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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo principal conocer la importancia que tiene el
marketing dentro de una empresa. Para ello analizaremos la gestion caracteristicas del
mismo dentro de una empresa real, detectaremos cuales son las deficiencias y
plantearemos una serie de estrategias de marketing de mejora.

A lo largo de este Trabajo de Fin de Grado (TFG) veremos como realizar el analisis del
marketing en una empresa, a través de la aplicacion de entrevistas y a la utilizacion de
encuestas.

Los modelos teoricos sobre marketing, sus diferentes estrategias, y las diferentes
técnicas y herramientas de marketing de las que dispone la direccion de la empresa, le
proporcionaran a la empresa, una serie de medidas de cambio para mejorar la dinamica
de resultados obtenidos y, llegar a mas consumidores de esta empresa.

Comenzaremos con una visién general de la situacion de las empresas en Espafia, que
nos aportara los principales datos econdémicos que generan las mismas. De esta
situacion general y su reflejo en la empresa que hemos tomado como referencia,
establecemos unos modelos de estrategia de marketing especificos, los cuales
analizaremos para determinar cuél es la estrategia de marketing que mas se aproxima a
lo queremos en nuestra empresa. Se analizaran las distintas técnicas de marketing
Ilevadas a cabo por la empresa, y detectaremos las deficiencias en la estrategia llevada a
cabo por los empresarios que daremos respuesta tras la aplicacion de una serie de tipos
de marketing mas acorde con la situacion, costes y tamafio de la misma.

ABSTRACT

The main objective of this study is to understand the importance of marketing within a
company. For this we will analyze the management characteristics of the same within a
real company, we will detect what the deficiencies are and we will propose a series of
improvement marketing strategies.

Throughout this End-of-Grade Work (TFG) we will see how to perform the analysis of
marketing in a company, through the application of interviews and the use of surveys.

The theoretical marketing models, their different strategies, and the different techniques
and marketing tools available to the company management, will provide the company
with a series of change measures to improve the dynamics of results obtained and, to
more consumers of this company.

We will start with an overview of the situation of companies in Spain, which will
provide us with the main economic data generated by them. From this general situation
and its reflection on the company we have taken as a reference, we establish specific
marketing strategy models, which we will analyze to determine the marketing strategy
that is closest to what we want in our company. We will analyze the different marketing
techniques carried out by the company, and we will detect the deficiencies in the
strategy carried out by the entrepreneurs that will give answer after the application of a
series of types of marketing more in line with the situation, costs and size of the same.



1. INTRODUCCION

Desde mi interés personal dada mi proximidad con esta empresa, este proyecto se ha
desarrollado con el objetivo de analizar las diferentes estrategias de marketing
existentes con la finalidad de aplicar la mas conveniente a este empresa.

En el entorno en el que se encuentran empresas con estas caracteristicas es un entorno
cambiante, incierto y por tanto complejo.

Aprovechando la oportunidad que me brinda la empresa, podemos observar, estudiar y
analizar los comportamientos internos de la misma para proponerles una mejora en su
gestion.

Este proyecto comienza, tras una explicacion tedrica, con una observacion y un estudio
de la empresa dentro de su entorno interno (todos los integrantes de la misma) y externo
(los clientes) para poder ofrecer un proyecto realista.

A partir de todos los datos estadisticos obtenidos derivados de las encuestas, vamos a
proponer a la misma unos modelos estratégicos los cuales veamos que necesita la
empresa para mejorar, tanto en su relacion ingresos/gastos, como en la capacidad de la
empresa para publicitarse en estratos sociales que, quizas, eran impensables antes de
realizar este estudio.

Al necesitar la empresa de un estudio de la misma (trabajadores) y de su entorno
(clientes), daremos una serie de soluciones estratégicas de marketing dependiendo de
los resultados de los diferentes métodos de observacion directa e indirecta que haremos,
como pueden ser encuestas 0 entrevistas.



2. OBJETIVO

2.1. OBJETIVO DEL TRABAJO
El objetivo del trabajo parte de un estudio general a un estudio en particular.

Antes de entrar en la explicacidn del marco tedrico sobre qué tipos de estrategia estan a
disposicion de la empresa, desarrollaremos una serie de conceptos bésicos a la hora de
tratar con este tema.

Una vez explicados, nos detendremos en el desarrollo de estas estrategias y
posteriormente en el estudio practico de la aplicacién de las mismas en un caso en
particular.

2.2. DESARROLLO DE CONCEPTOS

También conocido como mercadotecnia 0 mercadologia, tiene diversas definiciones,
tomaremos la desarrollada por Philip Kotler; considerado por algunos como el padre de
la mercadotecnia moderna, “el proceso social y administrativo por el que los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”

El marketing trata de estudiar la manera de iniciar, facilitar y consumar relaciones
aceptables de intercambio, mediante la concepcidn, fijacion del precio, comunicacion y
distribucion de ideas, bienes y servicios que satisfagan los objetivos de los individuos,
de las organizaciones y la sociedad.

Es un proceso que comprende:

. La identificacion de necesidades y deseos del mercado objetivo.
. Formulacion de objetivos orientados al consumidor.

. Construccion de estrategias que creen un valor superior.

. Implantacion de relaciones con el consumidor

. Retencion del valor del consumidor para alcanzar beneficios.

¢A que denominamos Pyme? (1)

Las siglas de PYME es “pequeiia y mediana empresa”Segun la RAE (Real Academia
Espafiola) se trata de una empresa mercantil, industrial, etc., compuesta por un nimero
reducido de trabajadores, y con un moderado volumen de facturacion.

(1) “Definicién de pequefia y mediana empresa” (http://lema.rae.es/drae/?val=pyme). Fecha de Consulta:
“02 de Marzo del 2016”



http://lema.rae.es/drae/?val=pyme

Para esclarecer un poco mas este concepto vamos a desglosarlo segun el tipo de
actividad, donde puede ser cualquiera empresa industrial, mercantil, comercial, etc.

Uno de los aspectos que hace pasar de una mediana empresa a una gran empresa es la
facturacion, esta no puede pasar de los 50 millones de facturacién y no tener un
balance general superior a 43 millones. En el caso de una microempresa el balance
anual no puede pasar de los 2 millones de Euros.

En algunos sectores existen pocas pymes, ya que la inversion que hay que realizar para
crear resultados rentables es muy elevada y en la mayoria de los casos pasa a ser de una
pyme a una gran empresa. Uno de los sectores es el industrial donde se necesita un gran
volumen de facturacion y de personal.

Otro de los factores que influye es el nimero de personas contratadas, ya que una
pyme no puede pasar de los 249 empleados. Pero el factor que mas influye en todas
estas leyes es el pais, ya que todas estas cifras son muy diferentes segun donde se
registre.

¢Qué es el comprador y el vendedor? (1)

e Comprador es, segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE) el
que compra. ElI comprador es el que cubre necesidades adquiriendo bienes o
servicios a cambio de un precio cierto. Los consumidores (y usuarios) somos
compradores de bienes por definicion y somos una de las dos partes que tienen
los mercados: la demanda por oposicién a la oferta, compuesta por los
vendedores.

e Vendedor es el que vende. El vendedor es una persona (fisica o juridica) que
pone a disposicién del comprador productos o servicios para su consumo final a
cambio de un precio cierto.

Por definicion el vendedor es, junto con el comprador, una de las dos partes que tienen
los mercados: la oferta, por oposicién a la demanda, compuesta por los compradores.

¢De qué hablamos cuando nos referimos al intercambio? (2)

El Intercambio, uno de los términos mas utilizados en marketing y, ademas, uno de sus
objetos de estudio es el acto de comunicarse con otro para obtener algo de él, que tiene
un valor y es util, ofreciendo a cambio también algo valioso y dtil. La idea de
intercambio de valores constituye el ndcleo central del concepto de Marketing. La
relacion de intercambio es la comunicacién que se establece entre dos partes con la
finalidad de que una de ellas obtenga de la otra algo que valora, entregando a cambio
algo que la otra también aprecia.

(1) “Definicion de comprador y vendedor” Apuntes de asignatura: “Organizacién y Métodos 17

(2) “Definicion de intercambio” Apuntes de asignatura: “Organizacion y Métodos I”



Variedad de procesos de intercambio:

e Intercambios monetarios entre dos partes. El cliente recibe los beneficios
derivados del producto a cambio de una determinada cantidad de dinero

¢ Intercambios no monetarios entre dos partes. El producto ofertado es un servicio
0 una idea: voto en una campafa electoral, una institucion de caridad
intercambia asistencia social por agradecimiento.

e Intercambios entre maltiples partes. La complejidad y el nivel de desarrollo de
las sociedades facilitan procesos de intercambio donde intervienen mas de dos
partes: agencias de viaje contactan con hoteles y compafiias aéreas para facilitar
su servicio a potenciales turistas.

2.3.SITUACION ACTUAL DE LAS PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS
EN ESPANA

Segun el Directorio Central de Empresas (DIRCE), a 1 de enero del afio 2016 hay en
Espafia 3.232.706 empresas, de las cuales 3.2286.747 (99,88%) son PYME (entre 0 y
249 asalariados).

Tabla 1. Empresas segun su estrato de asalariados y porcentaje total en Espafa.

Micro Pequefias Medianas  PYME Grandes Total

1-9 10-49 50-249 0-249 250 y mas
Espafia  1.303.449  115.641 19.410  3.228.747 3.959 3.232.706
o 40,3 3,6 0,6 99,9 0,1 100
0
UE % 92,8 6,0 1,0 99,8 0,2 100

FUENTE: INE, DIRCE 2016 (datos a 1 de Enero de 2016) y Comision Europea)

En comparacién con la Union Europea, las microempresas (de 0 a 9 empleados) en
Espafia suponen el 95,7% del total de empresas, 2,9 puntos por encima de la estimacion
disponible para el conjunto de la UE en 2014 (92,8%), si bien se aprecia una ligera
mejoria con respecto al pasado ejercicio, en el que la diferencia era de 3,2 puntos.
También hay una diferencia significativa en la representatividad de las empresas
espafiolas pequefias (3,6%), 2,4 puntos por debajo de la estimacion para el conjunto de
la UE (6%). (1)

En el afio 2015, el numero de PYME aumenta en 50.385 empresas, lo que significa un
incremento del 1,6% con respecto a 2014

(1)Situacién actual de las pymes en Espafia. Fecha de blsqueda, 04 de Febrero del 2017

“(http://www.ipyme.org/es-ES/AreaEstadisticas/Paginas/InformesPYME.aspx)”



A 1 de enero de 2016, el 81,4% de las empresas espafiolas ejercen su actividad en el
sector servicios y, dentro de éste, un 23,4 % corresponde al comercio.

