquete de grandes dimensiones o de tener 

que transportarlo por tu cuenta. 

La plataforma permite aprovechar viajes que ya se tenían que realizar, así se obtiene 

mayor eficiencia en el desplazamiento de cada vehículo y en la energía utilizada. Se apoya 
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la sostenibilidad del transporte y sensibiliza a la población de que hay métodos de envío 

más eficientes. 

Forma parte de la Economía Colaborativa en su modalidad de movilidad sostenible. Por 

lo tanto, el proyecto trata de ser sostenible desde un enfoque de tripe resultado: 

económico, social y ambiental. 

Por otro lado, se da la oportunidad de que el usuario que quiere enviar o recibir un paquete 

pueda contactar directamente con la persona que va a realizar dicho transporte. Esto no 

pasa en las empresas de transporte y logística ya que siempre hay un intermediario, lo que 

encarece el servicio. 

Además, contactando directamente con el transportista y seleccionando el día y la hora 

en la que quieres enviar o recibir el paquete, no se corre el riesgo de que el destinatario 

no esté. Situación que ocurre muchas otras veces en las empresas de reparto, por lo que 

también se ahorra en el tener que volver al destino. 

Asimismo, los usuarios tendrían la posibilidad de hacer llegar sus paquetes en menos de 

24 horas, con la posibilidad de entrega en festivos y fines de semana, sin costes 

adicionales, de una forma más económica y ecológica. Todo esto nos lleva a una ventaja 

competitiva en precio. 

3.1.1. Relación con los Objetivos de Desarrollo Sostenible 

Es una opción de movilidad sostenible en línea con los objetivos de desarrollo sostenible 

(ODS). Específicamente se estaría apoyando el objetivo 13, acción por el clima. Al 

aprovechar de una forma más eficiente el uso de la energía de cada desplazamiento, se 

reduce el número de estos. Por ende, se contribuye a evitar la emisión extra de niveles de 

dióxido de carbono (CO2) y de otros gases de efecto invernadero en la atmósfera. De esta 

forma, no se favorece al aumento del cambio climático.  

Esta idea también apoya a la consecución del objetivo 3, salud y bienestar, ya que la 

contaminación del aire representa una amenaza importante para la vida sana y bienestar 

de los individuos. 

Por último, está alineado con el objetivo 8, que trata de promover el crecimiento 

económico inclusivo y sostenible, el empleo y el trabajo decente para todos. Este proyecto 

contribuye a crear empleo y mejorar los estándares de vida, así como el aprovechamiento 
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de viajes y mejora de pequeñas economías. En definitiva, contribuye con el crecimiento 

y la activación económica de diferentes zonas geográficas. 

3.2. Modelo de negocio 

 

Roadpax es un modelo de negocio basado en internet, todo el funcionamiento y actividad 

se centra en la página web. Es un negocio enfocado tanto en el B2B (Bussiness-to-

Bussines) como en el B2C (Bussiness to Consumer). 

El modelo de negocio de ROADPAX es un modelo peer-to-peer, en la que la plataforma 

obtiene una comisión por cada conexión realizada. 

3.3. Misión, visión y valores de la empresa 

 

La misión es conectar a personas que necesiten enviar un paquete con aquellas que 

realicen un viaje en la misma dirección, ofreciendo una alternativa de envío más 

económica, flexible y sostenible que los servicios de paquetería tradicionales.  

La visión que tiene ROADPAX es ser la plataforma líder en el envío colaborativo de 

paquetes. Ser una alternativa real para el transporte de paquetería por cualquier zona de 

España, de manera segura, ecológica y eficiente. Siendo reconocidos como el servicio 

más sostenible y económico en el envío de paquetes. Participar en la fomentación de la 

economía colaborativa y crear una comunidad concienciada con el medio ambiente y la 

eficiencia del uso energético. 

Los valores que caracterizan a la empresa son confianza, sostenibilidad, compromiso, 

calidad, comunidad y eficiencia. Se encuentran detallados en el anexo 1. 

 

4. NOMBRE, LOGOTIPO Y ESLOGAN DE LA EMPRESA 

 

El nombre final de la marca es “ROADPAX”. Está divido en dos partes.  

Por un lado, la palabra “ROAD” que significa carretera en inglés. Se transmite la idea de 

movimiento y desplazamiento terrestre, ofreciendo así una primera presentación del 

negocio. Por otro lado, la palabra “PAX” se asemeja al sonido de la palabra pack que 

significa paquete en inglés. En sí, “PAX” es una abreviatura internacional de la palabra 

pasajero y a su vez es la personificación de la paz en la mitología romana.  
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Uniendo estos 2 conceptos con los significados y valores que transmiten, se construye la 

idea de una forma de enviar objetos por carretera de forma sencilla y flexible. 

Se ha optado por un nombre compuesto con palabras en inglés, para así, llegar a un mayor 

público y que entiendan rápidamente la idea del negocio. 

En cuanto al eslogan, “creating connections”, transmite la idea central del negocio, 

facilitar la conexión entre personas que tienen distintas necesidades.  

Junto con el logotipo y eslogan presentado en la figura 4.1, se permite de una forma 

sencilla y atractiva que el público sepa en qué sector se establece el servicio que se ofrece. 

Figura 4.1. Logotipo y eslogan de la empresa    

Fuente: Elaboración propia 

 

5. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

 

La investigación de mercados es la identificación, recopilación, análisis, difusión y uso 

sistemático y objetivo de la información con el propósito de mejorar la toma de decisiones 

relacionadas con la identificación y solución de problemas y oportunidades de marketing 

(Malhotra, 2008). 

La investigación de mercados es esencial para la toma de decisiones. Proporciona 

información y datos de consumidores y tendencias del mercado, minimizando así, la 

incertidumbre y, por ende, los riesgos asociados.  

El método utilizado como herramienta estratégica será la encuesta. Es elegida porque es 

una manera sencilla y de baje coste para recopilar información. 



 

12 
 

Tabla 5.1. Ficha técnica 

Población 47.615.034 personas residentes en España 

Tamaño de la muestra 178 personas 

Nivel de Confianza 95% 

Error +-5% 

Fecha de realización Del 15 al 31 de mayo de 2023, ambos 
inclusive 

Técnica Encuesta online 

Medio de recogida Redes Sociales 

Fuente: Elaboración propia 

En el Anexo 2 se encuentran las preguntas realizadas y sus posibles respuestas, así como 

el porcentaje seleccionado de cada respuesta mostrado en forma de gráfico. Estos 

resultados ayudan a definir el público objetivo al que la empresa se debe dirigir. 

Obtenida la información mediante la encuesta online realizada a través de la herramienta 

formularios de Google, se ha procedido a analizar los datos recolectados. 

Se ha obtenido que el 61,2% de los encuestados utilizan su propio vehículo para 

desplazarse mínimo 1 vez a la semana y de estos, el 85,32% transportaría un paquete a 

cambio de una remuneración. 

En general, la mayoría de encuestados no ha necesitado enviar objetos frágiles y los que 

han necesitado este servicio, específicamente el 36,5% de los encuestados, están 

satisfechos con el servicio recibido. 

En cuanto a la cuestión de si permitirían que un particular transportase su paquete, la 

mayoría, es decir, un 70,8% sí, y de estos el rango de edad que más aceptación presenta 

es el segmento de la población de 45 a 60 años, en el que el 81% de estos lo permitiría. 

Seguido del segmento de 18 a 22 años, con una aceptación del 71,91%. 

El 84,8% de los encuestados transportaría un paquete a cambio de una remuneración si 

coincide con su trayecto. El rango de edad de 18 a 22 años es el que más aprobación 

muestra, ya que el 92,13% de estos realizaría el servicio. 

Analizando qué segmento de la muestra es al que la empresa se quiere dirigir por ser más 

receptivo al nuevo método, se considera que es el segmento de 18 a 30 años. Ambos 

segmentos, tanto el de 18 a 22 años, como el de 23 a 30 años, tienen una buena aceptación. 

