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1. INTRODUCCION.

1.1. RESUMEN.

En el presente TFC desarrollaré el analisis de la implantacion de un buscador
online, el cual selecciona la mejor oferta de los distintos supermercados afiliados a la
pagina web en funcién del producto deseado por el cliente.

La idea del proyecto surge de la actual tendencia a las prisas y preocupaciones,
qgue nos lleva a disponer de escaso tiempo para la realizacién de las tareas
domeésticas, como hacer la compra. Con el fin de establecer soluciones, la empresa
pretende satisfacer al individuo, ofreciéndole la posibilidad de economizar tiempo al
realizar la compra y seleccionar determinados productos, en lugar de acudir a un
Unico supermercado para comprar todos sus productos.

El Superbuscador es una sencilla interfaz, que a través de una serie de
criterios definidos, es capaz de realizar una busqueda del producto deseado y concluir
con el precio mas econdmico para este producto de entre todos los establecimientos
adheridos. Ademads, ofrece la posibilidad de hacer la compra a través de la web
listadecompra.es, recibiéndola directamente en el domicilio del cliente; e incorpora
prestaciones como la comparacion de precios de un carrito de la compra al completo
y programas de fidelizacién.

Inicialmente, realizaré un analisis externo e interno, los cuales nos permitirdn
identificar las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la empresa
estudiada. Una vez definidos los objetivos y estrategias de la empresa, procederemos
a elaborar su plan de marketing. El propdsito del plan estratégico es diferenciar a la
empresa de la competencia, satisfacer siempre en la medida de lo posible a los
clientes, con el fin de incrementar su cuota de mercado.

A continuacién, introduciré una breve explicacién del servicio prestado por la
empresa y formularé el precio del servicio como fuente de ingresos, considerando
circunstancias como la competencia, la demanda potencial o las preferencias de los
clientes. También, llevaré a cabo determinadas técnicas de promocidn, con el objetivo
de dar a conocer la web y sus prestaciones.

Para finalizar, elaboraré un presupuesto, el cual presente los resultados financieros
esperados del plan, tanto en concepto de ingresos como gastos; y como ultima etapa
del plan de marketing estableceré mecanismos control que permitan conocer el grado
de cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias
definidas.



1.2. OBJETO Y JUSTIFICACION DE LAS ASIGNATURAS RELACIONADAS.

El objeto del Plan de Marketing, desarrollado en el presente TFC para la
implantacion de un comparador de precios de los principales supermercados
espafioles, es perfeccionar la orientacion a un segmento de mercado como es el de
los buscadores online, con el fin de incrementar la satisfaccion del consumidor y en
consecuencia, los ingresos de la pagina web.

Seguidamente, se realiza una breve justificacién de las asignaturas estudiadas
durante la Licenciatura de Administracién y Direccion de Empresas, las cuales seran
empleadas en cada apartado de trabajo.

Capitulo del
TFC

Analisis de la situacion.

Asignaturas
relacionadas

Gestion del Comercio Exterior, Direccion Estratégica y
Politica de Empresa, Direccion Comercial, Gestion y
Organizacién de Empresas de Servicios, Marketing en
Empresas de Servicios y Recursos Humanos.

Breve
justificacion

En este apartado llevaré a cabo el analisis externo e
interno de la empresa. En el analisis externo, se hara uso
de las asignaturas Direcciéon Estratégica y Politica de
Empresa, Direccién comercial junto con Gestién vy
Organizaciéon de Empresas de Servicios; las cuales
ofreceran una perspectiva del entorno de la empresa.
Seguiremos como ejemplo el modelo PESTEL, el cual
determina las influencias del entorno, o el modelo
competitivo de Porter, que permitird obtener una vision de
las principales fuerzas que rigen el mercado que se va a
analizar.

Ademads, la asignatura Gestién del Comercio Exterior
ayudara a complementar el andlisis del entorno al ofrecer
una vision del mercado internacional.

Respecto al andlisis interno, las asignaturas Recursos
Humanos y Marketing en Empresas de Servicios serviran
de guia para analizar los recursos y capacidades de la
propia empresa.




Capitulo del
TFC

Analisis DAFO.

Asignaturas
relacionadas

Marketing en Empresas de Servicios y Direccién
Estratégica y Politica de Empresa.

Breve
justificacion

Estudiada la situaciéon de la empresa, se procederd al
analisis DAFO, el cual ha sido visto en asignaturas como
Direccién Estratégica y Politica de la Empresa y en
Marketing en Empresas de Servicios; con el objetivo de
identificar las ventajas competitivas de la empresa y la
estrategia genérica a emplear por la misma en funcién de
sus caracteristicas propias y de las del mercado en que se
mueve.

Capitulo del
TFC

Estrategias de Marketing.

Asignaturas
relacionadas

Economia de la Empresa |, Direccion Comercial,
Marketing en Empresas de Servicios.

Breve
justificacion

Identificados los puntos fuertes y oportunidades de
mejora en el capitulo anterior, se procedera al disefio de
las estrategias de marketing que nos permitan alcanzarlos.

Se emplearan asignaturas tales como Economia de la
Empresa |, Direccion Comercial y Marketing en Empresas
de Servicios para determinar cual es el mercado objetivo y
posicionar el servicio frente a la competencia, en funcién
de los atributos considerados por la empresa.




Capitulo del
TFC

Definicion de objetivos.

Asignaturas
relacionadas

Direccién Estratégica y Politica de la Empresa vy
Marketing en Empresas de Servicios.

Breve
justificacion

La fijacién de objetivos es primordial en la elaboracién
del Plan de Marketing para desarrollar la politica comercial
o marketing-mix mds adecuado.

En este capitulo, se definen objetivos en términos de
alcance y mercado objetivo. Las asignaturas Marketing en
Empresas de Servicios y Direccién Estratégica y Politica de
la Empresa serdn de gran ayuda para determinar los
objetivos, con el fin de aprovechar las oportunidades de
mejora anteriormente identificadas y reforzar los actuales
puntos fuertes de la empresa.

Capitulo del
TFC

Marketing-mix.

Asignaturas
relacionadas

Economia de la Empresa |, Direccion Comercial,
Marketing en Empresas de Servicios y Direccion de
Produccion y Logistica.

Breve
justificacion

Una vez establecidos los objetivos, se revisaran las
distintas variables que componen el marketing mix:
producto, precio, comunicacion y  distribucion,
determinando planes de accidon concretos para la
materializacién de dichas estrategias.

En este analisis, se aplicaran los conocimientos
aprendidos en las asignaturas Economia de la Empresa |
(para determinar la variable precio), Direccién Comercial y
Marketing en Empresas de Servicios (empleadas en el
estudio de las variables producto, precio y comunicacién),
asi como la asignatura de Direccion de Produccion vy
Logistica (utilizada para interpretar la distribucién del
servicio prestado).
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Capitulo
TFC

del

Presupuesto.

Asignaturas
relacionadas

Economia de la empresa Il, Matematicas Financieras,
Direccion Financiera.

Breve
justificacion

Tras la definicién del plan de accién, se estudiard la
viabilidad del plan de marketing en términos econdmicos.

Para ello, me apoyaré en las asignaturas: Economia de
la Empresa Il, Matematicas Financieras y Direccidn
Financiera. Servirdn de guia para determinar aspectos
esenciales del presupuesto como los flujos de caja
previstos o la cantidad de préstamo necesaria para hacer
frente al desembolso, asi como distintos ratios como: VAN
y TIR.

Capitulo
TFC

del

Medidas de Control.

Asignaturas
relacionadas

Direcciéon Comercial y Marketing en Empresas de
Servicios.

Breve
justificacion

Las asignaturas como Direccién Comercial y Marketing
en Empresas de Servicios me ayudaran a comprender la
importancia de establecer mecanismos de control con el
objetivo de detectar posibles fallos y desviaciones y aplicar
medidas correctoras.
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1.3. OBIJETIVO DEL TFC.

El principal objetivo de este TFC es disefiar el Plan de Marketing para la empresa
ListaDeCompra. Se obtendran conclusiones detalladas y realistas de la implantacion
de un comparador de precios online. Para ello, realizaré un  analisis de los pasos
gue han de seguirse para la consecucion de los fines propuestos, tales como los
siguientes:

e Describir el entorno de la empresa con el fin de conocer el mercado,
competidores, legislacion vigente, situacién tecnoldgica, etc., asi como los
recursos disponibles para la empresa.

e Analizar las amenazas y oportunidades futuras. El andlisis detallado de lo
qgue la empresa quiere hacer, detectard posibles amenazas y
oportunidades, de manera que se puedan formular estrategias para
aprovechar las oportunidades y eludir las amenazas o reducir sus
consecuencias.

e Optimizar el empleo de recursos limitados: Las investigaciones efectuadas
para realizar el Plan de Marketing y el andlisis de las alternativas
estratégicas incitan a reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el
proceso y los problemas que pueden aparecer, modificando ideas y
objetivos previos.

e Llevar a cabo una segmentacion de mercado con el fin de analizar el
mercado objetivo al que se dirige la empresa.

e Realizar un estudio de las percepciones de los consumidores acerca del
servicio ofrecido por la competencia, asi como establecer la posicidn de los
competidores mas cercanos con respecto a esas percepciones.

e Definir el alcance de los objetivos. Con el establecimiento de objetivos se
persigue la fijacion del volumen de ventas o la participacién del mercado
con el menor riesgo posible.

e Elaborar un plan de accién para alcanzar los objetivos propuestos en el
plazo determinado. Para ello, definiré las distintas estrategias combinando
de manera adecuada las variables del marketing.

e Establecer un presupuesto, mediante el cual se materializan las acciones
definidas previamente en términos de costes y resultados.

e Realizar un control de la gestion para prever posibles cambios y aplicar
soluciones y medidas correctoras, permitiendo encontrar nuevas vias que
lleven a los objetivos deseados.
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2. DISENO DEL PLAN DE MARKETING.