Tabla 2. Distribucidn sectorial de las empresas espafiolas

195.735 406.379 757.165 1.873.427 3.232.706

6,1% 12,8% 23,4% 58,0% 100%

Fuente: INE, DIRCE 2016, (Datos a 1 de Enero de 2016)

Atendiendo a la distribucion sectorial, se observa como varia el tamafio empresarial en
funcion de los sectores econdmicos a los que pertenecen las empresas. Asi, cerca del
85% de las empresas industriales son microempresas, y de ellas el 45,2% tienen entre 1
y 9 empleados. Sin embargo, los sectores construccion y resto de servicios aglutinan el
mayor nimero de empresas (con un 64,2% y un 57% respectivamente) en el tramo de
microempresas sin asalariados.

En el sector comercio, cerca del 51% son microempresas sin asalariados y mas del 46%
tienen entre 1 y 9 empleados.

El 12,4% de las empresas del sector industria son pequefias empresas (de 10 a 49
empleados), porcentaje muy superior al que suponen las pequefias empresas sobre el
total de empresas (3,6%)

(2)Situacion actual de las pymes en Espafia. Fecha de busqueda, 04 de Febrero del 2016

“(http://www.ipyme.org/es-ES/AreaEstadisticas/Paginas/InformesPYME.aspx)”



http://www.ipyme.org/es-ES/AreaEstadisticas/Paginas/InformesPYME.aspx

Tabla 3. Distribucién del tamafio de Empresas por Sectores

Industria Construccion Comercio  Resto de Total

Servicios
Total 6,1% 12,6% 23,4% 58,0% 100%
Microempresas 4,3% 14,6% 21,4% 59,7% 100%
sin Asalariados
Microempresas 6,8% 10,1% 26,8% 56,3% 100%
con (1-9)
Pequefas (10-49)  21,0% 10,8% 18,5% 49,7% 100%
Medianas (50- 23,6% 5,3% 15,2% 55,9% 100%
249)
PYME (0-249) 6,0% 12,6% 23,4% 57,9% 100%

Fuente: INE, DIRCE 2016, (Datos a 1 de Enero de 2016)

Durante 2016, la PYME espafiola mantiene una particular importancia en su
contribucion a la generacion de empleo empresarial, ocupando al 66,9% del total de
trabajadores, cifra similar a la de la media UE. Sin embargo, respecto a la media de la
UE, el porcentaje aportado por las microempresas es claramente superior en Espafa.

Durante 2016, el crecimiento interanual del nimero total de empleados en las PYME es
de un 4,33%, con un aumento de 328.924 puestos de trabajo, manteniéndose asi una
variacion positiva por tercer afio consecutivo. Las pequefias y las medianas empresas
son las que experimentan una mayor tasa de incremento, con un 5,12% y un 5,83%
respectivamente. EI empleo en el estrato de las grandes empresas se traduce en un
incremento de 197.201 puestos de trabajo, lo que supone un crecimiento del 4,19%.

El mayor numero de nuevas empresas creadas durante 2015 se enmarcan en el
“comercio al por menor”, con 52.775 empresas, y en los “servicios de comidas y
bebidas”, en el que se dieron de alta 38.430 firmas. Las actividades con mayor tasa neta
de creacion empresas fueron: “otras actividades profesionales, cientificas y técnicas”
(10,3%), las “actividades de descontaminacidn y otros servicios de gestion de residuos”
(10,2%) y las “Actividades veterinarias™ (7,8%).

(1)Situacién actual de las pymes en Esparfia. Fecha de busqueda, 04 de Febrero del 2016

“(http://www.ipyme.org/es-ES/AreaEstadisticas/Paginas/InformesPYME.aspx)”



El sector del “comercio al por menor”, el de “servicios de bebidas y comidas” y el de la
“construccion de edificios” (con 58.713, 39.848 y 24.742 empresas menos
respectivamente) son los sectores con mayor destruccion empresarial en términos
absolutos.

La tasa neta de creacion de empresasl en 2015 es del 1,5%, lo que supone un descenso
de 0,9 puntos con respecto la tasa de 2014. La actividad que presenta una menor tasa
neta de creacion de empresas es la correspondiente a “investigacion y desarrollo”, con
una tasa negativa del -31,1 % y la de “Extraccion de antracita, hulla y lignito” con un -
8,6%.

Atendiendo al tamafio empresarial, se observa como las empresas sin asalariados optan
por la persona fisica como forma predominante, seguida de la Sociedad Limitada. En
todos los tramos de PYME con asalariados la Sociedad Limitada es la forma juridica
mas representativa, mientras que la Sociedad Andnima es la forma mayoritaria en las
grandes empresas.



3. MARCO TEORICO
3.1. TIPOS DE ESTRATEGIA DE MARKETING

El disefio de las estrategias de marketing es uno de los principales aspectos a trabajar
dentro del marketing. Las estrategias de marketing definen como se van a conseguir los
objetivos comerciales de nuestra empresa. Para ello es necesario identificar y priorizar
aquellos productos que tengan un mayor potencial y rentabilidad, seleccionar al publico
al que nos vamos a dirigir, definir el posicionamiento de marca que queremos conseguir
en la mente de los clientes y trabajar de forma estratégica las diferentes variables que
forman el marketing mix (producto precio distribucion y comunicacion) (1)

En cuanto a las decisiones respecto al producto se referian:

. Formulacion y presentacion del producto.
. Desarrollo especifico de la marca.
. Caracteristicas del empaqguetase etiquetado envase entre otras.

3.1.1. ESTRATEGIA DE CARTERA

No todos los productos de nuestra cartera tienen la misma rentabilidad, ni el mismo
potencial. Es por ello, que necesitamos tomar decisiones estratégicas sobre nuestra
cartera de productos, de esta forma podremos priorizar la inversion de recursos
dependiendo de la importancia sobre la consecucion que estos tengan sobre los
objetivos de marketing que hemos fijado.

Para tomar las decisiones estratégicas sobre la cartera de productos de una forma
correcta y comenzar a trabajar nuestras estrategias de marketing, podemos utilizar la
matriz  McKinsey-General  Electric también denominada matriz  atractivo-
competitividad. En primer lugar y dependiendo de la cantidad de productos de los que
dispongamos en nuestra cartera, debemos decidir si trabajaremos por productos de una
forma individual, agrupdndolos por lineas de productos o si nuestra cartera es tan
amplia que debemos trabajar dividiéndola por unidades de negocio.

La matriz McKinsey esta formada por dos ejes. En el eje de la X encontramos la
“posicidon competitiva” mientras que en el eje Y estd ubicado el “atractivo de mercado”.
En el eje de “posicion competitiva” debemos valorar la capacidad de nuestro producto
para competir contra otras opciones existentes en el mercado y clasificarlo en uno de sus
tres cuadrantes: débil, media o fuerte.

(1)Josep-Francesc Valls, “Estrategias y tacticas de Marketing, interpretando al consumidor en su
kilometro cero”. Paginas (49-52), el marketing dentro del management empresarial.



Por otra parte, en el eje de “atractivo del mercado” como bien indica su nombre,
analizaremos el atractivo de mercado en el que opera el producto, para posteriormente
también clasificar el resultado en uno de sus tres cuadrantes: bajo, medio o alto. (1)

ALTO

ucto

ATRACTIVO
DEL MEDIO dr:;si:s::';, invertiricrecer
MERCADO

cosechar cosechar
BAJO desinvertir desinvertir

DEBIL MEDIA FUERTE
POSICION COMPETITIVA

www.RobertoEspinosa.es

Tal y como podemos observar en la imagen de la matriz existen tres areas que
corresponden a tres estrategias de marketing de cartera:

e Invertir/Crecer: Esta zona de la matriz tiene prioridad absoluta a la hora de
destinar nuestros recursos. Al realizar nuestra inversion obtendremos un rapido
crecimiento por tanto destinaremos la mayor cantidad posible de nuestra
inversion.

e Seleccionar/Beneficios: En este area se puede invertir, pero con un cuidado
especial y dependiendo del analisis de cada caso. Si finalmente hemos decidido
invertir, existen dos estrategias: 1- invertir Unicamente para mantener la
situacion actual en la que se encuentra o 2- invertir una mayor cantidad de
nuestra partida presupuestaria puesto que observamos que existe potencial de
crecimiento.

e Cosechar/Desinvertir: se aconseja observar esta area a corto plazo, retirar las
inversiones, recoger beneficios e intentar vender para eliminar el stock.

(1) Josep-Francesc Valls, “Estrategias y tacticas de Marketing, interpretando al consumidor en su
kilometro cero”. Paginas 109-104, “Plantear la propuesta estratégica y de valor, planificacion de
marketing, objetivos estratégicos y estrategias”.
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3.1.2. ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SEGMENTACION

En pleno siglo XXI considerar al mercado como una unidad y dirigirte a él con la
misma oferta es un error. Quizéa funcionara en los afios 20 cuando la economia de escala
era el caballo ganador de las empresas. En aquellos afios habia muy pocas opciones para
los consumidores y no tenian dénde elegir. La siguiente frase de Henry Ford es un
ejemplo del antiguo paradigma: “el cliente puede elegir el coche del color que quiera,
siempre y cuando sea negro”. ;/Se imaginan, en la actualidad, a un fabricante de coches
que Unicamente los fabrique en color negro?

Hoy en dia existe un escenario completamente diferente, incluso podriamos decir que
nos encontramos completamente en el otro extremo. Hemos pasado de la escasez de
oferta y opciones, a la saturacion. Ademas el mercado esta compuesto por clientes
diferentes, con necesidades diferentes. Por tanto si queremos optimizar nuestros
presupuestos de marketing es necesario dividir el mercado en grupos que posean
caracteristicas y necesidades similares. De esta forma podremos ofrecer una propuesta
de valor diferente y que se adapte a cada grupo objetivo. La estrategia de segmentacion
es una de las principales estrategias de marketing.

Existen cuatro variables para segmentar el mercado:

e Geografica: paises, ciudades, codigos postales.

e Psicografica: personalidad, clase social, estilo de vida.

e Demografica: ingresos, educacion, genero, edad, profesion, nacionalidad.
e Conductual: nivel de fidelidad, busqueda del beneficio, frecuencia de uso.

A continuacion se puede observar las diferentes estrategias de segmentacion que se
pueden seguir:

Estrategia Indiferenciada: a pesar de haber identificado diferentes segmentos con
diferentes necesidades, la empresa opta por dirigirse a ellos con la misma oferta, para
intentar conseguir el nimero maximo de posibles clientes.

Estrategia Diferenciada: nos dirigimos a los diferentes segmentos de mercado que
hemos identificado, pero con una oferta diferente para cada uno de ellos. Aunque esta
estrategia tiene un coste mayor, nos permitird satisfacer las necesidades concretas de
cada segmento seleccionado.

Estrategia Concentrada: nos dirigiremos unicamente con una sola oferta a aquellos
segmentos que demanden dicha oferta, evitaremos distribuir nuestros esfuerzos en otros
segmentos.

11



3.1.3. ESTRATEGIAS DE MARKETING SOBRE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento de marca es el espacio que el producto ocupa en la mente de los
consumidores respecto de sus competidores. Para establecer correctamente nuestra
estrategia de posicionamiento debemos tener en cuenta ciertos aspectos como saber los
atributos que aportan valor a los consumidores, nuestro posicionamiento actual y el de
nuestra competencia o el posicionamiento al que aspiramos y su viabilidad.