En ambos, el 68% de los encuestados transportarían un paquete y permitirían que un 

particular transportase su paquete. 
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También se realizó la pregunta del uso del servicio de Blablacar, ya que esta empresa 

también usa el transporte colaborativo y se quería conocer si tenían alguna relación. El 

62,9% usa Blablacar y, el 75,76% de estos permitirían que un particular transportase su 

paquete y a su vez transportarían el de otra persona. Por tanto, se encuentra una relación 

entre el perfil que usa Blablacar y el que usaría ROADPAX. 

 

6. PLAN ESTRATÉGICO 

 

 

El primer punto por el cual es importante realizar un análisis de viabilidad es porque 

formaliza, documenta y revalida la idea del negocio (Centro de Negocios y Desarrollo 

Económico, 2019). 

Antes de desarrollar cualquier proyecto es importante realizar análisis para así evaluar la 

viabilidad del negocio desde diferentes puntos de vista, como son el económico, técnico, 

financiero, legal y operativo. 

6.1. Análisis estratégico externo 

 

6.1.1. Análisis del macroentorno: Análisis PESTEL 

El nombre de dicho análisis está compuesto de las iniciales de los 5 factores que veremos 

a continuación: político, económico, sociocultural, tecnológico, ecológico y legal 

(Johnson et al., 2006). 

El análisis PESTEL es una herramienta valiosa a la hora de evaluar el entorno externo en 

el que el negocio opera. Permite evaluar los factores que influyen al negocio, tanto en la 

actualidad como en el futuro. 

Cada factor, junto con su descripción está reflejado en el cuadro 6.1. 
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Cuadro 6.1. Análisis PESTEL 

Grupo de 

factores 

Observaciones 

Socio-

culturales 

 

Aumento en la tenencia de aplicaciones de movilidad de 

vehículos privados compartidos. 

Tendencia creciente de la preocupación por el medio ambiente. 

 

Económicos 

 

Aumento de la inflación con base año 2021 (Datosmacro, 2023). 

Subida de los precios de la gasolina y gasóleo, respecto al año 

2021. 

 

Tecnológicos 

 

Incremento del uso de drones para realizar entregas comerciales. 

Gran uso de las redes sociales. 

 

Demográficos 

 

La población española es una población envejecida. 

 

Político-

legales 

 

La Orden FOM/734/2007 por la que se desarrolla el Reglamento 

de la Ley de Ordenación de los Transportes Terrestres, establece 

la excepción a la obligatoriedad de autorización a los transportes 

públicos realizados en vehículos de hasta 2 toneladas de masa 

máxima autorizada, inclusive. 

 

En el artículo 1902 del Código Civil (1889), está recogido que 

el propietario de un vehículo es responsable de lo que hay dentro 

de su coche, a no ser que se demuestre lo contrario. 

 

Medio- 

ambientales 

 

La legislación ambiental europea tiene como objetivo, en el 

sector del transporte de reducir sus emisiones cerca de un 70% 

hasta 2050. 

 

Mayor compromiso con los servicios ecológicos, creciendo en 

número el consumidor eco-comprometido. 

 

Fuente: Elaboración propia 

Analizando el cuadro anterior, se llega a la conclusión de que los factores demográficos 

perjudican, pero que los socioculturales, medioambientales y económicos benefician a la 

empresa. La pérdida de poder adquisitivo de la población española hace que opten por 

servicios más económicos. Si se uno esto con el aumento del precio del combustible, hará 

que los conductores busquen maneras de cubrir este gasto y recurrirán a la plataforma. En 
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relación con los factores tecnológicos y legales, tienen tanto puntos positivos como 

negativos. 

6.1.2. Análisis del microentorno: PORTER 

El análisis de las cinco fuerzas de Porter nos ayuda a comprender la estructura de una 

industria y la posición relativa de una empresa dentro de ella. Al evaluar las fuerzas que 

moldean la competencia, podemos identificar oportunidades para generar ventajas 

competitivas y superar a nuestros rivales (Johnson et al., 2006). 

Cuadro 6.2. Análisis PORTER 

FUERZAS CARACTERÍSTICAS 

Rivalidad entre la 

competencia actual 

 Sector concentrado 

 Inexistencia de barreras de salida 

 Industria en crecimiento 

 Precios similares de la competencia 

 Mercado competitivo 

Amenaza de 

nuevos 

competidores 

 Dificultad de diferenciación 

 No hay barreras de entrada 

 No requiere gran inversión de capital 

 Experiencia y reputación de las empresas establecidas 

 Ninguna política gubernamental lo limita 

Amenaza de 

servicios 

sustitutivos 

 Transporte de mercancías marítimo, aéreo, ferroviario 

 Drones 

Poder de 

negociación de los 

proveedores 

 Bajo poder de negociación  

 Proveedores de combustible similares 

 Bajo coste de cambio de proveedor 

 Baja diferenciación en los proveedores 

Poder de 

negociación de los 

clientes 

 No hay coste de cambio de proveedor para el comprador 

 Gran disponibilidad de información 

 Bajo grado de dependencia de los canales de distribución 

Fuente: Elaboración propia 

Analizadas las fuerzas del microentorno, se llegan a las siguientes conclusiones: 

 Es un sector en crecimiento y con una baja capacidad de diferenciación. Esta 

debilidad del sector se convierte en oportunidad con el componente de 

diferenciación, ya que se aprovechan los viajes efectuados por los usuarios para 

el transporte de paquetes. 
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 La principal barrera de entrada es la reputación y experiencia de las empresas que 

se dedican al servicio. Hay pocas empresas con una elevada cuota de mercado, 

por lo tanto, será difícil crearse un nombre en la industria. 

 Los clientes tienen un gran poder, no les supone ningún coste elegir una u otra 

empresa de paquetería. 

 

6.2. Análisis DAFO 

El análisis DAFO permite hacer un balance de la situación de una organización en un 

momento dado, con una óptica más prospectiva que retrospectiva (Speth, 2016). 

 Cuadro 6.3. DAFO del proyecto 

Fuente: Elaboración propia  

Las herramientas de análisis son muy valiosas, una de gran utilidad es la técnica DAFO. 

Permite determinar cuáles son las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de 

un proyecto. Así, permite generar una visión global tanto del entorno interno como el 

externo.  

Fortalezas Debilidades 

Buena relación calidad-precio 

Facilidad de uso de la web 

Sencillez  

Paquetes se recogen y entregan según lo 

acordado 

Se conoce el horario de entrega exacto 

Ayuda a reducir la huella de carbono 

Permite cubrir los gastos de viaje 

Capacidad de crédito financiero 

Marca nueva en el mercado 

Mantenimiento de la web 

Falta de experiencia 

Bajo capital 

Dificultad para conseguir nombre y 

reputación 

Amenazas Oportunidades 

Elevada competencia 

Empresas del sector son muy conocidas 

Falta de distinción en el servicio 

Experiencia de las empresas 

Escasez de clientes al comienzo 

Mercado en crecimiento 

Subvenciones de Startups 

Mercado amplio  

Tendencia por las empresas que siguen los 

objetivos de desarrollo sostenible 
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Analizado el cuadro DAFO, se pueden extraer las siguientes conclusiones: 

- Por una parte, lo más difícil será llegar al público ya que al ser una empresa nueva 

y sin experiencia, no tiene los recursos necesarios para poder tener notoriedad. 

Por otro parte, la empresa tiene un gran atractivo y diferencial ante la competencia, 

ayuda a reducir la huella de carbono y coopera con el medioambiente. 

- Es favorable el mercado en el que se sitúa la empresa, ya que la población cada 

vez realiza más desplazamientos y realizan un mayor número de compras online, 

lo que favorece al crecimiento del mercado. Otro punto es que el mercado está 

dominado por unas pocas empresas con gran experiencia, por tanto, hay elevada 

competencia y será difícil hacerse un hueco y conseguir un renombre. 

6.3. Estrategia competitiva 

La esencia de la estrategia competitiva consiste en relacionar una empresa con su entorno. 

El objetivo es encontrar una posición única y valiosa, que permita a la empresa enfrentar 

las fuerzas competitivas y lograr una ventaja sostenible (Porter et al, 2010). 