2.1. BREVE EXPLICACION DEL SERVICIO.

La empresa ListaDeCompra ha desarrollado un portal web que agrega la oferta
de diferentes grupos de distribucion para que los usuarios puedan comparar
productos y realizar sus compras online con importantes ahorros. Se trata de una
empresa de nueva creacion que funcionard en toda Espaia. La pagina web muestra la
oferta de los siguientes supermercados: El Corte Inglés, Mercadona, Consum,
Carrefour y Lidl. En funcidn del éxito del negocio y de las peticiones de los usuarios,
podrian incorporarse proximamente Alcampo, Caprabo e Hipercor. El servicio incluye
en sus comparativas las ofertas diarias de cada distribuidor para conseguir “calidad a
buen precio”.

ListaDeCompra permite al usuario organizar su compra, seleccionando productos
y avisandole de ofertas especiales, pero también realizar c6omodamente la compra
online sin coste alguno. El servicio comprueba automdaticamente qué supermercados
se encuentran en un radio de 30 kildmetros segun el cédigo postal introducido.
Cuando se ha realizado la selecciéon de los productos, listadecompra.es afiade el
coste de envio del pedido, que se tratard del mismo precio para cualquier
establecimiento adherido al portal. La empresa no se encargara de la logistica y
transporte, sino que correspondera al supermercado al que se realiza el pedido. Por
ello, sera el supermercado en cuestion, quién reciba el coste por el envio a domicilio.

El servicio se puede usar sin necesidad de registro. Pero si el usuario se registra
como cliente, la web puede almacenar, editar y reutilizar sus listas de compra
usuales, ahorrando tiempo en la seleccién de los productos que conforman la cesta
de la compra.

La herramienta que proporciona la comparacion de los precios en los distintos
establecimientos recibe el nombre de Superbuscador. Es destacable mencionar que
es un comparador 100% independiente, lo que asegura transparencia en los precios y
productos que muestra. Su funcionamiento es simple: al acceder al portal, buscar un
producto y agregarlo a la cesta de la compra, se puede ver en tiempo real la
comparacion de precios entre los diferentes supermercados.

No es la Unica herramienta que ofrece la web. Entre las alternativas que puede
seleccionar el cliente registrado, cabe destacar el planificador de menus que permite
planear menus para todos los miembros de la familia en diversos periodos de tiempo.
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ListaDeCompra no cobra ninguna comision a los usuarios que utilizan este canal
de compra, pero si puede cobrar (con el consentimiento del cliente) una cuota
mensual a aquellos individuos que realicen compras con bastante frecuencia con el
objetivo de que puedan beneficiarse de servicios especiales, tales como descuentos y
envio gratis. ListaDeCompra no pretende financiarse mediante el cobro de esta cuota,
sino que la publicidad insertada en la web es la principal fuente de ingresos.
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2.2.  ANALISIS DE LA SITUACION.

El plan de marketing parte de un analisis de la situacidon, mediante este analisis se
responde a la pregunta de donde estamos. El andlisis de la situacién se basa en un
analisis externo y en un andlisis interno de la empresa. Para el analisis externo se
examinara el sector, las condiciones del entorno y el mercado. Se estudian tanto a los
competidores como a los proveedores y a los clientes. Mediante él se extraeran las
oportunidades y amenazas del mercado, que posteriormente se utilizardn para
realizar el analisis DAFO.

En el andlisis interno se estudiardn los recursos y capacidades de la propia
empresa. Este analisis deberd considerar los factores relativos a los  departamentos
de produccion, marketing, finanzas y a la organizacién en general. Mediante él, se
extraerdn las debilidades y fortalezas de la empresa.

2.1.1. Analisis externo.

En el presente apartado llevaré a cabo un analisis del entorno de Ia
empresa. Se recogerd informacidon sobre aspectos esenciales como la coyuntura
general, el funcionamiento del sector, los clientes y la competencia. Al analizar la
situacion externa de la empresa, se podran extraer las oportunidades (cambios que si
se aprovechan afectan positivamente a los resultados de la empresa) y amenazas del
mercado (cambios que si no se eliminan o neutralizan afectan negativamente a los
resultados de la empresa), que a posteriori serdn utilizadas para la elaboraciéon de la
matriz DAFO.

A su vez, se puede dividir el entorno de marketing en dos ambitos: microentorno
(conjunto de actores y fuerzas que tienen una influencia inmediata en el proceso de
intercambio); y macroentorno (fuerzas y tendencias que generan oportunidades y
presentan amenazas). Desarrollaré cada uno de estos ambitos por separado.

2.1.1.2 Analisis del Macroentorno.

Cuando hablamos de macroentorno hacemos referencia al conjunto de factores
gue, siendo total o parcialmente incontrolados por la empresa, afectan de manera
indirecta al mercado de la organizacion.

La empresa y sus proveedores, distribuidores, clientes competidores y publicos
interactian en un amplio macroentorno conformado por fuerzas que suponen
oportunidades y amenazas para la empresa.

A continuacidn, analizaré e interpretaré la informacién pertinente para identificar
dichas fuerzas del macroentorno y evaluar el impacto que puedan tener sobre la
empresa.
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Entorno fisico

> La red de comunicaciones.

A través de El SUPERBUSCADOR, el cliente no sélo puede informarse de los
precios sino que también puede realizar sus pedidos. Por tanto, nos interesa conocer
el estado de la red de comunicaciones para saber hasta dénde se puede ofrecer
el servicio de entrega.

Segun refleja la Asociacién de Gedgrafos Espafioles (AGE), las carreteras estatales
han mejorado mucho y se puede decir que el estado de la red estatal es satisfactorio.
Sin embargo, no ocurre lo mismo con la red local. La red esta muy desequilibrada
territorialmente:

e Presentan una red mas densa las Comunidades mas desarrolladas
(Cataluia y Valencia) y las zonas de poblamiento disperso (Galicia y
Cornisa Cantabrica).

e Menor densidad tienen las CC.AA. Menos desarrolladas, con
poblamiento concentrado (tales como Extremadura, Andalucia vy
Aragon).

e Mayor accesibilidad presentan las zonas industriales y turisticas que
exigieron la creacién de infraestructuras de gran capacidad. Esto ocurre
también en lugares que son encrucijadas como Madrid, Zaragoza vy
Barcelona.

En base a ello, se ha decido a priori prestar el servicio en toda Espafia. No
obstante, durante el primer afio de funcionamiento de la empresa se analizara el
grado de contratacidn del servicio, con el objetivo de observar si resulta rentable Ia
prestacién del mismo en las distintas zonas del pais, como podrian ser aquellas de
menor densidad y accesibilidad.
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Entorno legal

A la hora de considerar el entorno legal al que se sujeta la empresa, es preciso
diferenciar todas aquellas actividades que formardn parte del servicio ofrecido a los
clientes, desde la contratacidn electrénica de los servicios hasta la distribucién de los
productos a los domicilios de los mismos. Cada una de estas actividades quedara
afectada por un marco normativo al que es necesario adaptarse, sin olvidar toda la
base legal referente a la proteccidn de los consumidores.

Es imprescindible cefnirse a dicha normativa, tanto espafiola como europea para
conseguir prestar el servicio de la forma mas adecuada y segura, no solo para los
clientes, sino también para la propia organizacion, asegurando su éxito y continuidad
a lo largo del tiempo.

El primer asunto a tratar es el relativo al comercio electrénico, base sobre la que
se desarrolla este negocio. Internet serd la plataforma de actuacién, y por ello se
requiere de tal adaptacién a las exigencias legales que se han regulado sobre dicha
materia. En este sentido, hay que prestar atencién a las siguientes disposiciones
generales:

- Ley 34/2002, de servicios de la sociedad de la informacion y de comercio
electrénico.

Con objeto de proteger los intereses de los consumidores, la Ley establece las
obligaciones y responsabilidades a las que debemos someternos, entre ellas la
obligacion de facilitar el acceso a los datos de identificacién; la de informar a los
destinatarios sobre los precios que se apliquen a los servicios y la de permitir a éstos
visualizar, imprimir y archivar las condiciones generales a las que sometamos los
contratos.