Las principales estrategias de marketing sobre posicionamiento de marca son:
Beneficio: esta estrategia se basa en posicionar el producto por el beneficio que ofrece.

Calidad/Precio: ofrecer la mayor calidad posible a un precio competitivo o posicionarse
por precios altos o por precios bajos.

Atributos: se trata de posicionar el producto por los atributos que ofrece. Si intentas
posicionar varios atributos serd mas complicado, puesto que pierdes efectividad.

Uso/Aplicacion: otra opcion es posicionarse en base al uso o la aplicacion que se le
puede dar al producto.

Categorias: posicionarse como lider en una categoria de productos.

Competidor: comparar nuestros atributos con los de otros competidores es un clasico en
productos

3.1.4. ESTRATEGIA FUNCIONAL

La estrategia funcional est4d formada por las estrategias de marketing mix o también
Ilamada las 4Ps del marketing, las cuales son las variables imprescindibles con las que
cuenta una empresa para conseguir sus objetivos comerciales. Estas cuatro variables
(producto, precio, distribucion y comunicacién) tienen que ser totalmente coherentes
entre si y deben complementarse unas con otras.

Es importante saber que el producto tiene un ciclo de vida, hablamos de una duracion de
éste en el tiempo y su evolucién que cambia segun la respuesta del consumidor y de la
competencia. Este ciclo de vida se caracteriza por las siguientes fases.: el lanzamiento,
el crecimiento, la madurez y el declive. (1)

(1) Pequefia descripcion entre las posibilidades de marketing que tienen las pequefias y las grandes
empresas
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Distribucion; considerada una herramienta muy destacable ya que conforma uno
de los elementos imprescindibles para que el producto sea accesible para el
consumidor. Se centra en saber dénde comercializar el producto o el servicio que
se ofrece. Consiste en tener un manejo efectivo del canal de distribucion, la
finalidad es lograr que el producto llegue al lugar adecuado en el momento
adecuado y en las condiciones adecuadas (inicialmente dependia de los
fabricantes y ahora depende de ella misma)

Promocioén: consiste en comunicar informar y persuadir al cliente y otros
interesados sobre la empresa sus productos y ofertas para lograr los objetivos
organizacionales. Dentro de una empresa

Precio, es la Unica herramienta que proporciona ingresos ya que el resto solo
produces costos para la empresa. El precio es importante que vaya ligado a la
sensacion de calidad del producto asi como a su exclusividad. Es el intercambio
asociado a la transaccion.

Sin embargo esta idea fue insuficiente con el desarrollo de la industria de los servicios y
sectores sociales, es asi como se le fueron agregando una serie de herramientas
adicionales.

Se afiadio el factor personal, proceso, y la presentacion.

El personal es importante en todas las organizaciones, pero es especialmente
importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las evidencias de los
productos tangibles, el cliente se forma la impresidn de la empresa con base en
el comportamiento y actitud de su personal.

Las personas son esenciales tanto en la produccion como en la entrega de la
mayoria de los servicios. De manera creciente, las personas formas parte de la
diferenciacion en la cual las compafiias de servicio crean valor agregado y ganan
ventaja competitiva.

Procesos: Los procesos son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas por
medio de los cuales se crea un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las
decisiones de politica con relacion a ciertos asuntos de intervencion del cliente y
ejercicio del criterio de los empleados. La administracion de procesos es un
aspecto clave en la mejora de la calidad del servicio.

Presentacion: Los clientes se forman impresiones en parte a través de evidencias
fisicas como edificios, accesorios, disposicion, color y bienes asociados con el
servicio como maletines, etiquetas, folletos, rdtulos, etc. Ayuda crear el
“ambiente” y la “atmosfera” en que se compra o realiza un servicio y a darle
forma las percepciones que del servicio tengan los clientes. Tangibilizar al
servicio.
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3.2. ANALISIS

3.2.1. ESTRATEGICO DE LA EMPRESA

Las empresas toman decisiones de diferente naturaleza a partir de la informacion y
recursos disponibles en funcion de los objetivos a alcanzar distinguiéndose entre:

Decisiones estratégicas: implican asignacion de recursos importantes con
impacto a largo plazo sobre el conjunto de la organizacion, se trata de decisiones
no programadas con una alta complejidad e incertidumbre. Busca la adaptacion
al entorno en las mejores condiciones posibles.

Decisiones tacticas: Su objetivo es movilizar recursos de la organizacion para
desarrollar las decisiones estratégicas.

Decisiones operativas: Se caracteriza por ser rutinarias y repetitivas, permite su
programacion y en caso de desviaciones se pueden corregir rapidamente.

El contenido de las decisiones estratégicas se relaciona:

Con el &mbito de actuacion de la empresa (en qué negocio se compite, cuales
abandonaran y en cuales se quiere entrar), delimitan el entorno especifico de la
empresa y fija los limites de la misma estrategia operativa.

La estrategia persigue adaptar la empresa a su entorno; ello requiere conocer las
oportunidades y amenazas del mismo (analisis externo) y valorar los puntos
fuertes y débiles de la empresa (andlisis interno) a fin de fijar la estrategia en que
va a competir con otras empresas para vender sus productos alcanzando la
méaxima rentabilidad en el largo plazo estrategia competitiva.

(1) Pequefia descripcion entre las posibilidades de marketing que tienen las pequefias y las grandes
empresas http://robertoespinosa.es/2015/01/16/estrategias-de-marketing-concepto-tipos/
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3.2.2. ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA COMPETIR
La empresa elige:

e Un segmento de clientes a los que quiere llegar con su oferta en funcion de sus
capacidades y limitaciones

e La posicion competitiva de nuestra oferta va a depender de dos dimensiones
claves, el grado de diferenciacion en relacion con nuestros competidores y el
grado de eficiencia relativa (los costes).

En cuanto a la segmentacion de clientes, ésta consiste en dividir un mercado amplio
en otros mas reducidos, de modo que esta division de lugar a sub mercados con un
comportamiento comercial diferente para el producto en cuestion y, por tanto, con la
posibilidad de aplicar una diferente oferta comercial, un plan de Marketing-mix
distinto para los diversos segmentos.

Etapas a considerar en un estudio de segmentacion de clientes:

e Proceso de segmentacion del mercado es el arte de dividir un mercado en grupos
diferentes de consumidores que podrian requerir productos o estrategias de
Marketing-mix diferentes.

e Definicion del mercado objetivo, requiere identificar medidas para valorar el
atractivo de cada grupo y seleccionar aquel mercado o mercados a los que se
piensa conquistar.

e Posicionamiento del producto, acto de establecer la posicion competitiva de la
empresa Yy de su oferta para cada publico objetivo.

Estrategia de diferenciacion. Una empresa se diferencia en el mercado cuando ofrece un
producto o servicio que el comprador percibe como Unico en uno o varios de los
atributos que los definen (mayor calidad, disefio Gnico, imagen de marca y servicio
posventa. Coca-Cola, Mercedes Benz se diferencian del resto de sus competidores y
pueden cobrar un precio superior).

Para que la estrategia de diferenciacidn sea viable la empresa debera buscar:

e Agquellas fuentes de diferenciacion que permitan fijar un precio superior al coste
de diferenciacion.

e Preservar la diferenciacién de la accion de los imitadores.

La estrategia de liderazgo en costes consiste en lograr un coste final minimo respecto a
la competencia, junto a una calidad aceptable y una politica de precios que permita
alcanzar un volumen de ventas y un crecimiento de la cuota del mercado, rentables.
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3.2.3. PROCESO DE DIRECCION Y PLANIFICACION DE MARKETING EN
LA EMPRESA

Implica el desarrollo de actividades vinculadas con los instrumentos bésicos de
marketing que serd necesario combinar de forma adecuada, con el fin de conseguir los
objetivos previstos. Esta combinacion constituird el marketing mix, es decir, el producto
se ofrece al mercado, el precio fijado para el producto, el sistema de distribucién
utilizado para llegar al mercado y la comunicaciéon llevada a cabo para dar a conocer los
méritos del producto y estimular la demanda. (1)

Existen dos tipos de estrategias de marketing utilizadas por la empresa, el Marketing
Estratégico y el Marketing Operativo.

Para nuestra empresa vamos a utilizar el Marketing Estratégico, pero antes de entrar de
Ileno en nuestra empresa vamos a describir en que consiste el Marketing Operativo.

3.2.3.1. Marketing Operativo.

Implica un sistema de accion cuya mision especifica es la conquista de los mercados
existentes a traves de acciones concretas de producto, precio, distribucién y
comunicacion. Desde esta perspectiva deberd integrar varias etapas:

e Determinacién de objetivos, comerciales que complementan, de forma concreta
y detallada, a los establecidos para las estrategias de marketing.

e Conjunto de decisiones agrupadas en cuatro areas:

1. Seleccionar atributos que debe tener el producto y los servicios que su
venta conlleva para satisfacer las necesidades de los consumidores.

2. Determinar el precio adecuado para obtener la respuesta deseada de la
demanda.

3. Hacer la oferta disponible en los canales de distribucion en los que se
suministra el cliente.

4. Informar y convencer al mercado de las caracteristicas de la oferta.

Especificar los recursos necesarios para poner en marcha las decisiones de
Marketing-mix.

Implantacién y ejecucidn de las estrategias y planes de Marketing

Seguimiento y control de las estrategias y planes de Marketing.

(1) Josep Francesc Valls, “Estrategias y tacticas de marketing”
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3.2.3.2. Marketing Estratéegico

Consiste en un analisis de la situacion de la empresa, para determinar donde nos
encontramos actualmente, y en un andlisis de las oportunidades que ofrece el mercado
con el objetivo de disefiar la estrategia de Marketing que permita aprovecharlas.
Actividades que debe realizar el responsable: (1)

e Andlisis del mercado. Trata de establecer quiénes son los clientes potenciales,
cuales son sus caracteristicas

e Identificacion y evaluacion de la competencia. Es necesario que la oferta que la
empresa realice a sus clientes sea mejor que la que hacen los competidores.

e El entorno. Breve repaso al conjunto de actores y fuerzas externas, que siendo
total o parcialmente incontrolables por la empresa, son susceptibles de afectar al
proceso de intercambio.

e Analisis interno. Incluira aspectos como los siguientes:

1. ¢Qué objetivos de Marketing ha establecido la empresa? (;Son los
idoneos o deberian haberse especificado otros?)

2. ¢Qué estrategia de Marketing tiene la empresa? (¢A qué segmentos de
mercado se dirige? ¢Es correcto el posicionamiento obtenido en el
mercado?)

3. ¢Los recursos humanos y materiales asi como las capacidades del
personal desplegadas para alcanzar los objetivos y desarrollar las
estrategias son los adecuados?