La estrategia competitiva que va a aplicar ROADPAX es la de diferenciación, ya que 

ofrece una forma de envío de paquetes única y diferente a la de las empresas tradicionales 

de envío de paquetes y mensajería. Aprovecha cada desplazamiento que realiza el usuario, 

sin tener que hacer desplazamientos extras e innecesarios. Además, esto permite a su vez, 

una ventaja competitiva en precio, pudiendo ofrecer un precio más reducido que el de la 

competencia. 

 

7. PLAN DE MARKETING 

 

El plan de marketing buscará la consecución de los objetivos a largo plazo, y aunque 

mantenga un carácter estructural en la vertiente estratégica, debe ser flexible, en la 

vertiente operativa, de forma que permita adaptarse a posibles modificaciones (Ignacio 

et al., 2014). 

7.1. Análisis de la situación de mercado 

Para desarrollar un buen plan de marketing es necesario conocer la situación del mercado 

en el que se sitúa ROADPAX. Conociendo el entorno y teniendo una visión global de 

este, se pueden aprovechar las oportunidades. Se crean estrategias y tácticas clave que 

permitan una rápida adaptación, alcance y anticipación a las tendencias del mercado. 
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El mercado a analizar es el mercado de la paquetería. Es un mercado que está en constante 

crecimiento debido a la globalización y al aumento del comercio online. Además, las 

expectativas de crecimiento para este mercado son altas y se espera un gran incremento 

en los ingresos de este segmento. 

“La paquetería registró un aumento con 1.087,3 millones de envíos en 2021 y 6.463,3 

millones de euros de facturación” (Comisión Nacional de los Mercados y la 

Competencia, 2022). 

Tanto en España, como en el mercado global de mensajería, expreso y paquetería (CEP) 

se estima que tendrán un gran crecimiento, así este último alcanzó un valor de USD 

376,030 millones en 2021, y se espera que alcance los USD 675,720 millones para 2027, 

con una CAGR del 10,26 % durante el período de pronóstico (MORDOR 

INTELLIGENCE, 2022). 

7.2. Segmentación y posicionamiento 

Con la segmentación se logra un mayor conocimiento del mercado al que se dirige el 

producto, proporcionando una oferta de mayor calidad y mejorando el rendimiento de la 

empresa (Gallego et al., 2002). 

7.2.1 Público objetivo 

Con respecto a la segmentación, no se va a realizar una segmentación geográfica, pero sí 

una segmentación demográfica.  

Al principio la empresa tiene escasos recursos, por eso prefiere dedicarlos a llegar a un 

público objetivo que tenga más aceptación a la novedad. Finalizado el análisis de los 

resultados de la investigación de mercado realizada mediante la encuesta online, se ha 

decidido que el público objetivo al que se va a dirigir es el del rango de edad entre 18 y 

30 años. Posteriormente, cuándo la empresa considere que tiene suficientes recursos para 

abrir la horquilla, las acciones de esta irán dedicados a un público objetivo más grande. 

Destacar que los servicios de envío también irán destinados a pequeños comercios, 

ofreciéndoles la posibilidad de usar este nuevo método de envío para enviar sus 

productos.  
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7.3. Marketing Mix 

Para diseñar estrategias de marketing, la dirección comercial dispone de unos 

instrumentos básicos, considerados como variables controlables, porque pueden 

modificarse, que ha de combinar adecuadamente, con el fin de conseguir los objetivos 

previstos (Mestre, 1996). 

Los instrumentos estratégicos que puede utilizar una empresa para influir en la demanda 

del servicio que ofrece son las "4P del marketing": producto, precio, distribución y 

promoción.  

7.3.1 Producto 

El servicio que se ofrece es la entrega de paquetes aprovechando los viajes que realizan 

los particulares en toda España. Resuelve la necesidad de hacer llegar un objeto a un 

destino de forma rápida, sostenible y económica.  La política de producto que se va a 

seguir para su comercialización es la de diferenciación. Habrá diferentes opciones de 

envío según el peso estimado del paquete. Se dividirá en: 

 Envío de paquete de hasta 2 kg 

 Envío de paquete de hasta 5 kg 

 Envío de paquete de hasta 10 kg 

 Envío de paquete de hasta 20 kg 

7.3.2. Precio 

El precio es una herramienta esencial ya que determina el beneficio, lo cual, está ligado 

a la supervivencia de esta. Para la fijación de precios es necesario tener en cuenta aspectos 

como el marco legal, el mercado y competencia y los objetivos fijados por la empresa. 

Además, es un poderoso instrumento competitivo que se puede usar para atraer al público. 

El método de fijación de precios que se usará es el basado en la competencia. Se han 

analizado los precios de la competencia en modalidad de recogida y entrega en domicilio 

en 24 horas, expuesto en la tabla 7.1. En base a esto, se establecen tarifas que están por 

debajo de los precios de la competencia, ya que lo que pretende ROADPAX es ser una 

alternativa económica a las tradicionales empresas de paquetería. 
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Tabla 7.1. Análisis de la competencia 

PESOS CORREOS SEUR DHL 

2 KG 8,31€ 7,41€ 8,69€ 

5 KG 8,92€ 8,72€ 9,28€ 

10 KG 9,95€ 10,62€ 9,58€ 

20 KG 14,91€ 15,95€ 11,95€ 

Fuente: Elaboración propia 

Hay que recalcar que estos son los precios diferenciados por peso que se muestran en la 

plataforma al usuario que quiere enviar un paquete, pero ROADPAX obtiene una 

comisión de 1.5€ por cada transacción realizada. 

Tabla 7.2. Tarifas de los servicios 

Peso Precio 

Hasta 2kg 5€ 

Hasta 5kg 6€ 

Hasta 10kg 7€ 

Hasta 20kg 9€ 

Fuente: Elaboración propia 

7.3.3 Distribución 

La única manera de realizar la contratación del servicio es a través de la web oficial de 

ROADPAX, por tanto, se trata de un canal de distribución directo. No es necesario ningún 

intermediario ni delegar funciones en otros para llegar al cliente final, se llega 

directamente de manera online a los 2 usuarios, tanto al que transporta como al que quiere 

enviar. 

7.3.4. Promoción 

“Con el crecimiento exponencial de las plataformas de redes sociales y su impacto en la 

sociedad, estas áreas se han convertido en elementos clave para las estrategias de 

marketing y comunicación de las empresas” (PuroMarketing, 2023). 

Las estrategias de promoción que se usarán serán mayoritariamente electrónicas, 

detalladas en el apartado 7.4. Marketing Digital.  
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Por otro lado, se emplearán a su vez estrategias de promoción no electrónicas, como la 

promoción del servicio en eventos y ferias relacionados con emprendimiento, startups, 

logística, transporte y empresas en general. Estos lugares son un escaparate para el 

servicio que se ofrece. Además, permiten establecer nuevos contactos y encontrar 

potenciales clientes y alianzas.  

7.4. Marketing Digital 

 

7.4.1. Página web 

Se usará el marketing en línea a través de la página web de la empresa (expuesta en el 

anexo 3), donde se encontrarán todos los beneficios que proporciona la plataforma y a su 

vez se transmite la imagen de marca de ROADPAX. Asimismo, se emplearán estrategias 

de SEO para mejorar la visibilidad de la web en los resultados de los buscadores y 

conseguir mayor tráfico de potenciales clientes. 

7.4.2. Redes Sociales 

En cuanto a redes sociales, ROADPAX estará presenta en Instagram, Twitter y Tik Tok, 

ya que son las redes que el público objetivo más usa.  En ellas se mostrará en qué consiste 

ROADPAX y se atraerá al público mediante sorteos y la herramienta de storytelling, para 

así conseguir un mayor tráfico de clientes.  

Tik Tok es una red social en el que es muy fácil conseguir que los videos se viralicen, por 

ello, se aprovechará y se usarán sonidos virales en los videos que se suban para conseguir 

la atención de los usuarios. Por otro lado, se pagará publicidad en estas redes y se 

contactarán a influencers que vayan acorde con los valores de marca para que den a 

conocer el nuevo servicio. En el anexo 4, se encuentran los links a dichas redes sociales. 

7.4.3. Alianzas 

Otro método para llegar a la clientela será hablar a pequeños comercios vía online y en 

persona. Se les mostrará la posibilidad de que envíen sus productos a través de la 

plataforma y de incentivo se les ofrecerá su primer envío gratis. 