La Ley de Servicios de la Sociedad de la Informaciéon (LSSI) ofrece nuevas garantias
y derechos en Internet, como las que se detallan a continuacion:

v Derecho a obtener informacidn sobre los prestadores de servicio (nhombre,
domicilio, direccién de correo electrénico, etc.) los precios de los
productos o servicios que ofrecen, con indicacién de los impuestos vy
gastos de envio.

v En relacién a la publicidad, derecho a conocer la identidad del anunciante,
a no recibir mensajes promocionales no solicitados y a dejar de recibir
aquellos que se hayan autorizado.

v' En la contratacién, derecho a obtener la informacion necesaria para
contratar por Internet, a acceder a las condiciones generales de la
contratacion antes de realizar su pedido y a solicitar un acuse de recibo al
vendedor que le asegure que el pedido ha llegado al vendedor.

v Si el consumidor realiza una compra a través de Internet, se beneficia del
régimen de proteccién que contempla la Ley de ordenacion del comercio
minorista para todas las ventas a distancia.
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La Ley 34/2002, de servicios de la sociedad de la informacion y de Comercio
Electrdnico, es de aplicacidn, debido a la consideracidn como prestadores de servicios
de la informacién, dada la actividad principal de contratacién de bienes y servicios por
via electrdnica. Cabe destacar la eliminacion en esta Ley de la necesidad de solicitar
autorizacion previa para la prestacion de los servicios, siempre que se respeten una
serie de principios, como son el de salvaguarda del orden publico, la seguridad
publica, el respeto de la dignidad de la persona y el principio de no discriminacion,
entre otros.

- Ley 56/2007, de Medidas de Impulso de la Sociedad de la Informacién.

Esta ley se formaliza con el objetivo de otorgar y garantizar a los ciudadanos una
serie de derechos en la “sociedad de la informacién”, de manera que se eliminen las
barreras existentes para la expansién y el uso comun de las tecnologias y de las
telecomunicaciones. Por consiguiente, esta norma pretende impulsar el empleo de la
factura electrdénica con el fin de promover el uso de medios electrénicos en todas las
fases de los procesos de contratacién y garantizar una interlocucion electrénica
efectiva de los usuarios y consumidores con las empresas. Con la aplicacidon de esta
ley, la empresa debera facilitar a sus usuarios un medio telematico que, mediante el
uso de certificados reconocidos de firma electrénica, les permita la realizacién de
determinados tramites.

- Ley 59/2003, de Firma Electrénica también dirige los servicios en el marco
del comercio electrénico. Esta Ley regula la firma electrénica, su eficacia juridica y la
prestacién de servicios de certificacién. La firma electrénica, segin esta norma es
definida del siguiente modo:

v La firma electrénica es el conjunto de datos en forma electrénica, que
pueden ser utilizados como medio de identificacion del firmante.

v’ la firma electrénica avanzada es la firma electrénica que permite
identificar al firmante y detectar cualquier cambio de los datos firmados,
gue esta vinculada exclusivamente al firmante y a sus datos y que ha sido
creado por medios sobre los que el firmante mantiene el control.

v" Se considera firma electrdnica reconocida, la firma electrénica avanzada
basada en un certificado reconocido y generada mediante un dispositivo
seguro de creacion de firma.

Entre las ventajas del uso de la firma electrdnica, se pueden citar las
siguientes:

v’ Se suprime la impresion en papel para la firma y se protegen
adecuadamente los datos transmitidos.

v' Se facilita la identificacion, tanto del emisor del mensaje como del
receptor.

v" La firma electrdnica es intransferible.
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v' La firma es un proceso reconocido que da constancia de un acuerdo
voluntario.

Sin embargo, también se debe valorar que el sistema no es infalible y los riesgos
no se pueden eliminar en su totalidad, por lo que es necesario utilizar un adecuado
sistema de distribucidén de claves publicas, debidamente protegido y administrado por
una persona o entidad autorizada expresamente para ello. Es por ello, que la empresa
debera aplicar para conseguir la identificacion del firmante y la integridad de los
datos.

A modo resumen, se puede considera a la empresa como prestadora de servicios
de informacién y por tanto, se debe tener presente un marco juridico compuesto por
la Ley 34/2002, de servicios de la sociedad de la informacion y de comercio
electrénico, la Ley 56/2007, de Medidas de Impulso de la Sociedad de la Informacion
asi como la Ley 59/2003, de Firma Electrénica.

Entorno tecnoldgico

Para desarrollar este apartado, han sido empleados los resultados de un estudio
sobre el uso de Internet en Espafia, las estadisticas del INE y de la Fundacién
Telefénica.

En la elaboracion de los cuestionarios en dicho estudio, se analizaron los
siguientes temas:

A Antigiiedad en Internet.

En este punto, se le pregunta al entrevistado desde cuando es usuario de interne,
incluyendo cualquier tipo de acceso a internet como WWW, E-mail, FTP, chat, etc.

Tabla 1: Antigiiedad en Internet (Fuente: Elaboracion propia con datos de AIMC).

Menos de un afno 0,9
Mads de un afio y menos de tres 2,1
Mads de tres afios y menos de cinco 5

Mads de cinco afios y menos de diez 26,8
Mads de diez afios 64,7
NS/NC 0,5
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Figura 1: Antigiiedad en Internet (Fuente: AIMC).

Como se puede observar en la figura 1, el uso de internet esta bastante
consolidado en la sociedad. El 64,7 % de los encuestados contestaron que son
usuarios de internet desde hace mds de diez afios y el 26,8% aseguraron que aunque
no llevaban mas de diez afos usando Internet, si llevaban mas de cinco. Esta situacion
supone una ventaja para el negocio, pues resulta conveniente que la sociedad tenga
un fuerte vinculo con internet ya que la actividad empresarial se desarrollara
exclusivamente via internet.

A Frecuencia de acceso a internet.

Aqui, al usuario se le realiza la pregunta con qué frecuencia suele acceder a
internet (frecuencia comprendida desde el uso diario de internet hasta un menor uso
qgue el mensual).

Tabla 2: Frecuencia de acceso a internet (Fuente: Elaboracion propia con cifras de

AIMC).
Varias veces al dia 83
Todos o casi todos los dias 14,6
Varias veces a la semana 1,7
Varias veces al mes 0,2
Con menor frecuencia 0,1
NS/NC 0,3
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Figura 2: Frecuencia de acceso a Internet (Fuente: AIMC).

El 83% de los encuestados se conecta a internet varias veces al dia. A la empresa
le interesa que el porcentaje de los usuarios que se conectan varias veces al dia sea
elevado, porque esto supone una oportunidad de éxito para el proyecto.

A Equipo a través del que se conecta.

En este apartado se deseaba conocer el equipo/equipos desde el cual el usuario
accede a internet con normalidad.

La suma de porcentajes es superior al 100%, ya que existen usuarios que declaran
acceder a Internet a través de dos o mds equipos.

Tabla 3: Equipo a través del que se conecta (Fuente: Elaboracion propia

adaptada desde AIMC).
Ordenador de sobremesa 78,3
Ordenador portdtil / Netbook 79,5
Ordenador Tablet (tipo iPad) 14,3
Aparato de television 6
Teléfono movil 64
Agenda electronica (PDA) 3,2
Videoconsola de sobremesa 18,5
Videoconsola portdtil 7,6
Otro equipo 3,1
NS/NC 0
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En las cifras de la tabla 3, se puede observar que la mayoria de los encuestados
acceden a la red a través de un ordenador portatil, ordenador de sobremesa y
mediante el teléfono mavil, con un 79,5%, 78,5% y 64% respectivamente.

A Acceso a Internet desde casa.

La pregunta que se realiza para obtener los resultados es si el usuario accede a
internet desde su hogar. En el caso de contestar afirmativamente a la pregunta, la
opcién puede ser acceder mediante conexidn gratuita o de pago.

0112 33

@ Si, pagando

Si, gratuitamente
N No
B NSNC

95,4

Figura 3: Acceso a Internet desde casa (Fuente: Elaboracion propia adaptada de AIMC).

Analizando el acceso a internet desde el hogar, se puede observar que el
porcentaje de usuarios que se conectan desde casa es muy elevado, siendo un 95,40%
los encuestados que tienen acceso a la red pagando y un 3,30% de manera gratuita.
Unicamente el 1,20% de los usuarios no acceden a Internet desde sus hogares. Por lo
gue se puede llegar a la conclusién de que cada vez mas se plasma la importancia de
internet en la vida cotidiana.

A Periodo de horarios de uso de Internet.

En la encuesta realizada a los usuarios se les pregunto acerca de la franja horaria
en la que estuvieron utilizando internet en el dia de ayer.
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Figura 4: Periodo horarios del uso de Internet (Fuente: AIMC).

Si se presta atencion a la figura 4, se puede ver que el tramo de horario en el que
mas se accede a internet es el comprendido entre las 21:00 h. y las 00.00 h. con un
56,1%. Sin embargo, este periodo no es el mas interesante para el negocio, ya que el
horario de entrega de pedidos en el domicilio serd de 9:00 a 22:00 horas. Los
porcentajes de usuarios que acceden a la red en esta franja horaria estdn contenidos
entre el 39,4% y 47%, por lo que esto puede representar una oportunidad de éxito
para el negocio.

A Valoracion del servicio internet en casa.

En este punto, se pretende averiguar la escala de valoracién que el usuario
concede al servicio de internet en el hogar (siendo un 5 la puntuacién méxima y un 1
como puntuacion mas baja).
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Tabla 4: Valoracion del servicio de Internet en casa (Fuente: Elaboracion

propia a partir de AIMC).