4. Proceder a un analisis pormenorizado de productos, precios, distribucion
y comunicacion.

Tipos de estrategias basicas que es posible identificar en el area funcional de Marketing:

e Estrategias de segmentacion del mercado. Definen la naturaleza y el tamafio de
los mercados objetivo donde la empresa pretende actuar. Debe identificar y
evaluar el atractivo de los distintos segmentos de mercado.

e Estrategias de posicionamiento del producto. El posicionamiento de un producto
o de una marca se define como la concepcién del mismo y de su imagen con el
fin de asignarle un sitio en la mente del consumidor frente a otros productos o
marcas competidoras.

Estos dos tipos de estrategias son simultaneas y estan intimamente relacionadas
entre si.
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3.3.HERRAMIENTAS PARA IMPLANTAR LAS ESTRATEGIAS

Para llegar a realizar un tipo de estrategia necesita de un sistema de informacion de
Marketing y una investigacion de Mercados.

3.3.1. Sistema de Informacién de Marketing

Este constituye una estructura cuya finalidad es generar, registrar, clasificar, analizar,
valorar y distribuir a tiempo la informacion demandada para orientar las actividades
estratégicas del Marketing y facilitar la toma de decisiones inherentes a toda politica
comercial.

Este sistema representa un proceso con vision de futuro, que opera de forma continua.
Esta disefiado para manejar datos internos y externos, para detectar oportunidades y
aprovecharlas, para prevenir problemas y resolverlos.

3.3.2. Investigacién de Mercados

Implica el diagnostico de unas necesidades de informacion, su bisqueda sistemética y
objetiva mediante el disefio de métodos para su obtencién, recopilacién de la
informacidn, andlisis e interpretacion de la informacidn relevante para la identificacion
en el campo del Marketing y distribuir esa informacion entre los usuarios que toman
decisiones.

3.3.3. Formas de Investigacién de Mercados.

Para investigar el mercado la empresa dispone de una informaciéon primaria y una
informacidn secundaria. Siempre derivados de los analisis realizados.

La informacién secundaria contienen informacion que sido obtenida para otros fines
diversos al del proyecto en cuestion. Estos datos pueden ser:

e Internos, cuando la informacidn se genere dentro de la empresa
e Externos, cuando la informacion se genere fuera de la empresa

Los datos primarios. Si la informacion secundaria obtenida resulta insuficiente para la
toma de decisiones se procede a la busqueda de informacion primaria, previa
consideracién del coste y valor derivado de la misma. Exige alguna forma de contacto
con los clientes de la empresa, intermediarios, competidores y otras fuentes primarias de
investigacion. El contacto puede ser de varias formas:

e Observando el comportamiento de determinadas personas 0 empresas
e Implicandolas en un experimento controlado
e Entrevistandolas

e En nuestra empresa vamos a centrarnos en los datos primarios, basandonos en
los métodos cualitativos y cuantitativos, que se explican a continuacion:
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1. Metodos cualitativos. Agrupa estudios muy flexibles, sin estructurar, intuitivos e
informales, donde la creatividad y el sentido comin del investigador son de gran
importancia para captar la naturaleza del problema. Variedad de métodos:

e Origen Directo:
v Laentrevista en grupo. Metodologia que reline a varios interlocutores

v Las entrevistas en profundidad. Aquella en que el entrevistador
interactta con un individuo y lo alienta para que exprese con entera
libertad sus ideas sobre el producto o el tema de estudio

v La pseudocompra. Técnica donde el entrevistador se presenta en una
empresa como cliente potencial.

e Origen Indirecto:

v’ Las técnicas proyectivas. Derivan de los métodos de la psicologia
clinica y se fundamentan en la ambigledad de los estimulos para
suscitar una respuesta espontanea por parte del sujeto entrevistado.

2. Métodos cuantitativos. La informacion cuantitativa es fundamental en la toma de
decisiones de Marketing. Varias técnicas:

e Sondeo por encuesta. Consiste en entrevistar a una muestra cuidadosamente
seleccionada de persona o empresas. Exigen identificar a priori preguntas,
especificar las respuestas alternativas y determinar el procedimiento muestral
para que las opiniones de las personas entrevistadas sean estadisticamente
representativas de la poblacion.

e Los paneles. Donde diferentes personas, familias o establecimientos registran
sistematica y rapidamente, durante un periodo de tiempo informacion de
interés sobre determinadas variables relacionadas con la compra de diversas
categorias de productos. Se les remunera con dinero o regalos en
reconocimiento a sus servicios.

Una vez analizados los métodos primarios y secundarios de busqueda de informacion,
afirmamos que vamos a dar uso de las posibilidades que nos ofrecen los métodos
secundarios.

Primero, por parte de los métodos cualitativos, daremos uso de la entrevista en
profundidad a los propios empresarios, y por otro lado realizaremos un sondeo por
encuesta (método cuantitativo) a los consumidores de la empresa.

Por lo tanto podemos concluir que nuestra empresa va a tomar una decision estratégica,
la cual implica la asignacién de recursos importantes con impacto a largo plazo sobre el
conjunto de la organizacion.

Seran decisiones programadas con una alta complejidad e incertidumbre. Con esto
gueremos buscar la adaptacion al entorno en las mejores condiciones.
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Estas condiciones estaran relacionadas con el &mbito de actuacion (en qué negocio se
compite, cudles abandonaran y en cuales se quiere entrar).

Hay que adaptar la empresa a su entorno, lo que requiere conocer las oportunidades y
amenazas del mismo y valorar los puntos fuertes y debiles de nuestra empresa.

Para llevar a cabo esta estrategia, la empresa segmentara a los clientes a los que quiere
llegar, y a partir de ahi determinara la posicién competitiva de nuestra oferta, la cual
dependerd del grado de diferenciacion con los competidores y el grado de eficiencia
(costes).

Para conseguir el grado de diferenciacion hay que ofrecer un producto o servicio que el
comprador perciba como Unico en uno o varios de los ambitos que lo definen (mayor
calidad, disefio unico, imagen de marca...).

Para lograr todo esto habra que combinar de forma adecuada cuatro elementos vistos
anteriormente, conocido como “Marketing Mix”.

Producto se ofrece al mercado

Precio fijado para el producto

Sistema de distribucién utilizado para llegar al mercado

Comunicacion llevada a cabo para dar a conocer el producto para estimular la
demanda.

Awnhe
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4. APL ICACION PRACTICA

4.1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA
ESTUDIO DE LA EMPRESA ANALIZAR:

Nos encontramos ante una pequefia empresa formada por un total de siete trabajadores
contando con los socios y los empleados.

Esta empresa esta dirigida por el socio (1) el propietario de la misma. Que tras trabajar
durante toda la vida en diferentes empresas dedicadas al mismo sector, fue hace cinco
afios, cuando abri6 las puertas de este establecimiento en el centro de Logrofio.

SOCIO 1

!

SOCiO 2

TRABAJADOR 1

—— > L
TRABAJADOR 2 TRABAJADOR 3 TRABAJADOR 4

TRABAJADOR 5

La empresa se dedica al sector alimentario. El socio (2), la mujer del propietario, quien
ademéas de ayudarle con la gestion y la administracion de la empresa, trabajada
directamente dentro del establecimiento. Es la encargada de realizar los pedidos con los
proveedores y los temas relacionados con los recursos humanos (néminas, gestion del
personal) asi como de la atencion al pablico.

El trabajador (1), el hijo del propietario, es el encargado de la buena actuacion y gestion
del punto de venta. Como funciones principales tiene, la organizacién y distribucion del
establecimiento, asi como trasladar la informacion de la toma de decisiones, (entre
socios, trabajadores y viceversa). De él dependen los otros cuatro trabajadores con los
que cuenta esta empresa.

Tres de ellos (trabajador 2, 3 y 4) dada su antigliedad, se dedican a vender en las
diferentes secciones de la empresa. El trabajador 2 responsable de la seccion de
carniceria, el trabajador numero 3 es el responsable de la seccion de pescaderia y
congelados y el trabajador nimero 4 responsable de la seccion de panaderia.

Por otro lado la empresa cuenta con un 5 trabajador que ha ingresado en la empresa
recientemente, es estudiante, y se encarga de la reposicion y colocar los productos que
se reciben diariamente bajo las 6rdenes e instrucciones del trabajador nimero 1.
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Podriamos deducir de esta empresa que la organizacion jerarquica esta muy marcada, a
pesar de sus dimensiones, y que aparentemente hay una buena organizacion de la misma
tanto de tareas administrativas como la atencion a los servicios prestados.

4.2. RESULTADOS

Analizaremos los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a treinta clientes
(escogidos aleatoriamente) a los socios y trabajadores de la empresa.

4.2.1. . Resultados derivados de las encuestas a los clientes.

Destacamos que un 83.33% de los encuestados son personas emancipadas en el
municipio. Mientras que un 16.66% de las personas encuestadas, no estaban
emancipadas en el mismo. Un alto porcentaje

de la clientela, son personas que viven en el Figura 1 Emancipados en el
mismo municipio; mientras que un porcentaje municipio

muy bajo podrian ser turistas o gente de paso
que compraron algin producto determinado. 16,66%
Estamos hablando de un tipo de cliente “fijo”
dado que este reside en la zona, lo que
tenemos que buscar es su fidelizacion, ya que
la mayor parte de los ingresos no depende del
turismo.

mSj
No

Al analizar el rango de edad,
observamos curiosamente, que de las 30
personas encuestadas, el 3% de ellas

L 3% o m18-30 afios | tiene entre 18 y 30 afios, mientras que el
5, 17% = 2 1% 73,33% de ellas estan entre 45 y 60 afios.
u30-45afios | Dato inquietante, ya que nos marca un
rasgo fundamental en el perfil del cliente.

Figura 2. Rangos de edad de los
consumidores

u45-60afos | podriamos deducir, que personas entre
los 45 y 60, generalmente, tienden a

H Mas de 60 . . .
afios darle importancia a una buena calidad en

el producto.
Sin embargo jovenes entre 18 y 30 afios, acuden principalmente a centros comerciales,
bien por la oferta horaria, bien por la oferta en los productos. Quizas dan mas
importancia a las ofertas y a la cantidad a la hora de realizar sus compras, que a una
compra mas reducida y con una mayor calidad. Sin olvidar que gran parte de estos
jovenes, tiene otra tendencia a la hora de realizar sus compras.
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Situacion economica personal

Respuesta

Muy buena 0 personas
Buena 5 personas
Regular 5 personas
Mala 20 personas
N/S, N/C 0 personas

Un 66.66% de los clientes consideran que su situacion econémica actual es mala y no
mejora su prevision en un futuro. Otro aspecto que caracteriza el perfil de nuestros
clientes, es su situacion laboral, donde un poco mas de la mitad de los encuestados tiene

un trabajo estable, frente a 7 desempleados y 2 estudiantes.

no se suelen tener mas de dos hijos.

18 personas de las 30 encuestadas
(60%) acuden a este comercio por el
trato y la atencion que reciben por
parte de los trabajadores. Ademas por
las ofertas con las que cuenta, los
precios y en menos medida la
cercania.