También se establecerá contacto con las universidades, ya que al comienzo del curso 

académico los universitarios podrían necesitar el servicio ofrecido. 
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7.5. Previsión de ventas 

 

La realización de la previsión de ventas es esencial para la planificación, elaboración del 

presupuesto, toma de decisiones y evaluación del rendimiento respecto a los objetivos 

establecidos. 

En este caso se ha utilizado el método de análisis por referencias para realizar la previsión 

de ventas. Esto implica conocer el crecimiento del mercado, el análisis de datos pasados 

de la competencia y referencias para predecir las ventas futuras del nuevo negocio. 

En el anexo 5 se recoge la estimación de ventas de cada mes del primer año. De esta 

manera, se ha estimado un crecimiento de las ventas de un 40% cada año, durante los 

primeros 4 años; el quinto año se prevé un crecimiento del 20%. La gran inversión en 

marketing junto con la experiencia y el conocimiento que se vayan adquiriendo de cómo 

funciona el sector ayudarán a alcanzar esta previsión de ventas. 

En diciembre, hay crecimiento de ventas ya que es la época de navidad y aumenta el 

número de envíos debido a los regalos navideños. 

7.6. Presupuesto de marketing 

 

El presupuesto que se destina a las acciones de marketing es muy importante ya que 

gracias a él llegamos al público. Por ello, es importante saber en qué se gasta para llevar 

un control. En el anexo 6 se encuentra el plan de marketing para el primer año, desglosado 

en los 12 meses, especificando el gasto destinado a cada partida. 

 

8. PLAN DE OPERACIONES 

 

El plan de operaciones es una guía que contiene aspectos técnicos y organizativos de 

cómo se va a realizar la prestación del servicio. Detalla los procesos que se deben llevar 

a cabo para lanzar al mercado el servicio de la forma más efectiva posible. 

8.1. Proceso productivo 

El proceso productivo detalla todas las etapas por las que se deben pasar para entregar el 

servicio deseado al cliente.  
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8.1.1. Estudio de mercado 

Antes de iniciar cualquier operación es necesario realizar un estudio de mercado para 

conocer las necesidades y la situación del mercado. Comprender al público objetivo 

permite enfocar el proyecto de la forma más eficiente posible, satisfaciendo las 

necesidades de los clientes de forma eficaz y así, conseguir tener la mayor probabilidad 

de éxito. 

Se comienza haciendo un estudio de mercado de los envíos de paquetes y mensajería. A 

su vez, se analiza cuál es el público objetivo al que la empresa se dirigirá primero, es 

decir, se busca el segmento del mercado más receptivo a esta nueva forma de ofrecer el 

servicio de paquetería. Encontrado el buyer persona, se estudiarán las necesidades y 

expectativas del servicio que se les ofrece para ajustarlo y orientarlo de la forma más 

adecuada. 

8.1.2. Diseño del servicio 

Se procede a diseñar la plataforma en la que se llevará a cabo la transacción. Se realiza el 

diseño conforme a los valores de marca que se pretenden transmitir al público. El diseño 

de la web estará en concordancia con la transmisión de ideas del cuidado del 

medioambiente, cooperación, sencillez y calma.  De esta forma, la web estará diseñada 

para que transmita confianza y alcance las expectativas del público en el que se enfoca el 

proyecto. 

8.1.3. Producción del servicio 

La creación de la página web se realizará a través de la contratación de un programador 

web siguiendo el diseño elaborado en el paso anterior. 

8.1.4. Dominio web 

Se comprará el dominio web de www.roadpax.es a través de Nominalia Internet S.L. por 

un periodo de 5 años por el precio de 61,50€. 

8.1.5. Seguimiento y retroalimentación 

Una vez lanzada la web al mercado se recogerá la información de satisfacción de los 

clientes y se evaluarán las posibles mejoras, para así, crear una plataforma cada vez más 

completa y útil. 

http://www.roadpax.es/


 

24 
 

Se llegará al público con las estrategias de promoción mencionadas en el plan de 

marketing. 

8.2. Proceso de compra 

 

La transacción se realiza de manera online, a través de la web se puede realizar desde dos 

partes, depende si el usuario quiere ofertar su viaje o si quiere que le trasladen su paquete, 

pero en ambos casos debe estar registrado en la plataforma. 

Por un lado, el usuario que quiera enviar un paquete tiene 2 opciones, publicar el trayecto 

que debe hacer su paquete para llegar al destino deseado o buscar entre los viajes 

publicados para ver si alguno coincide con su demanda. 

Por otro lado, si el usuario quiere aprovechar su viaje para transportar paquetes y así 

sufragar parte de sus gastos, debe ofertar el viaje en la plataforma para que el resto de los 

usuarios vean las opciones que tienen para enviar sus objetos. También puede contactar 

con los usuarios que han demandado viajes para transportar sus paquetes. 

Cuando los usuarios encuentren una publicación que sea acorde a lo que buscan, se ponen 

en contacto por el chat de la web. Después, la persona que envía el paquete realiza el pago 

por la plataforma y se le enviará un justificante del pago y la reserva del viaje elegido. 

8.3. Equipos necesarios 

 

Al ser un modelo de negocio online, cuya actividad se desarrolla únicamente a través de 

la web, es imprescindible que para su correcto funcionamiento se tengan dispositivos 

electrónicos donde poder comprobar que todo funciona correctamente. 

8.4. Localización 

 

Al no necesitar un lugar para desarrollar el servicio, no habrá un lugar de trabajo 

específico. Hay que destacar que el personal que se contrate trabajará en el régimen de 

trabajo a distancia. 

 

9. PLAN DE RECURSOS HUMANOS 

 

La función de RR.HH. tendrá que despojarse de su papel administrativo, de complicidad 

y de servicio tradicional, y adoptar un nuevo papel estratégico relacionado con el 

desarrollo de la administración y con las habilidades de sus directores (Ulrich et al, 2007). 
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9.1. Estructura organizativa 

 

La estructura organizativa más adecuada para ROADPAX es la funcional, es decir, que la 

organización se divida según las funciones principales. Así, cada departamento sabe 

cuáles son sus responsabilidades y ejecuta las tareas de forma eficiente al especializarse 

en ellas. 

Durante el primer año y la mitad del segundo año la empresa estará formada solo por la 

emprendedora María Enidt González que actuará como directora. Las acciones necesarias 

que no sean cubiertas por la emprendedora se subcontratarán a empresas especializadas.  

Figura 9.1. División de funciones 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

9.2. Planificación de Recursos humanos 

 

9.2.1. Plan de contratación 

La plantilla de ROADPAX irá en aumento con los años. En el primer y segundo año solo 

formará parte de la empresa la directora en régimen de autónoma. Cómo se muestra en el 

cuadro 9.1. Plan de Contratación se incorporarán en el tercer año un administrativo y en 

el cuarto una persona especializada en marketing.  

Cuadro 9.1. Plan de Contratación 

Puesto Fecha de contratación Régimen de alta en la S. Social 

Administrativo Mes 6 año 3 Trabajador por cuenta de la empresa 

Marketing Mes 1 año 4 Trabajador por cuenta de la empresa 

Director Mes 1 año 1 Autónomo 

Fuente: Elaboración propia 

 

 
Administrativo Marketing Director 

Informático 

Control de la empresa 

Evaluación resultados 

Identificar oportunidades 

Director financiero 

 

Subcontratado 2 

primeros años 

Subcontratado 

Subcontratado 3 

primeros años 
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Tanto el administrativo como el personal de marketing tendrán una jornada completa de 

40 horas semanales y se vincularán a la empresa mediante un contrato indefinido. 

En el anexo 7 se encuentra el modelo de contrato indefinido que se usará para formalizar 

el vínculo de todos los empleados con la empresa. 

Para realizar la selección del personal de la empresa para los próximos 3 años se seguirán 

los criterios de formación, experiencia y características personales del cuadro de puestos 

de la empresa. Hay que mencionar que no habrá ningún tipo de discriminación en el 

proceso de selección y sólo se valorará que cumplan con lo expuesto en el cuadro 9.2. 