BASE (accede desde casa) 34.196 100
1: Muy malo 1.937 5,7
2: Malo 3.747 11

3: Normal 10.964 32,1

4: Bueno 11.214 32,8

5: Muy bueno 5.937 17,4
NS/NC 397 1,2

Valoracion media 3,46 puntos

Observando la Tabla 4, se observa que la atencién al usuario recibida por parte de
su proveedor de internet ha sido valorada de manera equiparada con tres y cuatro
puntos, es decir, el servicio de internet se considera bueno con un 32,8% de los votos
y normal en un 32,1%. Como resultado, se obtiene una valoracién de 3,46 sobre una
puntuaciéon maxima de 5, por lo que se puede considerar que los encuestados valoran
de forma positiva el servicio de atencion recibido. Sin embargo, es importante que el
numero de usuarios que valoran satisfactoriamente este servicio se mantenga
constante e incluso aumente.

A Valoracion de la velocidad de internet.

Aqui, se consulta al usuario la opiniéon que tiene sobre la velocidad de acceso a
internet, en general. La escala de puntuacién se puede observar en la figura 5.

Muy baja

Algo lenta

Satisfactoria

Mu}' buena

NS/MNC

Figura 5: Valoracion de la velocidad de Internet (Fuente: AIMC).
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Con respecto a la actual velocidad de internet, la mayor parte de los encuestados
(45,1%) declaran que la velocidad de navegacién por internet es algo lenta. Por lo que
podria representar una amenaza para el negocio.

A Servicios utilizados en el dia de ayer.

Se desea conocer cudles han sido los servicios con acceso a internet que han sido
utilizados por el usuario en el dia de ayer.

Telofonia IP - 9,8

Intercambio de archivos P2P (eMule) I 1,5
Newsgroups, Usenet I 3.7

chats, IRC [ 15
Mensajeria instantanea _ 40
Transferencia deficheros via FTP - 10,6
coneo decrico |
worgvice v I 55

0O 10 20 30 40 50 60 70 8 90 1C

Figura 6: Servicios utilizados en el dia de ayer (Fuente: Elaboracion propia a
partir de datos AIMC).

El servicio mas usado por el internauta, como se puede observar en el grafico de
la figura 6, es el correo electrénico (94,4%), no obstante le sigue de cerca el World
Wide Web (88,5%). En el proyecto, se va a disefiar una pdagina web, por tanto, se
puede considerar esta situacion como una oportunidad de éxito.
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A Disminucion de tiempo en otras actividades.

En este apartado, se cuestiona al usuario qué actividades realizadas
habitualmente han sido remplazadas por acceder a internet en el dia de ayer.

11.1
Trabajar [l 5.4

[ e
Estudiar 9.6

| Rk

Practicar algin deporte [N 14.2

I 4.7

Ir al cine | 16

I 223
Buscar informacidn en bibliotecas, catalogos, etc  |INNENEGEGEGN -2

I - 0.9
Ver la tele NG 0.2

0 10 20 30 40 &0 B0 7O

Figura 7: Actividades sustituidas por el uso de Internet (Fuente: Elaboracion
propia adaptada de AIMC).

A la luz de los datos mostrados en la figura 7, la mayoria de los encuestados
sustituye ver la televisién o simplemente no estar haciendo nada en concreto, por el
uso de internet en un 60,2% y 50,9% respectivamente. También, es destacable el
porcentaje de personas que usa internet para buscar informaciéon (33%). Este ultimo
dato es el que mas interesa, dado que el Superbuscador pretende ser un instrumento
para la busqueda de informacion en internet.

A Evolucion del uso de Internet para realizar actividades.

La Fundacién Telefénica ha realizado ha estudiado la evolucién desde el afio 2009
hasta el 2011 sobre el uso que los internautas le dan al servicio de Internet, para
observar si los usuarios acceden a internet principalmente con fines lddicos.
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Figura 8: Uso de internet para realizar actividades (Fuente: Fundacion
Telefonica).

Durante los ultimos anos el uso de Internet ha estado muy asociado a las
actividades de ocio. No obstante en el afio 2011 se ha producido un cambio de
tendencia y estan siendo las actividades no vinculadas al ocio y aquellas relacionadas
con la mejora de la productividad personal las que estan dirigiendo el crecimiento.
Entre ellas, se encuentran “recibir cursos de formacion” (con un crecimiento del 50%)
y las “operaciones con la Administraciéon Publica” (con un incremento del 36%). Sin
embargo, tal y como puede apreciarse en la figura 8 la actividad de “ver contenidos
audiovisuales” en el afio 2011 ha permanecido estable.

Llama especialmente la atencién el cambio que se ha producido en las actividades
realizadas utilizando Internet, con aumentos considerables en las tareas, “realizar
compras” (13 puntos porcentuales), “organizar un viaje” (12puntos porcentuales),
“relaciones con la Administracion Publica” (11 puntos porcentuales) y “recibir cursos
de formacién” (7 puntos porcentuales). Se refleja asi que Internet esta adquiriendo un
sentido mas amplio que el enfocado hacia las actividades ludicas.

A Problemas percibidos en internet.

Se desea conocer cudles son los problemas fundamentales con los que se ha
encontrado el usuario en el Gltimo afio al usar el servicio de internet.

La suma de porcentajes es superior al 100%, ya que un elevado numero de
encuestados declara encontrar dos o mas problemas.
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Figura 9: Problemas de Internet (Fuente: Elaboracion propia a partir de datos
AIMC).

Los principales problemas detectados por los usuarios son el coste (55,1%), la
intensa publicidad (52,5%) y la velocidad de conexidn a internet (48,5%). El hecho de
gue la publicidad sea el problema mas influyente tiene una connotacidn negativa para
el proyecto, puesto que se pretende recurrir a la misma para poder financiarlo, es
decir, esta situacién puede traducirse en una amenaza y cabe tenerla presente. Por lo
tanto, se trata de no abusar con la publicidad, ya que de lo contrario puede provocar
pesadez y consecuentemente el rechazo del cliente.

Por otro lado, se debe prestar atencién a las infecciones por virus y programas
espias (34%) y a la seguridad (32,3%), pues, aunque en menor medida, también
preocupa a los usuarios y puede suponer una amenaza si no se consigue ofrecer un
sistema seguro de gestion de su privacidad

A Decision de compra informada a través de la web.

En este punto, se realiza al usuario la siguiente pregunta: ¢ha tomado una decisidn
de compra de productos o servicios orientado, motivado o informado por contenidos
de la web en el ultimo afio?
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Figura 10: Decision de compra a través de Internet (Fuente: Elaboracion propia
adaptada de AIMC).

Cuando se ha preguntado al encuestado que si en el ultimo afio han tomado
alguna decisién de compra de productos o servicios orientado, motivado, o informado
por contenidos de la web, el 75,3% ha contestado que si. Esta respuesta afirmativa
invita a pensar que los individuos acuden a internet en busca de informacién para
realizar sus compras. Por consiguiente, se debe entender esta circunstancia como una
oportunidad de éxito para la organizacion.

A Compra online en el ultimo aio, por tipo de producto o servicio.

Aqui, el usuario ha indicado el tipo de producto o servicio que ha comprado por
medio de Internet durante el Gltimo afio.
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Figura 11: Compra online (Fuente: Elaboracion propia a partir de AIMC).
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Anteriormente se ha apuntado que el alto porcentaje que existia en torno a la
compra informada por internet constituia una oportunidad clara para el negocio. Sin
embargo, los datos plasmados en la figura 11 no hacen pensar lo mismo, sino todo lo
contrario; representaria una amenaza, ya que dicho negocio pretende informar acerca
de los precios y/ofertas de productos alimenticios, drogueria o perfumeria. Este tipo
de productos simbolizan un porcentaje muy reducido (3,6%) en las compras de los
usuarios a través de internet en el dltimo afo, por lo que se llevardn a cabo
determinadas actuaciones.

A Ultima compra a través de internet.

La pregunta que se le ha realizado al internauta en esta parte del cuestionario es
cuando ha sido la ultima vez que ha efectuado alguna compra de productos o
servicios a través de la Web.

o 9.1% W 01% @ 8,0% mAyer

W 4,9% OEn los Ultimos 7 dias
O En los dltimos 30 dias
W En el ditimo afio
W Hace mas tiempo

B 21.8% ONunca

O 21.5%

W MNS/MC
O 34,6%
Figura 12: Ultima compra online (Fuente: Elaboracion propia adaptada de

AIMC).

A la luz de los datos mostrados en la figura 12, se puede decir que es buena idea
diversificar dicho negocio y ofrecer, ademas de informacién acerca de los precios, un
servicio de compra a través de la web. Como se puede observar, un 21,5% de los
encuestados ha comprado por internet en los Ultimos siete dias y el 34,6% lo hizo en
los ultimos treinta dias, frente al 8%, que no ha comprado nunca. Sin embargo, cabe
sefialar que todavia queda camino para que avance la compra por internet.
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A El uso de TIC por las personas de 16 a 74 aios.