Afadir que por lo general

Figura 3 Motivos por los que se
escoge este establecimiento

® Cercania
2: 7%

2; 7%

4:13%

_ 4 13%  wPrecios

® Atencion al
publico

® Oferta del
producto

i Otros

En general este 60% de personas
lleva consumiendo en la empresa
desde hace mas de un afio como
podemos observar en la tabla. Cada
vez son mas los clientes que van
conociendo la empresa y van
acercdndose a ella, ya que un
23,33% de los encuestados llevan
entre 6 meses y un afo.

Figura 4 Tiempo acudiendo a la empresa

1, 3%
3;10%

2;6%/—

Emenos de 1 mes

1-3 meses
m 3-6 meses
m 6 meses-1 afio
®mas de 1 afio

23




Figura 5 Periodicidad de compra en la tienda
25
20
15
H Periodicidad de compra en

10 la tienda

5 .

0 | RN

Semanalmente Mensualmente  Anualmente

Otro dato significativo es que el 73.33% de los encuestados realiza sus compras con una
periodicidad semanal. Frente a un 16.66% de los encuestados que compran
mensualmente y tan solo un 10% compra anualmente. Cuentan con esta empresa a la
hora de realizar sus compras. No se trata de clientes temporales. Estos datos se
corroboran viendo que un 83.33% de los consumidores consideran a esta empresa
como su primera opcion a la hora de realizar la compra. Frente a un 16.66% que quizas
acuda a ella para realizar la compra de determinados productos.

Figura 6 Recomendacion de la empresa

HSi

KM no

Ademas, se trata de una empresa que va instaurandose poco a poco a traves de las
recomendaciones entre amigos, conocidos, el denominado “boca a boca”, y ellos
mismos recomendarian a su vez, esta empresa a otros vecinos o amigos. Este factor, nos
permite analizar a través de la siguiente tabla, cual es el grado general de satisfaccion
que siente el cliente.
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Grado de Satisfaccion con la empresa Respuesta de los 30 clientes encuestados
Ninguno

Ninguno
1 persona
Ninguno
2 personas
Ninguno
8 personas
8 personas
6 personas
5 personas

OO [N[O|O1B|W|IN|F-

=
o

Estamos ante una empresa, donde la satisfaccion en relacion con la calidad, la
profesionalidad, la relacion calidad- precio, asi como la organizacién, son muy
satisfactorias; sin embargo, cabe sefialar ,que los consumidores echen en falta, una
mayor publicidad de los servicios ofrecidos, una actividad en redes, incluso mas
variedad en productos o ampliar las jornadas. Asi como se muestra en la siguiente tabla.

Caracteristicas a perfeccionar en la Respuesta

empresa
Mayor publicidad online 20 personas
Uso de Redes sociales (Facebook)

Mas variedad de producto 5 personas
Mas ofertas en los productos 3 personas

No cierre de distintas secciones 2 personas
durante la jornada
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4.2.2. . Resultados derivados de encuesta a los trabajadores y socios

Género de los Trabajadores de la empresa

Figura 7 Género de los trabajadores

Masculino

u Femenino

Vemos en la anterior grafica como estd equilibrado el nimero de trabajadores
masculinos y femeninos. El 57% de los trabajadores son hombres, mientras que el 43
son mujeres.

¢ Cuédl es el rango de edad? N° respuestas de los Soc. vy

trabajadores
18-30 2 (trabajador 1y trabajador 2)
30-45 3 (Trabajador 3 y trabajador 4y 5 )
45-60 1(socio 2)
60 en adelante 1 (socio 1)

Es importante para este estudio observar y analizar la edad de los propios trabajadores
de la empresa, ya que sera imprescindible tenerlo en cuenta a la hora de realizar
cambios en las estrategias; Una vez analizado el conjunto de las situaciones.

_Obse_rvamos como los rangos de edad Figura 8 Rango de edad de los
inferiores, los cuales van de 18 a 30 trabajadores
afios y de 30 a 45 afos, son los rangos

méas ocupados por los trabajadores, 22 i
puesto que en total, sumando los dos PR
0 15
rangqs, sale que ’el 71,42% de_los ; —  =Numero de
trabajadores estan  comprendidos | 05 l l trabajadores
0

entre 18 y 45 afios. 18 30 30-45 45 60 60

afos afios afos afios
0 mas
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Observamos, tanto en la tabla del anexo como en la grafica, que el resto de los
trabajadores, los socios, estdn por encima de la barrera de los 45 afios.

Para intentar esclarecer el motivo por el cual cada uno de los 7 componentes de la
plantilla esta trabajando en ella, se ha realizado un cuestionario preguntando el por que,
ya que a la hora de aplicar una nueva estrategia, consideramos importante conocer su
motivacion y cual seria su implicacion para el buen desarrollo de la misma.

¢Porqgue trabaja en la empresa? N° respuesta de los Soc. y

trabajadores
Socio 1 Propietario de la empresa
Socio 2 Conyuge del propietario
Trabajador 1 Hijo del propietario
Trabajador 2 Estudiante, fuente de ingresos
Trabajador 3 Trabajo desde siempre en la
empresa
Trabajador 4 Trabajar de siempre
Trabajador 5 Trabajador de siempre

Hay tres personas que ingresaron en la empresa desde su fundacion hasta el dia de hoy.
Comenzaron con este trabajo como su fuente principal de ingresos.

Una persona, la mas joven, es estudiante, donde su motivo principal, es la fuente de
ingresos que le genera para poder seguir estudiando.

Las otras tres personas, estdn trabajando en su empresa. Los dos socios (sociol,
propietario) y (socio 2, conyuge del propietario), son los maximos responsables de la
tienda. Mientras que el trabajador 1, puesto que es una empresa familiar, y él es el hijo
del propietario, esta trabajando en ella.

Observamos en la siguiente grafica como
el 29% de los trabajadores afirma que su
salario es el Unico que entra en sus

respectivos hogares, frente a un 71%
afirma lo contrario. ‘
m Si

Analizando un poco mas esta grafica,
dentro del 29% se encuentran los dos
socios de la empresa, los cuales viven en
el mismo hogar, y su propio hijo, el cual
aun no se ha independizado.

Figura 9. ¢Es la Unica fuente de
ingresos?

No
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Para el estudiante el sueldo que percibe no es la unica fuente de financiacion ya que
vive con sus padres.

Hicimos una serie de preguntas, las cuales tenian que valorarlas del 1 al 10,
refiriéndonos a grados de compromiso, grado de actitud y grado de motivacion al
trabajar en esta empresa.

Grado de actitud con la empresa Respuesta Soc. y trabajadores

1 -

2 -

3 -

4 -

8 -

6 -

7 -

8 4 trabajadores
9 1 trabajador
10 2 trabajadores

Grado de compromiso

1 -
2 -
3 -
4 -
5 -
6 -
7 1 persona
8 -
9 3 personas
10 3 personas

Grado de motivacion -

1 -

2 -

3 -

4 -

5 2personas
6 -

7 1persona
8 1 persona
9 3 personas
10 -
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Hemos sacado la conclusion de que el compromiso de los trabajadores con la empresa
es bastante alto, dado que en cuanto a la actitud son los 7 trabajadores los cuales estan
comprendidos en un rango de 8 a 10 en el grado.

En cuanto a la motivacion, 6 de las 7 personas de la empresa estd comprendida con un
grado de compromiso total con ésta.

Otra variable que queriamos analizar es, que tipo de medios de difusion, utiliza la
empresa tal y como se refleja en la siguiente tabla.

Que medios se usan Respuesta

Tv -
Radio 5
Redes sociales -
Publicidad 2

Aqui vemos como el 71,42% cree que el medio de difusion caracteristico de la empresa,
es la radio local. Mientras que el restante 28,68% cree que es la utilizacion de la
publicidad a través de la prensa escrita.

Obser"amf’s como 'O_S ”abajado_res Figura 10 Medios de difusion de la
son conscientes del tipo de medios empresa

de difusion con los que cuenta la
empresa. Resulta sorprendente que
la inversion en redes sociales sea

0; 0%_~0; 0%
nula. Al

28.68%

B Prensa escrita

Creemos que este punto es uno de o L Radio
los factores importantes a cambiar. ® Redes Sociales
Teniendo en cuenta las edades de los ® Publicidad

trabajadores, no supone ningdn
problema poder llevar a cabo la
difusion de la empresa a través de
redes sociales tales como Facebook
o Instagram. Descartando la inversion en television local, dado su elevado coste.

Motivos por los que compra en la empresa |
1- Calidad / precio
2- Atencion al publico
3- Compromiso de los trabajadores ( buen trato y calidad
4- Cercania
5- Establecimiento socorrido ( horario)

29



.Los trabajadores creen que los consumidores acuden a la tienda, por diferentes motivos,
tales como, por la relacién calidad precio de los productos, la atencion al publico y el
buen trato que se da a los consumidores.

También aparecen cuestiones de cercania, vecindad, o también por el horario, ya que
abren los domingos, mientras que otros establecimientos de la zona permanecen
cerrados. Entre semana esta empresa no dispone de un horario muy flexible por
cuestiones de rentabilidad, sin embargo, como un esfuerzo afiadido, los socios y el
trabajador n° 1 se turnan para poder abrir los domingos por la mafiana y de esta manera
ofrecerle esta flexibilidad al consumidor.
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4.3.. PROBLEMATICA DETECTADA.

Estamos ante una empresa informatizada, cuenta con un sistema informatico propio para
el registro de todos los productos con los que cuenta, precios. IVA, descuentos etc., pero
no cuenta con un email, para poder contactar con los proveedores. No sacan partido a
“Internet” donde pueden buscar nuevos productos, no cuentan tampoco con ninguna de
las redes sociales como medio publicitario de la empresa.

A través de las diferentes estrategias (vamos a proponer y a explicar a continuacion)
proponemos a esta empresa, trabajar en una Unica direccién, que no es otra, que
conseguir buscar y atraer a nuevos clientes, cruzando las barreras que suponen las
nuevas tecnologias. A través de la implantacion del email marketing, orientdndoles con
que plataforma o software tienen que utilizar ( Mailrealy ) asi como comenzar aparecer
en las diferentes redes sociales, Facebook e Instagram.

A traves del diagndstico DAFO contrastamos las fortalezas y debilidades internas
(aquellas concretas de la empresa), frente a las amenazas y oportunidades externas (las
cuales se comparten con todos los competidores del mercado) a las que esta expuesta la
empresa.