Cuadro 9.2. Puestos de la empresa 

 Informático Administrativo Marketing Director 

 

Funciones 

 

 

 

Mantenimiento de la 
web 
 
Resolución de 
incidencias técnicas 

 

Atención al cliente 
 
Gestión de datos y 
comunicados 
 
Coordinación de 
reuniones  
 

 

Coordinación de 
eventos y 
promociones 
 
Gestión de redes 
sociales 
 
Análisis de los 

resultados de 
marketing 
 
Estrategias de 
marketing 

Finanzas 
 
Gestión del personal 
 
Control de la 
empresa 
 
Evaluación de los 

resultados 
 
Identificar 
oportunidades  
 

 

Formación 

 

 

 

Grado en ingeniería 

informática 
 
Máster en Desarrollo 
Web Online 

FP en administración 

 
Conocimientos 
informáticos 

Grado en 

publicidad y 
marketing 
 
Conocimientos en 
análisis de 
resultados 
 

Grado en ADE 

 
Conocimientos 
financieros 

 

Experiencia 

 

5 años en un puesto 

similar 

2 años en un puesto 

similar 

3 años en un puesto 

similar 

3 años en un puesto 

similar 

 

Características 

personales 

 

Capacidad de 
resolución de 
problemas 

 
Comunicación 

efectiva 
 
Aprendizaje continuo 

Organizado 
 
Cuidadoso 
 
Adaptabilidad 

Creativo 
 

Analítico 
 
Liderazgo 

Liderazgo 
 
Pensamiento crítico 
 
Integridad 

Fuente: Elaboración propia 

9.2.2. Política salarial 

La política salarial de ROADPAX está detallada en la tabla 9.3. Cabe destacar que el 

salario de los trabajadores subirá con las subidas del IPC. 
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Tabla 9.1. Política salarial 

Puesto Salario bruto 

anual 

% Incremento 

salarial 

% Seguridad social 

a cargo de la 

empresa 

% Impuesto 

sobre la 

Renta 

Administrativo 15000 0 31,5 12% 

Marketing 20000 0 31,5 14% 

Director 20400 0 3790 14% 

Fuente: Elaboración propia 

9.2.3. Plan de externalización de funciones 

Durante los primeros 2 años y medio, la directora de la empresa se encargará de funciones 

administrativas y de dirección. Los trámites administrativos que no realice esta, serán 

delegados a una gestoría y asesoría fiscal. Pasado este tiempo, se considera que el 

volumen de administración y atención al cliente será suficiente para contratar a un 

administrativo. 

En cuanto al tema informático y de mantenimiento de la web será subcontratado a una 

empresa especializada en estos temas. 

A su vez las funciones del departamento de marketing y posicionamiento online serán 

subcontratadas durante los 3 primeros años.  

 

10. PLAN ECONÓMICO-FINANCIERO 

 

Rushchyshyn, Nikonenko & Kostak, (2017), indican que la planificación estratégica 

financiera en la empresa es la base para garantizar su seguridad financiera, facilitará la 

creación de todas las oportunidades para más finanzas y economía actividad con 

resultados positivos. 

10.1. Plan de Inversiones 

 

La inversión es un proceso en el cual tiene lugar el cambio de una satisfacción inmediata 

y cierta a la que se renuncia a cambio de una satisfacción mayor en el futuro, pero incierta 

(Pindado et al., 2012). 

En el anexo 8 se muestra el plan de inversión inicial. Muestra la necesidad en el primer 

año de realizar la inversión de 5.308,27€, incluida la cuantía del Impuesto sobre el Valor 

Añadido (IVA) para poner en marcha el negocio, así como el cuarto año invertir 2.420€ 
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debido a que los equipos informáticos se han amortizado y es necesaria su renovación. Se 

detalla en el anexo 9. 

10.2. Plan de financiación 

 

Al necesitarse el importe de 10.000€ como inversión inicial, es necesario recurrir a 

financiación ajena para cubrirlo. 

La estructura financiera está compuesta por 3.500€ de fondos propios, aportados por la 

socia fundadora, y 6.500€ de financiación ajena. Esta cuantía tiene procedencia de un 

préstamo a largo plazo en el Banco Santander con un plazo de devolución de 4 años y un 

tipo de interés del 8% anual. 

Tabla 10.1. Estructura financiera 

Tipo de financiación Cuantía(Q) Porcentaje (%) 

F. Propia 3.500€ 35% 

F. Ajena 6.500€ 65% 

TOTAL 10.000€ 100% 

Fuente: Elaboración propia 

Se detalla la amortización del préstamo, utilizando el método francés. Esto sirve para 

saber que 1962,49€ es la cuantía a devolver por año, durante 4 años. Este término 

amortizativo se divide en 12 cuotas mensuales, de 163,54€ por mes. 

Tabla 10.2. Amortización del préstamo 

Período 
Tanto de 

interés 

Término 

amortizativo 

Cuota de 

interés 

Cuota de 

amortización 

Capital 

amortizado 

Capital 

vivo 

0      6.500 € 

1 8% 1962,49 520,00 1442,49 1442,49 5.058 € 

2 8% 1962,49 404,60 1557,89 3000,38 3.500 € 

3 8% 1962,49 279,97 1682,52 4682,90 1.817 € 

4 8% 1962,49 145,37 1817,12 6500,02 0 € 

Fuente: Elaboración propia 
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10.3.  Presupuestos operativos 

 

10.3.1. Ingresos estimados 

A partir de la estimación de ventas, recogida en el Anexo 5, y el precio asignado a cada 

servicio, como se observa en la tabla 7.2, se obtienen los ingresos estimados anuales, con 

una vista a 5 años. 

En el anexo 10 se encuentran todos los ingresos detallados del primer año de actividad. 

También se ha incluido el anexo 11, donde se muestra la previsión de ingresos de los 

primeros 5 años de actividad para así, tener una visión más global.  

10.3.2. Costes estimados 

En la empresa se distinguen 2 tipos de costes. Por un lado, están los costes variables que 

varían si varía la producción. Por otro lado, los costes fijos que son los que se pagan 

independientemente de la producción. 

El beneficio que obtiene la plataforma es en forma de comisión, por tanto 1,5€ es lo que 

se obtiene de cada transacción, el resto de la cuantía del ingreso forma parte de las 

compras, que son todos los costes variables. En el anexo 12, se encuentran recogidos los 

costes variables para 2024, cuyo total es 101.750,50€. 

A su vez, en el anexo 13, se planifican los gastos por compras para los primeros 5 años. 

Respecto a los costes fijos, están formados por los servicios exteriores y gastos de 

personal. En el anexo 14, se encuentran desglosados los gastos de los servicios exteriores 

y en el anexo 15, los gastos de personal. 

Tabla 10.3. Costes fijos 2024 

Costes fijos Cuantía 

Servicios exteriores 10.903,63€ 

Gastos de personal 23.900€ 

Total 34.803,63€ 

Fuente: Elaboración propia 

10.3.3. Punto de equilibrio 

“El punto de equilibro es el nivel de producción donde los ingresos totales de la empresa 

son iguales a sus costes y sus utilidades totales son iguales a cero” (Salvatore, 1982). 
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Para poder calcularlo es necesario saber los costes fijos (Cf), el precio unitario (Pu) y el 

coste variable unitario (Cvu). Se obtiene el número de unidades con las que se alcanza el 

punto de equilibrio con la siguiente fórmula: 

Q*= 
𝐶𝑓

𝑃𝑢−𝐶𝑣𝑢
 

Como se comercializan 4 tipos de servicios, se calculará la media de ellos, tanto en precios 

como en costes variables.  

Los costes fijos son 34.803,63€, como muestra la tabla 10.3. El precio unitario es la media 

de todos los precios, obteniendo así, un precio unitario de 6,75€. Por último, el coste 

variable unitario se obtiene del total de costes variables detallado en el anexo 12, entre el 

total de servicios vendidos, expuesto en el anexo 5. Obteniendo así, un coste variable 

unitario de 5,11€. 

Con todos los datos se obtiene el punto de equilibro: 

Q*= 
34.803,63

6,75−5,11
=21.221,73 ≈ 21.222 unidades 

A partir de 21.222 unidades vendidas de media, la empresa empieza a obtener beneficios. 