En este apartado, he consultado en el INE la evolucion que ha tenido el uso de las
Tecnologias de la Informacién y Comunicacién en el periodo 2004-2011,
diferenciando entre los usuarios que utilizan al menos una vez por semana el
ordenador, los que han usado el ordenador en los ultimos tres meses, aquellos que
han utilizado internet en los Ultimos tres meses y por ultimo, los usuarios que han
realizado compras online en los Ultimos tres meses.

80,0
69,3
67.4 '
70,0
60,0
500 - m—_an utilizado ordenador
! (altimos 3 meses)
40,0 - smme=han utilizado Intermnet
40,0 295 (altimos 3 meses)
351
30,0 310 usuarios frecuentes (a
. MEnos una vez por semana)
20,0 s an comprado por Intermnet
(altimos 3 meses)
10,0
0.0

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Figura 13: Evolucion del uso de TIC por las personas de 16 a 74 anos (Fuente:
INE).

El 69,3% de la poblacidn, ha utilizado el ordenador en los ultimos tres meses. Esta
cifra supera en casi dos puntos a la del afio 2010.

El nimero de personas de 16 a 74 afios que ha usado Internet en los tres ultimos
meses ha aumentado un 4,5% respecto al 2010.

Los usuarios frecuentes, es decir, los que se conectan a la Red a diario o al menos
una vez por semana, representan el 61,8% de la poblacién, lo que significa un
crecimiento interanual del 5,8%.

Por otra parte, el porcentaje de personas que ha comprado por Internet en los
ultimos tres meses se situa en el 18,9% de la poblacidn. La evolucién del comercio
electrdénico, segun la encuesta, muestra un perfil de crecimiento menos expansivo
gue las otras variables TIC consideradas.
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A Compra en supermercados virtuales.

El 3,6% de los entrevistados que han comprado productos de alimentacion,
bebidas, drogueria o perfumeria por la web en el lltimo afio mencionan 5.275
supermercados virtuales, con la siguiente distribucién:

Otros

Caprabo a casa
Eroski online
Carrefour online
El Corte Inglés

Mercadona

Figura 14: Compra en supermercados virtuales (Fuente: AIMC)

Si se observa la figura 14, se puede destacar a Mercadona como principal
supermercado online (24,9%), siguiéndole muy de cerca El Corte Inglés con un 22,6%
de los votos. Inicialmente, se decidird incluir en este proyecto los supermercados
virtuales recogidos en la encuesta. Posteriormente, se puede considerar la posibilidad
de incrementar la variedad de supermercados online con el fin de mejorar el servicio.

A Incidencias en internet mds comunes.

En este punto, se han consultado las principales incidencias que le han surgido al
usuario al menos una vez, como consecuencia de haber realizado compras a través de
internet durante el ultimo afio.

La suma de porcentajes es superior al 100%, ya que existen usuarios que declaran
haber sufrido mas de una incidencia.
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Figura 15: Principales incidencias en Internet (Fuente: Elaboracion propia a
partir de AIMC).

La incidencia conocida que mas se ha repetido en el ultimo afio ha sido el
incumplimiento del plazo de entrega. Sin embargo, sélo el 22,7% de los encuestados
aseguraba haber sufrido esta incidencia en el ultimo afio, mientras que el 55,2% de
los encuestados declaraba no haber sufrido ninguna de las incidencias que se
barajaban en la encuesta, lo que lleva a sumergirse en una elevada incertidumbre. Por
tanto, se puede entender esta situacidn como una amenaza para el negocio y es
necesario mantenerse alerta ante las posibles incidencias que pueden surgir como
consecuencia de realizar compras a través de la web.

A Conocimiento de informatica.

Aqui, se ha preguntado al encuestado cudl considera que es su grado de
conocimiento de la informdtica en general (considerando los siguientes niveles:

Principiante, Medio, Avanzado y Experto).
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Figura 16: Conocimientos informdticos (Fuente: AIMC).

El 39,2% de los encuestados aseguraron tener un nivel medio en conocimientos de
informatica, o un 37,7% declaraban tener nivel avanzado. Sélo un 7,3% y un 15,7% se
consideraban respectivamente principiantes o expertos en el campo de la informatica.
Por lo que se puede considerar que existe un nivel adecuado en el manejo de los
ordenadores, y en consecuencia de internet. Se trata esto de una oportunidad de
éxito, ya que se presupone que los internautas sabran llegar y manejar la pagina web.

A Grado de seguridad de las transacciones.

En esta parte de la encuesta, al usuario se le ha interrogado qué grado de
seguridad le merece cada una de las siguientes transacciones que aparecen reflejadas
en latabla 5.

Tabla 5: Grado de seguridad de las transacciones (Fuente: Elaboracion propia

a partir de AIMC).

Pago en restaurante 37,7 46,6 10,1 2,3 3,3
con tarjeta de crédito
Pagar a traves del 10,5 25,6 31,4 12,7 20
teléfono movil
Transacciones
bancarias por 33,2 43,8 13,3 5,6 4,1
ordenador

o
Pago dando el n® de 5,9 10,5 33,7 40,3 9,6
tarjeta por teléfono
Pagando dando el 26,5 47 14.4 78 472

n2tarjeta por internet
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Figura 17: Grado de seguridad de las transacciones (Fuente: Elaboracion
propia a partir de AIMC).

Los datos recogidos en la figura 17, muestran que hay confianza en el pago por
tarjeta a través de internet. Tras considerar en primer lugar el pago por tarjeta en
restaurantes como la operacion de mayor seguridad (el 37,7%), seguida de las
transacciones bancarias por ordenador (33,2%), se encuadra como segura, el pago por
tarjeta a través de internet. El 26,5% de los encuestados consideraron esta ultima
forma de pago de alta seguridad y un 47% bastante segura. Esto constituiria una
oportunidad para el éxito del negocio si se decide diversificar y vender por internet.
En contrapartida, cabe sefalar que la transaccién de menor seguridad es el pago por
tarjeta a través del teléfono, en la que un 40,3% de los usuarios consideran este
medio de pago como inseguro.

A Meétodos de pagos mds utilizados por los internautas.

Aqui, se le realiza al entrevistado la pregunta de qué método/s de pago suele
utilizar para pagar sus compras a través de Internet.

La suma de porcentajes es superior al 100%, ya que los informantes aseguran
haber utilizado dos o mdas medios de pagos.

15

M Tarjeta de crédito/débito

W 445 M Tarjeta establecimiento
Contra reembolso

B Domiciliacion bancara
Transferencia

m A través del teléfono mavil

m Plataforma pago (Paypal. )
Otros

W 75,

ATy

Figura 18: Métodos de pagos mds usuales (Fuente: Elaboracion propia adaptada de
AIMC).
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A la vista de los resultados, la forma de pago mas usada para realizar compras por
internet es la tarjeta de crédito/débito (75,4%), debido a la confianza que depositan
los usuarios al considerar el pago mediante tarjeta como un método bastante seguro.
En el extremo opuesto, se encuentran los encuestados que utilizan el teléfono movil
como medio de pago en tan sélo un 0,9% de las ocasiones. Como se ha comentado
anteriormente, el pago mediante teléfono es la transaccién de menor seguridad, con
lo que se justifica su menor uso para pagar compras a través de la web.

A Internet como fuente de actualidad.

Por ultimo, se le pregunta al usuario cdmo considera el servicio de internet para
mantenerse informado de la actualidad, pudiendo seleccionar las opciones que se
muestran en la figura 19.

No uso internet como fuente |0,2

Fuente secundaria y no importante _ 1

Fuente secundaria pero importante | 1

e miuente fondomenc! | -

0 5 10 15 20 25 30

Figura 19: Internet como fuente de actualidad (Fuente: AIMC).

La mayor parte de los encuestados (un 68,2%) aseguraron que internet es una
fuente de informacion fundamental y el 28,1% la consideraban como fuente
secundaria, pero de importancia. Esta concepcion que tiene la sociedad puede ser
interpretada como una ventaja de éxito para el proyecto, pues de manera
generalizada, se confia en internet como fuente de informacidn. Es por ello, que se
puede aprovechar esta circunstancia para explotar el negocio.
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Conclusiones del entorno tecnoldgico

En base a las cifras reflejadas en la encuesta del AIMC, se pueden destacar los
principales datos a modo resumen:

- El uso de internet estd bastante consolidado en la sociedad (el 98,6% de
los encuestados afirman utilizar internet desde hace mds de un afio).

— Las conexiones a internet se realizan varias veces al dia (en un 83% de los
casos), fundamentalmente desde el hogar (en un 98,7 % de las ocasiones).

— Los usuarios otorgan una valoracion media al servicio de internet en el
hogar bastante buena (3,46 sobre 5), considerando la velocidad de
navegacion un poco lenta.

— Los principales problemas revelados por los usuarios son el coste (55,1%),
la intensa publicidad (52,5%) y la velocidad de conexidn a internet.

— En el ultimo afo, las compras a través de internet han sido basicamente en
billetes, alojamiento y electrénica. Los productos alimenticios, drogueria o
perfumeria representan un porcentaje muy reducido (3,6%) en las
compras online.

— Unicamente un 21,5% de los encuestados ha comprado por internet en la
ultima semana vy el 34,6% lo hizo en el ultimo mes, frente al 8%, que no ha
comprado nunca.