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Cercania de empresa con el cliente e Desconocimiento en las estrategias de
e Calidad en el producto y servicio marketing

o Implicacion del personal con la empresa e Ausencia de formacion

e Competitividad e Miedo a la adaptabilidad del mercado
e Buena comunicacion

¢ Flexibilidad organizativa

AMENAZAS
OPORTUNIDADES
e Cambios tecnolégicos

e Profesionalizacion de los directivos y | e Répido crecimiento del mercado

empleados e Cambios en los gustos -culturales,

e Posibilidad de expansion e instauracion sociales...
e Crecimiento de la demanda (ya sea aumento
de la poblacion, maduracion del mercado,
desestacionalizacién del producto
Aparicion de nuevas necesidad

31




4.4.. SOLUCIONES
Una vez detectada la problematica proponemos las siguientes soluciones:
4.4.1. . Email Marketing

Proponemos el email marketing como ventaja publicitaria frente a otros medios
publicitarios intrusivos como banners, anuncios en imégenes o videos. Que llegan a
considerarse molestos para los usuarios, los cuales finalmente desean bloquearlos.

Nos apoyamos en los datos que publica una encuesta llevada a cabo por “global Web
Index” donde los clientes consideran que con los medios publicitarios intrusivos hay los
siguientes inconvenientes:

« Demasiada publicidad molesta o irrelevante

e Los anuncios ocupan demasiado espacio en la pantalla y molestan durante la
navegacion.

« Hay demasiados anuncios en Internet.

« No gusta ver anuncios antes de un video

« Preocupa que la publicidad online ponga en peligro la privacidad

« No gustan los anuncios personalizados en funcion de historial de busquedas

Por ello una solucion podria ser la implantacion del email marketing que consiste en
enviar un mensaje comercial directamente utilizando, como canal, el email.

En su sentido méas amplio se puede considerar email marketing a cada uno de los email
que se envia a un cliente o potencial cliente.

Hoy en dia las personas mayores de 40 afios (atendiendo al rango de edad de los
trabajadores y de los clientes) estan acostumbradas a este tipo de casos, puesto que en el
dia a dia trabajan con ordenadores, e incluso en su vida personal utilizan los dispositivos
moviles, ya bien sea para uso comercial u 0cioso.

(1) https://blog.mailrelay.com/es/2016/07/26/email-marketing-definicion-acerca-de-que-es
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A continuacién se vera un ejemplo de lo que seria una manera de publicidad intrusiva, y una
publicidad basada en el email marketing.A continuacion se vera un ejemplo de lo que seria
una manera de publicidad intrusiva, y una publicidad basada en el email marketing.
Publicidad Intrusiva

AP osters o3 M«c:em.@mmdomosmmwm;poco .-\

AP ostirs 68 20 % do descuanto en tu pocdkdo 5080 hasta medkanoche « &
APosters s 40 % do Gescuirto e TODO 130do hoyt - do commeo slest

N o n

AP ostees e & Foliz Domingo oo Pascua con 40 % de descuento!

AP osters &3 043 5. 3065 60 CLt0 - 30 COMEo iAo COmMLaTer
AWPosters 68 Dia 4 Clisicos do los comics + escuinto 60 todo - do cone
AP osters 63 Ola 3 feeopratia para 1odes ks QUSLOs - G0 £om00 o
ArPosers o3
AiPosters &5 5 dlas de descuentos of <40 % tomuna esta noche < do

e
]
|
Y

AlPosters es S dias G Sestuienos en upennintas. HOY 40 % - men
AP oM ¢
AP osters o5 pa 35 % do Soscuento | Péntins y lamenas de ARTE ABSTRACTO - maonsy

ATpostins 08 Jose, danos tu opirsdn sobee 1U reckente compam on ATPosters o5 - A

AtPosters 63 €1 baenpo ok of 40 % de descunnto termnd 3 enedanoche - da

AP osters e Folz D¥a do m 4 £0 % do DESCUENTO on todo - do comeo olec

AMPosters o5 Mas quo poters DIA 5 CARTELES PARA REIR - ¢

AP OS5 Mas que poaters DIA 4 VINILOS ficites de colocar « de comeo olech

mees qu postees OFA 3 CAWSEYAS + 35 % & DESCUENTO ¢ can 16608 K08 Pchios - Jo oo St Corest

o5 0 o8N e

Publicidad no Intrusiva

Amazon.es <novedades@amazon es> 28 de feb. (hace 2 dias]
para jose |~
Compruebs fo que nuestros chentes comprarcn con "Luna (Libros pars sofac)”
amazone.s MiAmazon.es | Todos los departamentos
S —

Cocodrilo (Libros para
sofar)

de Oscar Villan Secane

Hrfrdeids (17 opiniones de clentes)
EUR 6.65

Luna (Libros para sohar)
de Oscar Villdin Seocane

Para explicar la diferencia entre una publicidad y otra se ha seleccionado un email de
venta, para demostrar que es posible vender a la par que ofrecer utilidad a los clientes.

En este caso es un email que presenta productos similares a otros adquiridos
recientemente. Resulta practico para descubrir productos que puedan interesar. Y no

Ilega a diario aburriendo a los usuarios.

El e-mail marketing como nexo de las actividades de marketing online, es como mejor
funciona.

Ademaés de un canal de venta, el e-mail marketing es también un excelente canal de
generacion de confianza y de imagen de marca.
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A través de los emails se intenta mantener el contacto con los suscriptores y:

e Aclarar sus posibles dudas

e Mostrar casos de uso del producto

e Opiniones de otros clientes

« Hacer seguimiento de su evolucion con el producto o servicio

Este tipo de emails si ayudan a generar confianza e imagen de marca. Son emails de
utilidad, no de venta.

Mi vision personal sobre cémo definir el email marketing en relacion a la generacion de
marca incluye que, se debe ofrecer a los clientes los medios para obtener el méaximo
beneficio del producto o servicio que se ofrece.

No es nada sencillo, pero es lo que ofrece mejores resultados de forma estable en el
tiempo, quemando menos la lista de suscriptores.

En el ejemplo que se ha visto antes, donde se envia un email de venta diario, no se
genera una imagen de marca positiva. Ademas de que es algo que quema las listas de
suscriptores muy rapidamente generando muchas bajas.

Sin embargo una tactica de contenidos donde se busque ofrecer utilidad a los
suscriptores suele ofrecer resultados mucho mejores. En el siguiente envio se ve
claramente:

Estadisticas en tiempo real

3} Rearud: 0 - u) Care % Actualizar d Estadisticas yanzades 2 Erwios catallados
Boletin: “Plantilla para tu newsletter tipo resumen de posts™
Estado: Completado

Emails totales  Procesados Entregados  Visualizaciones Clicks Ignorados Rebotados Rebotados {soft)  Reportados Spam Reenvios |

224132 22440 14012 8734 (62.33%) 823(9.42%) 8342 20 A6 0 2

La consecuencia de enviar un contenido que no incordia a los suscriptores, que, ademas
es de utilidad y gusta recibir, da un muy buen resultado en aperturas, clics y hasta
reenvios. Por lo tanto genera una imagen de marca positiva de una forma mas duradera
en el tiempo.
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¢ Cuales son las ventajas del e-mail marketing?

En primer lugar, es una herramienta asequible, que no requiere de una gran inversion.
Aungue lo més importante es elaborar las listas de correos electronicos a los que enviar
las comunicaciones de forma directa y atractiva y asi poder enviar aquello que se quiera
comunicar.

Una vez se tenga a los destinatarios, es facil de llevar a cabo y no requiere de mucho
tiempo, puesto que la elaboracidn sera Gnica y se repetird y enviara a todos y cada uno
de los publicos a los que se desee llegar. Existen, ademas, diferentes plataformas
gratuitas que te permiten automatizar este trabajo y que dan la posibilidad de
personalizar cada uno de los correos para que, quien lo reciba, piense que se ha creado
el e-mail especificamente para él.

Por otro lado, es un canal de comunicacion certero, puesto que el correo electrénico
es, en estos momentos, uno de los canales mas utilizados por los internautas. No ofrece
una comunicacion en tiempo real, pero es considerado uno de los mejores medios de
interaccion entre el cliente y la compariia en cuestion. Segun un estudio realizado por
“Eptica”, el email entrega la respuesta al cliente de forma més rapida y precisa en el
comercio minorista que las redes sociales y otros canales de comunicacion.

Ademas, con el correo electronico se puede estar seguro de que el mensaje serd
visualizado. Segln un estudio de psicologia realizado por “Hubspot”, consultar el
correo es algo adictivo. A veces los usuarios chequean la bandeja de entrada sin darse ni
cuenta, de forma instintiva, esperando encontrar algo nuevo. La curiosidad es una
cualidad intrinseca en el ser humano y la saciamos de la forma mas sencilla que esté a
nuestro alcance.

Aunque parezca que revisar el correo no lleva més que un instante, los estudios indican
que los usuarios pasan mas de un cuarto de la jornada laboral revisandolo. A la empresa
le interesa que el usuario siga pensando que le dedica poco tiempo a esta tarea, para que
la siga realizando de forma asidua, por lo que es importante crear e-mailings cortos y
concisos para captar su atencién, sin que se dé cuenta de que esta ofreciendo su tiempo.

Teniendo en cuenta la alta probabilidad de que el lector visualice el email en un breve
espacio de tiempo, no es necesario, ni conveniente, saturarlo con reiteraciones de
emails. No se debe abusar de ellos y es conveniente crear un calendario para espaciar
los envios que vamos a realizar.

Es tremendamente importante hacer llegar la informacion a aquellas personas a las que
les pueda interesar. ;Como? Asegurandose de que son ellos quienes demandan esa
informacién que se le puede ofrecer. Para ello, debes dar la posibilidad de que te
soliciten el envio de emails comerciales mediante un formulario, lo cual garantizara que
los usuarios estan interesados en los servicios. Esta no es una cuestion banal, puesto que
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es ilegal enviar publicidad a una persona que no la haya solicitado y se debe ofrecer
siempre la posibilidad de que esta persona revoque un consentimiento dado con
anterioridad.

Pero, aunque no se pueda forzar el envio, por necesitar un consentimiento, si que se
puede incitar a ello creando ganchos, por ejemplo a través de las redes sociales, para
hacerse con el mayor nimero de interesados posible.

Una vez se dispone de todos aquellos usuarios a los que se puede llegar con el email, es
importante segmentarlos para enviar a cada uno de ellos la informacion que se adapte a
sus carencias o necesidades, de manera que el envio siempre les resulte interesante.

Y por ultimo, aunque se esté llegando a un publico que esta interesado en lo que se
ofrece, se debe conseguir captar su atencion. Asi que no se puede quedar en un correo
electronico estandar, sencillo, mondtono... al que nadie preste atencion, sino que se
necesita un mensaje atrayente, con un disefio grafico atractivo que incite al recetor a
saber més sobre él, a entrar en la pagina web donde se anuncia el producto, a realizar
una compra en la tienda online...

4.4.1.1.. Mailrelay

Proponemos ademas, usar el programa Mailrelay. En primer lugar por su coste y la
facilidad de uso, ya que se adapta a las necesidades de cualquier usuario, sobre todo
pequefios empresarios.