El primer año la cantidad de unidades vendidas es 19.915, inferior al punto muerto, por 

tanto, se obtendrán pérdidas. 

10.4. Presupuestos financieros 

 

10.4.1. Previsión de la cuenta de resultados 

Conocer la Cuenta de Resultados y los factores que la rigen, para controlarlos y 

gestionarlos adecuadamente, es un aspecto esencial del éxito de cualquier empresa 

(Martínez & López, 2009). 

La cuenta de resultados informa de la situación de la empresa, si ha obtenido beneficios 

o pérdidas. En el anexo 16 se recoge el resultado del ejercicio de los próximos 5 años. 

Aunque en el primer año se obtienen unas pérdidas de 6.407,88€, en las previsiones de 

los siguientes 4 años la situación del negocio mejora. Se observa que los beneficios netos 

se van incrementando con los años. 

Los gastos financieros corresponden a los intereses a pagar cada año por el préstamo 

obtenido. 
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Todas las partidas que componen el resultado del ejercicio han sido mencionadas 

anteriormente, excepto la amortización del inmovilizado, que se encuentra detallada en 

el anexo 17. 

10.5. Medidas sobre viabilidad financiera 

 

“Un proyecto empresarial será viable desde el punto de vista financiero, cuando 

demuestre que cuenta con los recursos suficientes para afrontar con garantía sus 

obligaciones de pago” (Aguirre, 2014). 

Se estudiará la viabilidad financiera mediante 3 métodos para tener una evaluación más 

completa. Para realizar el estudio se usan los datos de la tabla 10.4. 

Tabla 10.4. Datos para el análisis 

Desembolso inicial 10.000€ 

Flujo Año 1 -6.407,88€ 

Flujo Año 2 5.599,53€ 

Flujo Año 3 5.941,63€ 

Flujo Año 4 10.798,19€ 

Coste de la deuda 8% 

Horizonte temporal 4 años 

Fuente: Elaboración propia 

Primero se usará el payback o criterio del plazo de recuperación.  Da a conocer el periodo 

de tiempo que tarda en recuperarse la inversión inicial mediante los flujos de fondos que 

genera el proyecto. Se obtiene que a los 3 años, 5 meses y 13 días la suma de los flujos 

es igual al desembolso realizado. 

Figura 10.1. Representación gráfica del proyecto. 

 

Fuente: Elaboración propia 

El valor actual neto mide la rentabilidad absoluta que produce el proyecto, mientras que 

la tasa interna de retorno proporciona la rentabilidad relativa (Pindado et al., 2012). 
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El segundo criterio es el valor actual neto (VAN), basado en la diferencia entre los flujos 

de fondos descontados por el coste de capital y la inversión inicial. La fórmula para 

calcularlo es la siguiente: 

VAN = - A + 
𝑄1

(1+𝐾)
 + 

𝑄2

(1+𝐾)2
 + 

𝑄3

(1+𝐾)3
 + 

𝑄4

(1+𝐾)4
 = 

 

            -10.000  
−6407.88

1.08
 + 

5599.53

1.082
 + 

5941.63

1.083
 + 

10798.19

1.084
 = 1521 

Al obtener un VAN positivo, de 1521, se llega a la conclusión de que el proyecto es viable 

y rentable, por tanto, tiene un potencial de generar recursos económicos y ser una 

inversión adecuada. 

Por último, la Tasa Interna de Retorno (TIR) indica cual es la tasa de rendimiento que 

hace que el VAN sea 0, es decir, la que iguala los flujos generados con el desembolso 

inicial. Se usa la siguiente fórmula: 

0 = - A + 
𝑄1

(1+𝑟)
 + 

𝑄2

(1+𝑟)2
 + 

𝑄3

(1+𝑟)3
 + 

𝑄4

(1+𝑟)4
 = 

 

0 = -10.000  −6407.88
1+𝑟

 + 
5599.53

(1+𝑟)2
 + 

5941.63

(1+𝑟)3
 + 

10798.19

(1+𝑟)4
 = 12% 

La tasa de retorno obtenida es de un 12%, es decir, mayor que el coste de capital (8%). 

Esto significa que se espera que el proyecto sea rentable y genere un rendimiento superior 

al coste de oportunidad de los fondos invertidos (r > k: 12% > 8%). 

 

11. PLAN JURÍDICO-FISCAL 

 

11.1. Forma jurídica 

 

La forma jurídica que va a adoptar ROADPAX es la de empresario individual en régimen 

de autónomo, es decir, el titular de la empresa es una persona física.  

11.1.1. Características 

- No exige un número mínimo de socios. 

- No se requiere un capital mínimo de inversión inicial. 
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- En materia de fiscalidad tributa por el Impuesto de la Renta de las Personas Físicas 

(IRPF) aplicado al rendimiento por actividades económicas. 

- Los trabajadores se acogen al régimen de seguridad social llamado Régimen Especial 

de Trabajadores Autónomos (RETA). 

- Responsabilidad ilimitada. 

- Es voluntaria la inscripción de la empresa en el registro mercantil. 

Se regulará conforme al código 5221 de la Clasificación Nacional de Actividades 

Económicas (CNAE, s.f.), referida a actividades anexas al transporte terrestre y tributará 

por estimación directa respecto al código 729.3, que regula las actividades de otros 

servicios de transporte terrestre del Impuesto de Actividades Económicas (IAE). 

11.2. Criterios para la elección de la forma jurídica. Ventajas e inconvenientes 

 

La forma jurídica se ha elegido teniendo en cuenta determinados factores. 

11.2.1. Factores valorados 

 Tipo de actividad que se ejerce.  

 Número de promotores del proyecto. 

 Responsabilidad de los promotores.  

 Grado de implicación de los promotores.  

 Libertad de acción del emprendedor. 

 Necesidades económicas del proyecto.  

 Aspectos fiscales.  

 Aspectos de seguridad social. 

 Acceso a ayudas públicas.  

 Rapidez y simplicidad en la tramitación. 

En relación con el tipo de actividad que se ejerce, se observa que la legislación no obliga 

a adoptar una forma jurídica determinada. En cuanto a los aspectos fiscales, al no estar la 

actividad 729.3 comprendida en la orden de Módulos, la empresa únicamente puede elegir 

la forma de tributación de estimación directa. 

Otra de las razones de la elección de esta forma jurídica es que, al no necesitar cuantiosas 

inversiones, la tramitación ser sencilla, y solo haber un promotor dedicado a tiempo 
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completo y con la total libertad de acción en la empresa, lo más sencillo y rápido es ser 

autónomo.  

11.2.2. Ventajas de ser autónomo 

- Forma jurídica conveniente para empresas de nueva creación. 

- No necesita un capital mínimo de inversión. 

- El control y la gestión de la empresa se mantiene en el autónomo. 

- Forma más económica que otras formas jurídicas ya que no se crea una persona jurídica 

distinta del empresario y se requieren menos gestiones y trámites legales. 

- No obligatoriedad en el registro mercantil. 

11.2.3. Inconvenientes de ser autónomo  

Primeramente, se encuentra que la responsabilidad es ilimitada, por tanto, responde con 

su patrimonio personal presente y futuro de las deudas que contraiga realizando su 

actividad empresarial. Hay que destacar que hay una excepción recogida en el Artículo 8 

de la Ley 14/2013 referente al apoyo a los emprendedores, donde crea una nueva categoría 

llamada “Emprendedor de responsabilidad limitada”, donde la vivienda habitual del 

deudor si no supera los 300.000 € se beneficia de la limitación de responsabilidad, 

siempre y cuando, no haya actuado anteriormente de mala fe frente a terceros.  

Por otro lado, existe una gran dificultad a la hora de obtener financiación. 

Por último, si el volumen de beneficios es cuantioso, es decir, mayor de 45.000 euros 

anuales, se pagan tipos impositivos elevados ya que al ser una persona física tributa por 

el Impuesto sobre la Renta de las Personas Físicas (IRPF). 

11.3. Trámites administrativos necesarios para el inicio de la actividad 

 

Decidida que la forma jurídica que adoptará la empresa para llevar a cabo la actividad es 

la de empresario individual, se deben iniciar los trámites para hacerlo efectivo. 