- Cambio en la tendencia del uso de internet (crecen las actividades no
[Gdicas).

— La incidencia mds repetida detectada en el dltimo afo es el
incumplimiento del plazo de entrega.

— Los usuarios indican que existe confianza en el pago por tarjeta a través de
internet (el 26,5% de los encuestados consideraron esta forma de pago de
alta seguridad y un 47% como bastante segura). Es por ello, que la tarjeta
de crédito/débito es la forma de pago mas usada para realizar compras por
internet (75,4%).

— Un 68,2% de los encuestados aseguraron que internet es una fuente de
informacién fundamental.

Entorno Demogrdfico

Uno de los factores externos que influye directamente en los resultados es la
composicidn demografica del mercado que atiende.

A Envejecimiento de la poblacion e inmigracion.

ListaDeCompra ofrece el servicio via internet, por lo que se considera que las
personas de edad avanzada generalmente no recurrirdn a dicho servicio a la hora de
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realizar la compra. Se trata de un sector dificil de convencer, del cual no se conoce si
verdaderamente se obtendrian beneficios tras el intento de atraerlos. Por tanto,
interesa observar en qué zonas la poblacidn estd mas envejecida para conocer dénde
resulta conveniente desplegar el servicio online.

Segun un estudio elaborado recientemente por Caixa Catalunya, las regiones mas
envejecidas son Castilla y Ledn, Asturias, Galicia y Aragén, donde uno de cada cinco
habitantes supera los 65 afios de edad.

Ademads, entrando a analizar mas a fondo este sector de poblacién, los datos que
arroja la ultima encuesta realizada por el INE en 2011 no son muy favorables, pues tan
s6lo un 16,4%" de la poblacion entre 65 y 74 afios ha utilizado internet en los Gltimos
tres meses, y esta cifra se reduce al 4,17%2 cuando tenemos en cuenta cuantos de
ellos han comprado por internet.

A esta situacidn hace referencia una publicacion de la Fundacién de la Innovacién
Bankinter, bajo el titulo "Nuevos Consumidores: Inmigracion y Envejecimiento”,
analiza retos a los que se enfrentan la sociedad, empresas y finanzas publicas, y las
oportunidades de negocio que se generaran alrededor de estos nuevos colectivos de
consumidores. Se ofrece la siguiente piramide de poblacién que muestra la evolucién
de la composicidn de la poblaciéon en los siguientes 50 afos.

Edad Edad
100 T T 100
Hombres | Mujeres
90 90
80 80
70 70
60 60
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40 40
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20 e 20
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1,0 0,8 0,6 0,4 0,2 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Porcentaje de poblacion

Figura 20: Piramide de poblacion. Tendencias demogrdficas durante el siglo XXI
en Espaiia (Fuente: INE).

Las estimaciones del INE apuntan a que el punto critico se alcanzara en 2059, afio
en el que, segln las estimaciones oficiales, se produciran 309.128 nacimientos, frente
a las 713.840 defunciones previstas, un numero extremadamente alto si se compara

! 643.661 (usuarios a internet ultimos tres meses) / 3.926.874 (2.132.734 (poblacién de 65-69
afios)+ 1.794.140 (poblacion de 70-74 afios)) = 0,1639 ---> 16,4%

2 164.115 (usuarios que compran por internet) / 3.926.874 = 0,04179 ---> 4,17%
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con la cifra actual de 350.000 fallecimientos anuales, pero coherente con el
envejecimiento previsto de la poblacién.

Segun datos de Eurostat, la tasa de dependencia de la poblacién espanola
(definida como el porcentaje de la poblacion de mas de 65 afios en relacién con la
poblacién de entre 16 y 64 afios) se situara en el 65% en 2050, por encima de la
media de la Unién Europea (55%). Se trata de una cifra clave, ya que la tasa de
dependencia es la variable demografica mdas relevante desde el punto de vista
econdémico, pues refleja el grado de envejecimiento de una poblacion.

En lo que respecta a la inmigracién, el segmento de poblacion inmigrante
constituye ya aproximadamente el 10%3 de la poblacién espafiola. De nuevo, no hay
gue menospreciar la posicién de los inmigrantes respecto de las pautas de
comportamiento que interesan analizar, ya que los inmigrantes han buscado
compatibilizar los habitos de consumo de sus paises de origen con la oferta disponible
en los de destino.

A Concentracion de la poblacion.

Interesa conocer las areas en las cuales se concentra mayor nimero de personas,
ya que serd en ellas donde se debe estar pendiente de los precios de los productos
gue ofrece cada supermercado, y dénde se hard posible la entrega de los pedidos.

Conforme a la fuente del INE, las siete provincias mds pobladas de Espafia
(Madrid, Barcelona, Valencia, Alicante, Sevilla, Mdlaga y Murcia) concentran al 45% de
la poblacién espafola.

A Evolucion del hogar e incorporacion de la mujer al mundo laboral.

Se trata de dos factores inminentemente beneficiosos para la empresa. Con la
incorporacion de la mujer al mercado laboral, ésta dispone de menos tiempo para
realizar actividades domésticas, asi que la alternativa que ListaDeCompra ofrece le
haria la vida mas facil. Como arrojan las estadisticas del INE, se puede comprobar que
la proporcion de poblacién empleada correspondiente a la mujer ha pasado de un
35,79% en el cuarto trimestre de 2002 a un 40,58% en el ultimo trimestre de 2010.
También se conoce, que la mayor parte de esas mujeres se encuentran en la franja de
edad de los 25 a los 54 aiios, edad que normalmente corresponde al perfil de mujer
gue se ha descrito. Otro, dato a tener presente de esta estadistica es el porcentaje de
mujeres ocupadas a tiempo parcial, muy superior al de los hombres (23,2% frente a
un 5,4%), lo que nos hace pensar que se produce esa desigualdad por la conciliacion
de la vida familiar y laboral: es la mujer la que debe sacar tiempo para ocuparse de las
tareas domésticas y el cuidado de los hijos.

Ademads, el pensamiento de los hogares ha cambiado; segun el estudio “Consumer
Intelligence” que publica la revista Marketing Week, la marca del supermercado y su
reputacion no es importante para los usuarios a la hora de seleccionar una tienda

3 4.526.522 (inmigrantes en Espafia) /44.873.567 (poblacion total) = 0,1008 ---> 10%
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online, ya que los internautas eligen basandose en los precios, la disponibilidad del
producto y el servicio al cliente. Es por ello, que la empresa ofrece un servicio
demandado por la sociedad.

A Modificaciones cualitativas en el consumo y en el estilo de vida.

Para examinar estas variables, he empleado la encuesta de presupuestos
familiares elaborada por el INE en 2010.

Segun la encuesta, en el conjunto nacional, cada hogar efectud en el afio 2010 un
gasto en consumo de 29.782 euros, un 2,1% menos respecto al afio anterior.
Corregido el efecto de la inflacidn, la reduccion del gasto medio por hogar fue del
3,6%.

Por grupos, los que experimentaron un mayor decrecimiento interanual fueron
Hoteles, cafés y restaurantes (-4,7%), Mobiliario, equipamiento y otros gastos de la
vivienda (-4,6%) y Otros bienes y servicios (-4,5%). Las dos primeras categorias
registran tasas negativas desde el 2008. El grupo Ensefianza presenté el mayor
crecimiento (9,6%) con respecto al afo anterior. Las categorias de Transportes (1,6%)
y Vivienda (0,4%) tuvieron tasas mds moderadas. Cabe sefialar que estos dos ultimos
grupos mostraron una evolucion negativa en términos constantes, con tasas del -5,1%
y del -1.6%, respectivamente.

En lo que respecta a la estructura del gasto de los hogares, éstos destinaron el
30% de su presupuesto a gastos relacionados con la Vivienda (8.935 euros), en los
gue se incluyen alquileres reales, gastos corrientes de agua, electricidad, gas, etc.
Otros grupos de gasto que destacaron por su importancia fueron los Alimentos vy
bebidas no alcohdlicas consumidos en el hogar, que representaron un 14,4% (4.279
euros), y el Transporte, al que se dedico el 12,4% del presupuesto (3.680 euros).

Por otro lado resulta interesante comentar los resultados relativos al consumo en
las distintas comunidades auténomas. El gasto medio por persona en 2010 fue de
11.161 euros, con una disminucién del 1,8% respecto del afio anterior.

Por comunidades auténomas, las que presentaron un mayor gasto medio por
persona fueron Pais Vasco (13.634 euros), Comunidad Foral de Navarra (13.263 euros)
y Comunidad de Madrid (13.148 euros).

Por el contrario, Canarias (8.977 euros), Extremadura (9.172 euros) y Regidn de
Murcia (9.324 euros) presentaron los menores gastos por persona.

El gasto medio por persona en Pais Vasco fue un 22,2% superior a la media
nacional (lo que representa un gasto medio por persona de 13.634 euros); mientras
gue el de Canarias se situd un 19,6% por debajo de la media (el cual equivale a 8.977
euros). Relacionando el gasto con el uso de internet y de compra electrénica por
provincias, se puede estudiar y predecir cudles seran los resultados en cada regién del
pais, pudiendo dedicar mas recursos a aquellas zonas que resulten mas beneficiosas.
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Entorno Economico

A [ndices de comercio al por menor INE 2011.