Este software Mailrelay puede ser de pago:

e Planes mensuales. Tienes una limitacion de envio de emails mensual no
acumulable. También tienes una limitacion del nimero maximo de direcciones
de email diferentes al mes. ElI volumen de envio y el pago son mensuales y el
contrato tiene una duracion de 12 meses.

e Bonos mensuales. , Adquieres un volumen de envio determinado que pagas por
anticipado. Con los bonos dispones de 12 meses para gastarlos con total libertad,
donde el limite de suscriptores viene marcado por el tamafio del bono
contratado. (Ej.: en un bono de 50.000 envios, el limite de suscriptores seria de
50.000).

Pero también existe la posibilidad de ser gratuitos, por la que nosotros nos inclinamos.
El modelo gratuito presenta una serie de limitaciones, pero para comenzar es mas que
suficiente, dadas las caracteristicas de la empresa. La inversion econdémica en este
primer momento es nula y confiamos en que funcione, para que posteriormente se puede
confiar en esta técnica e invertir en ello.
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Esta version se caracteriza por:

e Esta limitada a 15.000 emails al mes
e 3.000 direcciones de emails diferentes al mes.

Permite ampliar las limitaciones si la empresa comienza a seguir en Twitter, 0 se hace
fan de Mailrelay en Facebook, supondria un aumento de 75.000 envios gratis al mes,
con un limite de 15.000 contactos.

Debido a la dimension de la empresa estas limitaciones no suponen un problema porque
no se sobrepasaran estos limites.

Mailrelay, no solo te permite mandar email desde un solo dominio, en este caso seria la
oficina que tiene la empresa, sino que puedes mandarlos desde donde se quiera siempre
que se sea propietario y tenga todos los permisos de administracion sobre él

4.4.2. . Redes Sociales
Uno de los motivos por los que esta empresa tiene que tener una cuenta en Facebook, es
porque se trata del portal con mas usuarios; a finales de 2016 contaba con mas 1500
millones de usuarios activos.
Es, por lo tanto, un escaparate idoneo para llegar a grandes audiencias.

FACEBOOK PARA PYMES

VENTAJAS DESVENTAJAS
De uso universal. La red social més Solo es leido por seguidores
popular
De uso cotidiano Comentarios negativos quedan sin
moderacion
Féacil contacto con los usuarios Dificil genera visitas de formas masiva
Marketing facil de realizar y medir No es facil de usar en Smartphones
Se puede dirigir las camparias a un No se puede seguir en persona
publico objetivo
El contenido debe ser constante

Realizado por LACTI. Consultores Tl
Las empresas encuentran en Facebook un canal de relacién muy facil con el usuario.
Se trata, con mucha diferencia, de la red social con més usuarios del mundo y también

la que mas interaccion genera entre ellos.

La empresa deberd tener una estrategia muy clara, de forma que las campafias se
realicen de acuerdo a los objetivos marcados.

Planificar la estrategia en Facebook, es una tarea que necesariamente debe hacerse antes
de abrir el perfil corporativo. La red social permite llevar a cabo muchas acciones, pero
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éstas siempre deberan estar alineadas con los objetivos de la empresa. Sélo asi se
conseguira lograr aquello que se haya propuesto.

Es importante también establecer desde el principio como queremos medir la campafia,
para saber qué funciona y qué no. Con las herramientas disponibles en Facebook se
pueden extender o escalar lo que funciona rapidamente en tiempo real. Se permite
obtener mucha informacion de las personas que interactian. Podemos saber con
facilidad los gustos, actividades y amistades de todas aquellas personas que forman la
comunidad, y podemos enviar los mensajes personalizados, participar en sus
conversaciones, compartir sus opiniones...En fin, es una herramienta de marketing
fundamental para empresas que deseen aumentar su visibilidad en internet y estar méas
cerca de sus usuarios.

¢Como crear la pagina en Facebook?

La pagina permite a la empresa obtener datos y realizar un seguimiento de los usuarios,
es visible para todos los que integran la red social y cualquiera puede unirse a ella, sin
necesidad de solicitar permiso previo (o enviar solicitud de amistad) y sin limite alguno.

Para hacerlo, tan solo hay que estar registrado en Facebook con un perfil personal y
visitar el apartado especifico.

Una vez creada la pagina, corresponde darla a conocer a los usuarios, Yy, sobre todo, de
dotarla de contenido relevante. Este debe ser el pilar sobre el que se vaya construyendo
la nueva comunidad.

La base de la comunicacion en Facebook es el contenido. El buen contenido viriliza por

si solo, y, ademas, motiva y fideliza a los usuarios que ya forman parte del grupo y atrae
a nuevos individuos.
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Para desarrollar un buen contenido y una buena gestion de Facebook, la empresa debe
de sequir esta guia de orientacion:

Pautar para implantarlo

Aplicacion al caso concreto

Original y creativo.

Se trata de llamar la atencion, siendo atil y
a la vez entretenido. Un mensaje positivo
genera mas interaccion

Mostrar los videos que se hagan en el
Instagram y utilizaremos esta red para
difundir las ofertas.

Incluir un enlace
Provoca que el usuario conozca mas sobre
aquello que se publica.

Creariamos un enlace que fuera dirigido al
Instagram.

Proporcionar informacion
Cuantos mas datos, més interesante la
publicacion.

Una idea seria informar de los beneficios
que cada receta.

Brevedad
Entre 100 y 150 caracteres reciben un
66% mas de interacciones, segun estudios

Esta informacion deberd de ser breve y
concisa, de manera que permita al lector
conocer mas sobre ello

Incluir fotografias
El contenido grafico es clave. Siempre
alternando con mensajes normales

Publicando las imagenes de los diferentes
productos.

Llamada a la accion

Terminar una publicacion con una
pregunta o pidiendo opinién incita a
interactuar

Tenemos que acompafiar la imagen con
una pregunta, para poder interactuar con
los clientes por ejemplo ¢,

Factor Humano

Actividad constante.

No permanecerd el perfil activo solamente
cuando la empresa esté abierta, ya que los
usuarios estan online las 24 horas del dia.
Recomendable programar publicaciones,
por ejemplo en fines de semana.

Periodicidad.

Publicar 5 veces a la semana aumenta la
interaccion un 71% vy hace que el
planteamiento de la marca en Facebook
sea mas consistente

Dos veces a la semana se comparte el
contenido con Instagram, mientras que
tres veces a la semana el contenido
variaria. De manera que unos dias se
publicarian productos, otro dia ofertas y
otros dias se compartirian articulos sobre
alimentacion o vida sana.
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Para desarrollar un buen contenido y lleva a cabo una buena gestion de esta red social,
les recomendamos seguir esta guia de orientacion:

Pautas a seguir y a tener en cuenta Ejemplo para la aplicacién préctica en esta empresa

Originalidad y Creatividad.

Se trata de buscar un punto creativo a las
fotografias, aplicando filtros, enfoques...
Ilamando la atencidn del usuario.

Proponemos seguir una alimentacion sana,

proponiendo dos “recetas” a la semana.

Mostrar el lado humano.

Al tomar una fotografia de la empresa o incluso
de los propios trabajadores y publicarlas hara
gue el usuario perciba la empresa mas cercana.
Incluso subiendo fotos con los propios clientes.

Utilizaremos diferentes ambientes para tomar las
fotografias como fondos, tales como superficies de
estanterias suelos etc.

Y por supuesto espacios fuera del establecimiento
que hagan mas atractiva la fotografia.

Compartir.
No solo se trata de que usuarios sigan los
contenidos de la empresa, también es
recomendable que ésta siga a los clientes. Se
establece un dialogo con el pretexto de las
fotografias.

Para elaborar diferentes recetas (sin que sean
repetitivas) seguiremos a diferentes restaurantes e
incluso otras tiendas alimentarias, para darnos a
conocer pero también podemos tomar ideas.

Actualizar.

Debe parecer el perfil activo. No es necesario
subir todos los dias fotografias, con dos veces a
la semana sera mas que suficiente.

Establecemos que dos dias a la semana se subira
una fotografia de los productos y alimentos, todos,
gue se puedan adquirir en la tienda

Subir videos.

Se disponen de 15 segundos de duracion como
maximo. Estos se pueden editar y aplicar filtros.
Por lo tanto la creatividad y la originalidad son
valores al alza.

Las recetas se pueden subir en dos tipos de
formatos, bien en una fotografia o bien un video.

Evitar Spam.

Es recomendable no subir fotografias de
producto de la compafiia. Siempre habra
momentos 0 motivos cotidianos que tengan o no
tengan que ver con la firma, transmitiendo
siempre los valores de la marca.

Como se trabaja con diferentes marcas y productos,
estos variaran en funcion del stock, pero la idea y el
valor de la marca de esta empresa sigue siendo el
mismo se apuesta por la calidad.

Usar Hashtags.

Se trata de ordenar las imagenes por temas y
facilitar al resto de wusuarios la tarea de
descubrirlas.

El hashtags a usar seria #vidasana afiadiriamos una
frase atractiva

Fomentar la participacion.

Se trata de organizar concursos o similar,
pidiendo a los clientes que subas imagenes
caracteristicas de la empresa y con unos
determinados hashtags, con la intencién de dar a
conocer el perfil de la marca y que aumente la
interaccion.

Junto con nuestro hashtags nombrariamos a los
proveedores, distribuidores de manera de
promocionarlos. Ademas los clientes pueden
nombrarnos en sus Instagram y afiadir cualquier
comentario a las recetas.

Aprovechar sinergias.

Se debe subir de vez en cuando a otras redes
sociales las imagenes que suben en Instagram, ya
que sera una manera de derivar trafico de unas a
otras y comunicar a los ya seguidores que la
empresa tiene cuenta en Instagram.

Cuando subamos una receta o bien el video, lo
compartimos en el Facebook para dar mayor
alcance y conseguir llegar a todos los publicos. Eso
si, sin saturar de informacion.
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Vedmoslo aun mas claro con la siguiente tabla. La idea es mostrar el modelo que
deberian de llevar a cabo cada semana, planteamos esta tabla como modelo a seguir:

MODELO A SEGUIR TANTO EN FACEBOOK COMO INSTAGRAM

¢Cuando? y ;Donde?

Foto para publicar

¢Qué hacemos?

DIA 1

e 9.00am.

e Receta 1.

e Publicar
INSTAGRAM

o Compartir
FACEBOOK.

en

DIA 2

e 17.00 pm.

e Productos.

e Publicar
FACEBOOK.

DIA 3

e 12.00am

e Producto fresco
e [Fomentar
participacién
Publicar
FACEBOOK
INSTAGRAM

en

1A 4

e 20.00 pm.

e Oferta semanal
e Publicar
FACEBOOK

)

en

DIAS

e 9.00am

e Receta?2

e Publicar
INSTAGRAM

e Compartir
FACEBOOK

Receta alimentacion sana

Fondo blanco, resalta la imagen.

ler dias de recetas semanales
Optamos por fotografia
#vidasana#tbreakfast#saludable#nutri
cién#food
Nombramos a
proveedor)

Frase: a por él (dia 1).

kelloggsus  (

te decides? Platano,
pera.....o0 /porque no

¢Por cual
manzana,
todas?
Buscamos participacion.