La forma más eficaz de efectuar los trámites es a través del sistema de Centro de 

Información y Red de Creación de Empresas (CIRCE). Facilita la creación de la empresa 

ya que se comunica con las administraciones e instituciones necesarias para la 

constitución de la empresa. Para ello, de forma telemática a través del portal CIRCE, se 

cumplimentará el Documento Único Electrónico (DUE).  Así el CIRCE puede realizar 
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los trámites necesarios, como la afiliación y alta en el Régimen de Autónomos, la 

presentación de la declaración censal y el alta de la empresa en el Impuesto de Actividades 

Económicas (IAE). 

 

12. CALENDARIO  

 

12.1. Diagrama de Gantt 

 

Una herramienta muy útil para la gestión del tiempo y planificación de proyectos es el 

diagrama de Gantt. Ofrece un cronograma claro y visual de las acciones que se llevarán 

a cabo en el negocio y de su duración, facilitando así, la asignación de recursos y la 

coordinación de tareas. 

En el gráfico 12.1. se muestra el diagrama de Gantt de ROADPAX para planificar hasta 

2025 su actividad, siendo las acciones de los años posteriores similares a las de 2025. 

La actividad se iniciará en enero de 2024. Así, el 2023 se dedicará a la creación de la web 

y trámites que se deben realizar antes del inicio de la actividad, como la solicitud y 

registro del nombre de marca y el alta como autónomo. 

Una vez la web esté lanzada al mercado, se comenzarán las acciones de marketing, así 

como colaboración con influencers, social ads, funcionamiento de las redes sociales de la 

empresa, participación en eventos y ferias, y contactos con pequeños comercios. 

En cuanto a los recursos humanos se contratarán los servicios de un desarrollador web 

hasta que se asegure de que la web funciona correctamente. 

Gráfico 12.1. Diagrama de Gantt 

 

Fuente: Elaboración propia 
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13. CONCLUSIONES 

 

La realización del presente trabajo demuestra que al emprender se enfrentan escenarios 

desconocidos, con mucha incertidumbre, lo que conlleva muchos riesgos. A su vez, 

prueba que, con esfuerzo y un buen plan de negocio, cualquier negocio puede despegar. 

El mercado en el que se sitúa ROADPAX es un mercado en crecimiento y que perdurará 

en el tiempo debido a la necesidad de interconexión en la sociedad. 

Al ser una empresa electrónica y vivir en un mundo tan conectado, es fundamental realizar 

una fuerte campaña de marketing digital para llegar al público. 

Con la investigación de mercado se obtiene que el modelo de negocio tiene buena 

aceptación ya que el 70,8% de los encuestados permitirían que un desconocido 

transportase su paquete y a su vez, un 84,8% lo transportarían por una remuneración.  

Respecto al estudio de viabilidad económica basado en la previsión de ventas, se concluye 

que, aunque el primer año se obtengan pérdidas de 6.407,88€, se empiezan a ver pequeños 

beneficios en el segundo año, y en el tercer año se compensan las pérdidas del primer año. 

El aumento de beneficios del segundo al quinto año motiva a iniciar la actividad. 

Con el análisis de la viabilidad financiera se llega a la conclusión, gracias al VAN positivo 

y el TIR mayor que el coste de capital, de que el negocio sería viable. La inversión de 

10.000€ se recuperará en 3 años y medio, aproximadamente. 

Como resultado, es recomendable iniciar el proyecto ya que a largo plazo generará 

beneficios. Además de beneficiar a la fundadora, también ofrece beneficios a la sociedad 

ya que es un servicio económico y sostenible con el medioambiente. 

13.1. Aportaciones 

  

Este proyecto intenta contribuir académica, profesional y personalmente. 

Académicamente, sirve de guía al alumnado para la creación de una empresa ya que la 

explicación es sencilla y detallada. Asimismo, es un modelo práctico en el que se reflejan 

muchos de los conocimientos adquiridos en el grado de Administración y Dirección de 

Empresas. 

Profesionalmente, ofrece orientación para aquellas personas que quieran emprender. Les 

detalla aspectos clave a estudiar, procedimientos, y análisis y planes a llevar a cabo. 
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Personalmente, genera gran satisfacción el poder compartir los conocimientos adquiridos 

en el grado y en los programas de emprendimiento. 

13.2. Limitaciones 

 

Al estar en un sector donde unas pocas empresas poseen gran cuota de mercado es difícil 

llegar al público, darse a conocer y posicionarse, ya que no se cuenta ni con gran capital 

ni con la experiencia que posee la competencia. 

Asimismo, es complicado generar confianza y seguridad para que los usuarios usen una 

nueva plataforma, a pesar de tener un seguro que cubre daños ocasionados. 

Saber resolver las incidencias eficientemente para mantener una buena reputación, ya que 

en caso contrario un mal comentario repercutiría negativamente en la confianza de futuros 

usuarios. 

Como el servicio depende de la disponibilidad de otras personas, es un desafío garantizar 

la existencia de un transportista cuando un usuario lo necesite. Al mismo tiempo tiene que 

estar equilibrada la oferta y la demanda para garantizar un buen funcionamiento. 

Otro problema que surge es que una vez que los remitentes y transportistas establezcan 

contacto a través de la plataforma, sigan sus transacciones fuera de ella. 

 

14. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO 

 

Una vez establecida la empresa y posicionada la marca de ROADPAX, se pretende 

establecer alianzas estratégicas con plataformas de compraventa online. Se intentará 

entablar conexión con Wallapop y Milanuncios, empresas de venta de productos de 

segunda mano, para que en sus métodos de envío también ofrezcan la posibilidad de 

consultar la disponibilidad de transporte en la plataforma. También se aspira a colaborar 

con pequeños comercios.  

Posteriormente, para ofrecer un servicio de mayor calidad, se planteará la disposición de 

puntos de entrega y recogida en establecimientos locales. Esto brinda a los usuarios 

flexibilidad de horarios, seguridad y ubicaciones más convenientes. Al mismo tiempo se 

pretende establecer colaboraciones con estos locales para que se conviertan en usuarios. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Valores de la empresa 

VALORES OBSERVACIONES 

Confianza La plataforma da seguridad y tranquilidad a los usuarios, les 

respalda con un seguro de paquetes. Les transmite confianza en el 

proceso y en el uso de la plataforma. 

 

Sostenibilidad La plataforma promueve la economía colaborativa y sostenible, 

ofreciendo opciones de envío más sostenibles. 

 

Compromiso Con la sociedad, contribuyendo a la creación de un mundo mejor. 

 

Calidad Continua búsqueda de novedades y tecnologías para mejorar el 

servicio y satisfacción de los clientes. 

 

Comunidad Construir una comunidad de usuarios que se identifiquen con los 

intereses sociales, de intercambio, colaboración, y sostenibilidad. 

 

Eficiencia El proceso de envío y selección del transportista sea sencillo y 

eficiente, acelerando los tiempos de entrega de los paquetes. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Anexo 2. Encuesta online 
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Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 3. Página web de la empresa 

www.roadpax.es 

 

 

 

 

https://enidtgg2001.wixsite.com/roadpax


 

46 
 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Anexo 4. Redes Sociales de Roadpax 

- Instagram: https://www.instagram.com/roadpax/ 

 

 

https://www.instagram.com/roadpax/
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Fuente: Elaboración propia 

 

- Twitter: https://twitter.com/roadpax 

- Tik Tok: https://www.tiktok.com/@roadpax 

 

 

Anexo 5. Estimación de ventas 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://twitter.com/roadpax
https://www.tiktok.com/@roadpax


 

48 
 

Anexo 6. Presupuesto de Marketing 

 

Fuente: Elaboración propia  
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Anexo 7. Modelo contrato indefinido 
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Fuente: Servicio Público de Empleo Estatal – SEPE 
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Anexo 8. Resumen de inversiones 

 E.F.P Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Inmovilizado 

Intangible 
0 2.800,00 0 0 0 0 

Investigación y 

desarrollo 
 0 0 0 0 0 

Concesiones 

administrativas 
 0 0 0 0 0 

Propiedad industrial  0 0 0 0 0 

Fondo de comercio  0 0 0 0 0 

Aplicaciones 

informáticas 
 2.800,00 0 0 0 0 

Derechos de transpaso  0 0 0 0 0 

       