Con el objetivo de conocer la evolucién de las ventas en el sector del comercio
minorista en Espafia, se ha utilizado el indice de comercio al por menos, el cual ha
sido desagregado en cuatro modos de distribucion.

Tabla 6: indices nacionales por modos de distribucion (Fuente: INE).

indice % variacion sobre
deflactado mismo mes aino anterior
INDICE GENERAL 84,6 -6,9
1. Estaciones de servicio. 91.2 -5,8
2. General sin estaciones de 84,9 -6,7
servicio.”
2.1. Empresas unilocalizadas. 76,4 -7,1
2.2. Pequeiias cadenas. 77,4 -8,8
2.3. Grandes cadenas. 116,5 -2,3
2.4. Grandes superficies 78,2 -10,3

De los datos recogidos en la tabla 6, se extraen que las ventas del comercio al por
menor a precios constantes (es decir, eliminando el efecto precios) disminuyeron un
6,9% en el mes de octubre de 2011 respecto al mismo mes de 2010. El desglose de
estas ventas por tipo de productos mostré descensos del 2,7% y del 9,6% en los
productos de alimentaciéon y en los no alimenticios, respectivamente. Entre estos

4 - _ . - .y
Gran superficie: establecimiento que tiene una superficie de venta y exposicion
superior o igual a 2.500 m’.

Gran cadena: toda empresa que cuenta con 25 locales o mds y tiene 50 o mds
asalariados.

Pequefia cadena: todas las empresas de mds de un local excepto las que tienen 25
locales o mds y 50 y mds asalariados.

Empresas unilocalizadas: aquella que realiza su actividad comercial a través de un unico
local.
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ultimos, destaca el descenso interanual del 11,9% que registran las ventas al por
menor de Equipo del hogar.

Asimismo, el INE aseguraba a 29 de noviembre de 2011, que todos los modos de
distribucién disminuyen sus ventas en octubre respecto al mismo mes del afio
anterior. Cabe destacar que las Grandes cadenas presentan el menor descenso con un
2,3%, mientras que las grandes superficies (aquellas con mas de 2.500 m?) presentan
una disminucién del 10,3%.

En vista de los datos mostrados, se puede concluir que el consumo domeéstico se
ha visto seriamente influido por la crisis econdmica que afecta a Espana en el
momento actual. Teniendo en cuenta que la empresa ofrece un producto adaptado a
esta situacidn, la crisis permite lograr una mayor difusién y uso entre los clientes, si
bien cuando la situacién econdmica mejore ello también serd beneficioso, pues en
todo caso el consumidor buscara productos al mejor precio.

A Renta per cdpita.

ListaDeCompra propone una pequeia solucién a la crisis econdmica, pues
selecciona las mejores ofertas de cada supermercado, de manera que el cliente se
gaste lo menos posible a la hora de hacer la compra. Por ello, se considera que dicho
proyecto serda mas atractivo en aquellas comunidades cuya renta per capita sea
menor. Seguidamente, se muestra el Producto Interior Bruto por habitante de cada
Comunidad Auténoma con el fin de localizar las regiones con menores rentas per
capita durante el afio 2011.
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Tabla 7: PIB per capita 2011 (Fuente: Elaboracion propia con datos Eurostat).

Comunidades Auténomas Euros por

habitante
Pais Vasco 31.288
Comunidad Foral de Navarra 30.068
Comunidad de Madrid 29.731
Cataluia 27.430
La Rioja 26.129
Aragén 25.920
Islas Baleares 24.585
Castillay Leén 23.146
Cantabria 22.981
Principado de Asturias 21.976
Galicia 21.112
Comunidad Valenciana 20.583
Ceuta 20.045
Canarias 19.806
Region de Murcia 19.144
Castilla-La Mancha 18.568
Melilla 18.454
Andalucia 17.587
Extremadura 16.149
ESPANA 23.271

A la luz de los datos reflejados en la tabla 7, se puede comentar de forma
generalizada que las comunidades del norte, seguidas de la Comunidad de Madrid y
Catalufia, son las regiones con mayor PIB per cdpita. El Pais Vasco registra el PIB mas
elevado con un valor de 31.288 euros por habitante gracias a factores como la
evolucidn de la industria manufacturera y a los servicios ligados a las tecnologias de la
informacién y comunicaciones. Por el contrario, se encuentran Extremadura (16.149
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euros) y Andalucia (17.587 euros), que representan los valores mas bajos de renta por
habitante.

Analizada la renta per capita, se estima que ListaDeCompra podria resultar un
proyecto de éxito en Extremadura y Andalucia, ya que se trata de comunidades con
menor renta per capita y dado que el objetivo perseguido por la empresa es fomentar
el ahorro en esta situacion de dificultad econdmica, los usuarios podrian decantarse
por la contratacién del servicio ofrecido.

2.1.1.2. Analisis Del Microentorno.

A la hora de analizar el microentorno se debe tener presente una serie de
elementos que tienen una influencia inmediata en el proceso de intercambio que la
empresa mantiene con sus mercados. Este microentorno se compone tanto de
aspectos internos a la organizacidon, como de aspectos externos, aunque dentro del
ambiente de operacién de marketing. La propia empresa, los suministradores, los
clientes, la competencia o los sustitutivos son las principales fuerzas que conviene
distinguir en este microentorno.

Sector economico

Lo primero a tener presente es el sector econémico en el que se encuadra la
actividad que desarrolla la empresa, identificando posibles competidores y productos
sustitutivos, ademds de comprobar las posibles barreras de entada a la hora de
acceder al mercado. El servicio prestado por ListaDeCompra puede incluirse en el
sector servicios, concretamente en el drea de las empresas que prestan servicios a
través de internet.

Generalmente, la forma mas sencilla y rapida de atraer a los usuarios a los
servicios online se lleva a cabo mediante la insercion de la pagina web de la empresa
en los principales buscadores online.

No se puede hablar de buscadores sin mencionar a Google, pues es el lider
indiscutible tanto a nivel nacional como mundial. Si se tratase simplemente de buscar
en internet, seria posible plantearse la posibilidad de considerarlo un competidor. Sin
embargo, no se esta hablando de buscadores sin mds, sino de comparadores de
precios. Aunque no se considere a Google como un competidor, si que se debe
tenerlo en cuenta como un referente en el mercado, cuyas estrategias se tomaran
como ejemplo, pues al fin y al cabo se trata de la empresa lider de prestacion de
servicios por internet.
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Competidores

Debido a la situacién econdmica que actualmente atraviesa el pais, se estd
aumentando la necesidad y el interés de los consumidores por ahorrar todo lo posible
en sus compras. Asi pues, interesa crear un comparador de precios de la cesta de la
compra en Espaiia, ya que es un servicio que puede llegar a ser realmente util para un
importante numero de consumidores. Esta tarea no va a ser facil, sobre todo por la
dificultad de obtencién de los datos referentes a cada producto: los precios en una
misma cadena pueden variar segun el establecimiento y los supermercados online
pueden acabar presentando una guerra tecnoldgica para evitar el scrapping’ si nos les
interesa estar en un comparador.

A continuacién, se detallardn algunos ejemplos de empresas que se han
considerado como competidores.

En primer lugar, se puede mencionar a Komparing. Se trata de una pagina web
gue indexa las tiendas online de varios supermercados y permite busquedas sobre
ellas. Consiste, basicamente, en la cldsica comparacién que hacen los consumidores
cuando disponen de informacidn suficiente de varios supermercados, puesto que es
un sencillo buscador que nos resume los precios de los distintos supermercados
segln el producto que busquemos. Dicha pagina web almacena los precios de cinco
grandes supermercados, como son El Corte Inglés, Carrefour, Eroski, Froiz y Alcampo.

I -
€2Cavie gt (VALENCIA) NUEVO CENTRO [+]
Carrefour (BARCELONA) LHOSPITALET [=] 9_"99_5

localizaciones

[ EROSKI | (BILBAQ) TXURDINAGA [~]
FROIZ (VALLADOLID) PARQUESOL [~] Continuar >
Alcampo (MADRID) ALCORCOM [~]

N o

Figura 21: Pdgina de Komparing (Fuente: Komparing.com)

Se trata de una pagina web con un funcionamiento de facil uso, que contiene tres
criterios de busqueda para definir el campo en el cudl se quiere consultar los precios.
Dichos criterios de busqueda son: Seccién > Grupo > Familia.

1 | Seleccione... +|| 2 | Seleccione... 3 | Seleccione...
Paso 1 Paso 2 Paso 3
escoge una seccion después un grupo ahora una familia
Fruteria / Verdura Verduras / Hortalizas Perejil

Figura 22: Criterios de busqueda de Komparing (Fuente: Komparing.com).
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Introducidos los criterios de busqueda, el programa devuelve una seleccién de los
productos que reunen las caracteristicas seleccionadas, de entre los cuales se elegird
uno y éste devolvera sencillamente el precio que ofrece cada supermercado sobre ese
mismo producto.

Agua mineral BEZOYA, botella 1,5L

5= M 0,45€ 0,300 €/L
o <€» 0,51¢€ 0,340 €/L

A o052€ 0,347 €/L

(3 o049€ o0327€L

= 0,51€ 0,340 €/L

Figura 23: Resultado de busqueda (Fuente: Komparing.com).