Ofrecemos Productos saludables
siempre a la venta en la tienda.
https://www.natursan.net/zumos-
naturales/ entra en este enlace para
saber mas.

Las acelgas y las espinacas daran
sabor otofial a tus platos. jUtiliza
nuestros productos frescos!
#Vidasana#acelga#salulable#nutrici
on#food.

Facebook: ¢Qué recetas se 0S
ocurren? La ganadora recibira un
bono regalo.

Promocionar los productos

Difundir las ofertas.

Jamon Serrano, Duroc reserva Unica.
Pieza 7kg aprox. Antes 62 € ahora
39€.

Pensando en la cena de este dia de la
semana.

#vidasana#superdinner#saludable#n
utricion#food

¢Qué os parece para cenar este fin
de semana?

Etiquetamos a bimboesp, proveedor
de los croissants.

41



https://www.instagram.com/kelloggsus/
https://www.natursan.net/zumos-naturales/
https://www.natursan.net/zumos-naturales/
https://www.instagram.com/bimboesp/

Las redes sociales se han convertido en canales directos de atencion al cliente de gran utilidad
gue presentan cuatro ventajas fundamentales:

Publicidad: El servicio de atencion al cliente se realiza a la vista de todos los usuarios.
Cuando una empresa recibe una pregunta, queja o sugerencia a través de las redes
sociales, todos los miembros de la comunidad son testigos de cdmo se da respuesta,
como se resuelve la situacion.

Participacion: Gracias a esa publicidad, otros usuarios que pudieran tener la misma
duda o queja la veran resuelta en la respuesta que se proporcione. En comunidades con
alto grado de interaccién entre los usuarios, posiblemente se ayuden unos a otros
resolviendo las dudas antes incluso de que intervenga el responsable.

Rapidez: Las redes sociales son un canal de comunicacion instantanea entre el usuario y
el responsable de la reputacién online de la empresa. Se han convertido en la forma mas
directa que tiene un individuo de entrar en contacto con la compafiia y, precisamente
por ese caracter publico de la atencion al cliente, la empresa debe esforzarse en
proporcionar también una respuesta con la mayor rapidez posible. La agilidad en la
comunicacion es fundamental para lograr el éxito en las redes.

Implicacion: El responsable puede aprovechar la situacion para conseguir fidelizar a
aquel usuario que, con su queja o comentario, se ha acercado a la compafiia. Es una
oportunidad inmejorable para satisfacer sus necesidades invitandole a convertirse en
miembro activo de la comunidad.

Una vez hemos introducido en la tienda las técnicas de marketing que creiamos necesarias,
como han sido el Email Marketing y el uso de las Redes Sociales, las cuales repercuten en el
gasto de la empresa en la actualidad, ésta empezara a conseguir beneficios.

Puesto que estas nuevas técnicas de publicidad lo que consiguen es que el gasto en marketing
sea minimo en relacién con los posibles beneficios que pueden percibir.

Consideremos finalmente que es el trabajador ndmero 1, el candidato mas adecuado para
desarrollar todas estas funciones, tanto por su cargo en la empresa como por su edad apostamos
porque sea el quien inicie y lleve a cabo todas estas propuestas.
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5. CONCLUSIONES

Dado mi cercania a esta empresa y, sobre todo mi interés personal por las estrategias de
marketing de empresas con pocas posibilidades econdmicas, he tratado de hacer una
introduccion explicando las distintas vias de marketing que estan a disposicion de dichas
empresas. Para llegar, con mas claridad y conocimiento a un caso concreto donde se ha
intentado estudiar la situacion de una empresa, valorar los pros y los contras a través de
encuestas, para encontrar la problematica.

Por lo tanto, se ha buscado conseguir una estrategia estructurada, ya que esta empresa al no
tener dicha estrategia iba sin un rumbo fijo frente a los cambios en el mercado, cometiendo
acciones incoherentes hasta el punto de poder quedarse estancado o fracasar. No se alcanzan
objetivos (ya que no estdn marcados). Por todo ello, con la estrategia que proponemos en este
proyecto pretendemos que todas las acciones que se lleven a cabo estén encaminadas a una
estrategia global de la empresa.

Estamos ante un proyecto entre medio y largo plazo para empezar a obtener resultados en la
empresa. A través de esta metodologia, disciplina y tecnologia, lo que buscamos es automatizar
y mejorar los procesos de negocio de esta empresa con el cliente en areas como la venta,
marketing, atencion al cliente. Con el fin de incrementar los beneficios de la empresa mediante
la optimizacién, personalizacién y diferenciacion de la relacion con el cliente.

Gracias a los datos obtenidos de las encuestas podemos constituir una ventaja competitiva
determinante a la hora de consolidar su segmento en el mercado porque respondemos a las
necesidades, quejas y consultas de nuestros clientes.
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T.ANEXOS

ANEXO 1. ENCUESTA A CONSUMIDORES

1. ¢Esta usted empadronado en este municipio?

Empadronado en el municipio Respuesta
Si
No

2. ¢Entre qué rangos de edad esta usted?

Rangos de edad Respuesta

Entre 18-30 afos
Entre 30-45 afos
Entre 45-60 afios
Mayores de 60 afios

3. ¢Cbmo calificaria la situacion actual de Espafia? Muy buena, buena, mala, muy mala, ns/nc

Como ve la situacion en Espafa Respuesta
Muy buena

Buena
Regular
Mala
Muy mala
N/S, N/C

4. ¢Cémo calificaria su actual situacion econémica?

Situacion econémica personal Respuesta

Muy buena
Buena
Regular
Mala

N/S, N/C

5. De cara al futuro, ;Como de optimista se ve usted en cuanto a su nivel de vida y del poder
de compra?

Muy optima
Bastante optima
Igual

Pesimista

Muy pesimista
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6. ¢En cudl de las siguientes situaciones se encuentra usted?

Situacion ocupacional personal Respuesta
Trabajador

Jubilado
Parado
Estudiante

7. Numero de persona que integra su familia

N° personas en la familia Respuesta

0-2 integrantes
3 integrantes en adelante

8. ¢Por qué viene a este establecimiento?

Motivos por los que escoge este Respuesta
establecimiento

Cercania

Precios

Atencién al publico

Oferta del producto

Otros

9. ¢Cuénto tiempo lleva utilizando los productos o servicios de esta empresa?

Cuanto tiempo comprando en laempresa  Respuesta

Menos de un mes
De 1 a 3 meses

De 3 a 6 meses

De 6 meses a 1 afio
1 afio en adelante

10. ¢Cbémo conocid la empresa?

Television
Radio
Internet
Prensa
Amigos
Otros
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11. ¢Con qué frecuencia compra productos en esta empresa?

Frecuencia de compra Respuesta
Semanalmente

Mensualmente
Anualmente

12. ¢Considera usted que esta empresa es su primera opcion?

Es su primera opcion la empresa Respuesta

Si
No
¢Por qué?
> Calidad
» Cercania
» Oferta
» Atencion al pablico

13. Indique el grado de satisfaccion general que siente con la empresa en una escala de uno a
diez, donde diez es completamente satisfecho y uno es completamente insatisfecho.

Grado de satisfaccion con la empresa Respuesta
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10

14. ;Ha recomendado usted esta empresa a otras personas?

Ha recomendado la empresa Respuesta

Si
No
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15. ¢Recomendaria usted esta empresa a otras personas?

Recomendaria la empresa Respuesta
Si
No

16. ¢Hay alguna cosa que le gustaria decir a la empresa sobre el servicio que proporciona?

Caracteristicas a perfeccionar en la Respuesta
empresa

Mayor publicidad online

Uso de Redes sociales (Facebook)

Maés variedad de producto

Maés ofertas en los productos

No cierre de distintas secciones durante la

jornada

17. Valora del 1 al 10 los siguientes atributos de empresa. Buena calidad (1 al 10) Orientada a
satisfacer al cliente (1 al 10), profesionalidad (1 al 10), relacion calidad precio (1 al 10),
organizacion (1 al 10), calidad del servicio (1 al 10)

> Buena Calidad

Buena Calidad

OO |N[O|OTI|D|WIN|F-

=
o

> Orientacion a la Satisfaccion del cliente

Orientacién a la satisfaccion del
cliente

ooo-l;oo|

=Y
o
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> Profesionalidad

_Profesionalidad ______________________

Ol |NO|OTI|WIN|F-

=
o

» Relacién calidad-precio

Relacidén calidad-precio

OO [NO|OT|B|WIN |-

=
o

» Organizacion

Organizacion

O[NNI |WIN|F-

=
o
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> Calidad del servicio

Calidad del servicio

Ol |NO|OTI|WIN|F-

=
o
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ANEXO Il. ENCUESTA REALIZADA A TRABAJADORES

1. Indique su género. Masculino o femenino.
Indique su género Respuestas de los socios vy
trabajadores
Masculino
Femenino

2. ¢Cudl es su edad? 18-30, 30-45, 45-60

¢ Cual es el rango de edad? N° respuestas de los Soc. vy
trabajadores

18-30

30-45

45-60

60 en adelante

3. ¢por qué esta trabajando en esta empresa?

¢Porque trabaja en la empresa? N° respuesta de los Soc. y

trabajadores

Socio 1

Socio 2

Trabajador 1
Trabajador 2
Trabajador 3
Trabajador 4
Trabajador 5

4. ¢Es su sueldo el Unico que entra en su casa?

Su sueldo su Unica fuente de ingresos  N° respuesta sic y trabajadores
Sociol

Socio?2

Trabajador 1
Trabajador 2
Trabajador 3
Trabajador 4
Trabajador 5




5. Indique del 1 al 10 cudl es su actitud en esta empresa

Grado de actitud con la empresa Respuesta soc. y trabajadores

O[NP |WIN]|F-

=
o

6. Indique del 1 al 10 cudl es su grado de compromiso en esta empresa

Grado de compromiso

O[NNI |WIN |-

=
o

7. Indique del 1 al 10 cudl es su grado de motivacion en esta empresa

Grado de motivacion

OO |N[O|OTI|D|WIN|F-

=
o
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8. ¢ Tiene un conocimiento de los productos y del espiritu de la empresa?

Conocimiento de los productos y N°respuestas

espiritu
Si
No
0. ¢Indique del 1 al 10 cuanto cree que invierte la empresa en medios de difusion?
Inversién en medios Respuestas
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
10. Indique del 1 al 10 que medios de difusion cree usted que utiliza la empresa
Qué medios se usan Respuesta
Tv
Radio
Redes sociales
Publicidad
11. ¢ Cree que tiene mucha competencia su empresa?
Tiene competencia la empresa Respuestas
Si
No

12. ¢de un motivo de por qué elegir ir a comprar a su empresa y no a otra?

Motivos por los que compra en la empresa

6- Calidad / precio

7- Atencion al puablico

8- Compromiso de los trabajadores ( buen trato y calidad
9- Cercania

10- Establecimiento socorrido ( horario)
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