Inmovilizado material 0 1.587,00 0 0 2.000,00 0 

Terrenos  0 0 0 0 0 

Edificios/Construccione

s 
 0 0 0 0 0 

Instalaciones  0 0 0 0 0 

Maquinaria  0 0 0 0 0 

Utillaje  0 0 0 0 0 

Mobiliario  0 0 0 0 0 

Equipos proceso 

informático 
 1.587,00 0 0 2.000,00 0 

Elementos de transporte  0 0 0 0 0 

Otro inmovilizado 

material 
 0 0 0 0 0 

       

Inversiones 

inmobiliarias 
0 0 0 0 0 0 

Terrenos  0 0 0 0 0 

Construcción  0 0 0 0 0 

       

Inversiones financieras 0 0 0 0 0 0 

       
 E.F.P Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Total Inversión 0 4.387,00 0 0 2.000,00 0 

IVA Inversión  921,27 0 0 420 0 

Total (+ IVA ) 0 5.308,27 0 0 2.420,00 0 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 9. Política de amortización 

Años Inversión Años amortización 

Año 1 Equipos informáticos 4 

 Desarrollo de la 

página web 
5 

Año 4 
Renovación equipos 

informáticos 
4 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Anexo 10. Estimación de ingresos año 2024 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 11. Estimación de ingresos 2024 - 2028 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 12. Estimación de costes variables 2024 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 13. Estimación de compras 2024 - 2028 

Compras Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Materias Primas 0 0 0 0 0 

Mercadería 0 0 0 0 0 

Servicios 101.757,50 146.671,42 211.515,09 304.893,37 376.859,62 

TOTAL 101.757,50 146.671,42 211.515,09 304.893,37 376.859,62 

 

COMPRAS SERVICIOS Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Unidades de compra      

Envío de paquete hasta 10kg 5.395 7.553 10.574 14.803 17.763 

Envío de paquete hasta 20kg 3.950 5.530 7.742 10.841 13.009 

Envío de paquete hasta 2kg 5.105 7.147 10.007 14.011 16.814 

Envío de paquete hasta 5kg 5.465 7.651 10.710 14.993 17.990 

Precio P.M.P.      

Envío de paquete hasta 10kg 5,5 5,66 5,83 6 6,18 

Envío de paquete hasta 20kg 7,5 7,72 7,95 8,19 8,44 

Envío de paquete hasta 2kg 3,5 3,6 3,71 3,82 3,93 

Envío de paquete hasta 5kg 4,5 4,64 4,78 4,92 5,07 

Compras totales      

Envío de paquete hasta 10kg 29.672,50 42.749,98 61.646,42 88.818,00 109.775,34 

Envío de paquete hasta 20kg 29.625,00 42.691,60 61.548,90 88.787,79 109.795,96 

Envío de paquete hasta 2kg 17.867,50 25.729,20 37.125,97 53.522,02 66.079,02 

Envío de paquete hasta 5kg 24.592,50 35.500,64 51.193,80 73.765,56 91.209,30 

TOTAL SERVICIOS 101.757,50 146.671,42 211.515,09 304.893,37 376.859,62 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 14. Servicios exteriores 

 
% de 

incremento 

anual 

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Arrendamientos  0 0 0 0 0 

Reparación y conservación 5% 1.320,00 1.386,00 1.455,30 1.528,07 1.604,47 

Serv. prof. independientes 5% 2.000,00 2.100,00 2.205,00 2.315,25 2.431,01 

Primas de seguros 5% 350 367,5 385,88 405,17 425,43 

Suministros  0 0 0 0 0 

Gastos de viaje 5% 1.800,00 1.890,00 1.984,50 2.083,73 2.187,91 

Transportes  0 0 0 0 0 

Comisiones  0 0 0 0 0 

Publicidad y promoción 9% 5.433,63 5.922,66 6.455,70 7.036,71 7.670,01 

Otros gastos  0 0 0 0 0 

Total Servicios Exteriores  10903,63 11666,16 12486,38 13368,93 14318,83 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 15. Gastos de personal 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Sueldo administrativo   13.261,25 16.390,91 16.882,63 

Sueldo director 20.400,00 21.012,00 21.642,36 22.291,63 22.960,38 

Sueldo responsable de 
marketing 

   12.748,48 22.510,18 

Sueldos y salarios 20.400,00 21.012,00 34.903,61 51.431,02 62.353,19 

S.S administrativo   4.177,29 5.163,14 5.318,03 

S.S director 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 

S.S responsable de 
marketing 

   4.015,77 7.090,71 

Seguridad social 3.500,00 3.500,00 7.677,29 12.678,91 15.908,73 

Otros costes salariales 0 0 0 0 0 

Incentivos 0 0 0 0 0 

Total 23.900,00 24.512,00 42.580,90 64.109,92 78.261,92 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 16. Cuenta de resultados provisional 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Importe neto de la cifra 

de negocios 
131.630,00 189.810,46 273.760,72 394.772,53 487.990,78 

Variac. existencias 

prod. terminados 
0 0 0 0 0 

Trabajos para 

inmovilizado 
0 0 0 0 0 

Aprovisionamiento -101.757,50 -146.671,42 -211.515,09 -304.893,37 -376.859,62 

Otros ingresos de 

explotación 
0 0 0 0 0 

Gastos de personal -23.900,00 -24.512,00 -42.580,90 -64.109,92 -78.261,92 

Otros gastos de 

explotación 
-10903,63 -11666,16 -12486,38 -13368,93 -14318,83 

Amortización de 

inmovilizado 
-956,75 -956,75 -956,75 -1.456,75 -1.060,00 

Otros resultados 0 0 0 0 0 

RESULTADO DE 

EXPLOTACIÓN 
-5.887,88 6.004,13 6.221,60 10.943,56 17.490,41 

Ingresos financieros 0 0 0 0 0 

Gastos financieros -520 -404,6 -279,97 -145,37 0 

RESULTADOS 

FINANCIEROS 
-520 -404,6 -279,97 -145,37 0 

RESULTADOS 

ANTES DE 

IMPUESTOS 

-6.407,88 5.599,53 5.941,63 10.798,19 17.490,41 

Impuestos sobre 

beneficios 
0 0 0 0 0 

RESULTADO DEL 

EJERCICIO 
-6.407,88 5.599,53 5.941,63 10.798,19 17.490,41 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 17. Amortización del inmovilizado 

Inmovilizado Intangible 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Investigación y 

desarrollo 
0 0 0 0 0 

Concesiones 

administrativas 
0 0 0 0 0 

Propiedad industrial 0 0 0 0 0 

Fondo de comercio 0 0 0 0 0 

Aplicaciones 

informáticas 
560 560 560 560 560 

Derechos de transpaso 0 0 0 0 0 

E.F.P. 0 0 0 0 0 

Total 560 560 560 560 560 

 

Inmovilizado Material 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Terrenos 0 0 0 0 0 

Edificaciones y 

construcciones 
0 0 0 0 0 

Instalaciones 0 0 0 0 0 

Maquinaria 0 0 0 0 0 

Utillaje 0 0 0 0 0 

Mobiliario 0 0 0 0 0 

Equipos de proceso 

informático 
396,75 396,75 396,75 896,75 500 

Elementos de transporte 0 0 0 0 0 

Otro inmovilizado 

material 
0 0 0 0 0 

E.F.P. 0 0 0 0 0 

Total 396,75 396,75 396,75 896,75 500 
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Resumen 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Inmovilizado intangible 560 560 560 560 560 

Inmovilizado material 396,75 396,75 396,75 896,75 500 

Inversiones inmobiliarias 0 0 0 0 0 

Total 956,75 956,75 956,75 1.456,75 1.060,00 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Anexo 18. ROADPAX en medios de comunicación 

Cope Ávila: https://www.cope.es/emisoras/castilla-y-leon/avila-provincia/avila/herrera-

en-cope-en-avila/videos/avila-emprende-conocemos-los-proyectos-roadpax-casa-pilar-

20230330_2221023 

Tribuna Universitaria Salamanca: 

https://www.instagram.com/p/CttQkd8s_VQ/?igshid=MTc4MmM1YmI2Ng%3D%3D 
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