La principal desventaja de esta web es que se trata de una interfaz que no permite
comparar el precio de un carrito de la compra al completo ni realizar la compra
directamente a través de la web, lo que limita el uso de este servicio. Se puede
observar en ello un inconveniente, ya que si la pagina web no da opcion a comprar
por internet el producto seleccionado como mas econémico, deberia proporcionar el
supermercado en el que la compra global resulta mas rentable, con el fin de que los
usuarios consigan un ahorro en tiempo y dinero.

A pesar de que Komparing ofrece un servicio mas limitado con menores
prestaciones adicionales (no permite una comparacion de la cesta de la compra al
completo y realizar la compra por internet), debemos considerarlo como competidor,
puesto que satisface la misma necesidad que ListaDeCompra.

Otro de los competidores directos que se pueden
considerar es Comparasuper. Se trata de una pagina web
dedicada a listar precios de supermercados online como
Carrefour, Eroski y Mercadona, con el fin de que los
usuarios puedan comparar y hacer la lista de compra con
los productos mas econdmicos. Semanalmente, los
responsables de esta interfaz se dan un paseo por estas
grandes cadenas de alimentacion y ofrecen en la entrada
de su web los precios de los productos mas comunes en la cesta de compra de
cualquier persona, aunque si se desea conocer los precios de un producto en
concreto se puede recurrir a su servicio de busquedas.

COMFPAR®
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Los pasos a seguir para realizar las comparaciones entre los precios de los distintos
productos se detallan a continuacidn:

e Seleccion de la zona en la cual queremos comparar los precios de los
distintos productos.

e Seleccién de la categoria de producto (Frescos, Alimentacion, Lacteos,
Charcuteria, Bebidas, Aperitivos o Dulces).

e Se muestra el listado de precios de precios del producto elegido en los
diferentes supermercados adheridos (Carrefour, Eroski y Mercadona),
donde el cliente podrd comparar los precios y seleccionar la mejor
oferta.

Compara Precios de Supermercados online

En ComparaSuper.com Espana nos dedicamos a comparar precios de
supermercados online como Eroski, Mercadona y Carvefour para que
b1 puedas hacer tu lista de compra con los productos mas economicos.

Elige tu zona: Palma de Mallorca (Baleares) - Madrid (Peninsula)

¢SO0 va

w 3 A, " [¢] :

NP e 0A9¢ ”um ,, L Borc

"l)}( 12¢ 06 1.59¢ ?7( 07¢
M2¢ B oersc Ba9sc T 2.25¢ " 0.75¢

8 & . § s

r’;.’:';z » Ber1c e ®y97¢ 0.65¢ ' 8.85¢C
o Maosc “1za¢ - 200 ¢ @onic [Bozoc
057¢ 13 @210c Wisec  Wose

Figura 24: Inicio Comparasuper (Fuente: Comparasuper.com).

El problema que presenta esta web es que el servicio todavia se encuentra en una
fase beta y Unicamente muestra los precios de supermercados ubicados en Madrid,
Barcelona, Palma de Mallorca y Valencia que esta en fase de creacidon. Ademas, como
se ha comentado en el ejemplo anterior, tampoco da la alternativa de realizar una
compra online. Por todo ello, Comparasuper de momento no supone una amenaza
demasiado importante para el negocio, ya que al estar en fase de mejora, los precios
de los supermercados pueden no estar actualizados y determinados enlaces de la web
pueden fallar.

También, se puede nombrar a Yibril como posible competidor. Se trata de una red
social para encontrar los mejores precios en las tiendas, que compara los distintos
establecimientos a través de la informacion introducida por los propios usuarios.
Segln la OCU (Organizacion de Consumidores y Usuarios), permitira a los
consumidores ahorrarse en sus compras hasta 1.700 euros al afio.

“Imagina que existe un sistema que conoce cada establecimiento, supermercado,
tienda de barrio o gran superficie. Imagina que puedes hacer tu lista de la compra
comodamente desde tu casa o desde el trabajo, decidiendo dénde comprar porque

conoces de antemano donde estdn los mejores precios”. ( YIBRIL)5

> http://www.vibril.com/web/quest/whatis
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http://www.yibril.com/web/guest/whatis

Quées Establecimientos Articulos

Crea tu cuenta en Yibril
Nombre

~ Aprovecha las
— OfErtas que 1€ D  ommnwars

> interesan

| "‘ - - 777
“ L Crea tu cuenta W) O
Texto de

Ultimas ofertas

[om

Empanada de carne - pieza de 650 g. Empanada de atin - pieza de 650 g. Lomo de novillo argentino - Carrefour
aprox. aprox. le 1 kg. aprox, precio kilo a
@

[“Buscar otras ofertas |

Figura 25: Inicio Yibril (Fuente: Yibril.com).

Como ya se ha indicado,

parece muy significativo el funcionamiento de Yibril, al tratarse de una red social
y no de una pagina o sitio web; ello implica que desde la éptica de la empresa, a pesar
de usar una tecnologia distinta, debamos considerar a Yibril como un competidor
directo. Sin embargo, se trata de una competencia de baja intensidad, porque
depende principalmente de la informacién introducida por los propios usuarios, lo
gue debilita fuertemente su capacidad de mantenerse actualizado, y de ofrecer una
informaciodn fiable.

No es el Unico blog que aborda esta inquietud del mercado, sino que existen varias
redes sociales, como Preciolé, que afrontan la misma temadtica, aunque con una
facilidad de uso mucho mas baja y dirigida a productos de una tipologia muy distinta
a la que se trata en el Superbuscador, por lo que sélo se hace mencién de la

existencia de éstos, pero no se entra a analizar por su poca relevancia para este
estudio.

beta

L J @
yﬂ rl consumidores inteligentes

Qué es Establecimien

s
- Localiza tus
=== establecimigntos
_mas- cercanos- ..

£ L Crea tu cuenta *

Figura 26: Localizacion establecimiento (Fuente: Yibril.com).
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Los verdaderos protagonistas en el funcionamiento de Yibril son los usuarios, que
aportan a la red social (ver figura 26) dénde compran, cuanto ahorran, compararan
precios y aportaran consejos a los nuevos que vayan llegando. Permite a los usuarios
registrar, puntuar y comentar las tiendas donde suelen comprar, asi como los
productos mas utilizados, generando los nuevos contenidos de la pagina web. Las
empresas también pueden unirse aqui para mandar sus ofertas o las promociones que
ellos quieran que lleguen directamente al consumidor. Respecto al funcionamiento en
forma de red social, se encuentran dos problemas: el primero, los incentivos que hay
gue ofrecer al usuario para que decida teclear su ticket de la compra en un farragoso
sistema después de cada compra; el segundo, la necesidad de reunir a cientos de
usuarios de una misma ciudad para que participen.

Qué es Establecimien

6’17’(3,2;::(3-'
; "'5%..:‘ Opina sobre los

Jd X productos que 3>

“"—‘ji—i_;-%__f“ compras
.

Figura 27: Participacion de los usuarios en Yibril (Fuente: Yibril.com).

Por ultimo y no por ello menos importante, se puede sefialar como uno de los
competidores mas fuertes a Carritus. Se trata de una pagina web que permite
comparar de forma online cestas de la compra y permite efectuar las compras a través
de internet en cualquiera de los supermercados que operan en linea segun el cédigo
postal del usuario que accede a dicha web. La lista de supermercados a la cual se
tiene acceso mediante la interfaz son: Caprabo, Carrefour, Alcampo, Mercadona,
Hipercor, Eroski, Condis y El Corte Inglés.

9 carritus.com nicio = Productos = Recetas y menus
Siguenos en: | (2 =]

El supermercado online mas barato e e

Prequnta lo que quieras por chat

Ahorra hasta un 40%

Haz tu lista de la compra
Te decimos en qué super es mas barata
Paga tu pedido online

Y el stper te lo envia a casa W

Llena tu carrito ahora » Compra através de Garfitus y
iy empieza a ahorrar! participa en el sorteo de
ks a2 400€ en compras al mes.

er condiciones

Importa tu lista de la compra desde tu supermercado habitual

Figura 28: Inicio Carritus.com (Fuente: Carritus.com).

La mecdnica de funcionamiento es muy sencilla; se accede a la pagina y se buscan
los productos deseados, tanto por su nombre o por su respectiva categoria.
Simultdneamente, se van colocando en una cesta de la compra y se efectua la
comparacién entre los diferentes supermercados. Una vez seleccionados todos los
productos, el usuario entra en su cesta de la compra, en la cual se comparan los
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precios desglosados por productos y supermercados disponibles en la zona. En ultima
instancia, se procede a la realizacién del pago de la cesta de la compra. Para ello, la
interfaz dirige a los clientes a la propia web del supermercado en el cual se efectua la
compra, siendo éste el responsable de aplicar los gastos de envio correspondientes a
casa establecimiento.

Ademas, la web presenta una opcién denominada “Planificador de menus”, que
elabora una cesta de la compra equilibrada segun diferentes criterios, como edad,
sexo 0 un seguimiento de una dieta especial, entre otros.

Muevo Menu
Mombre del menu:
iPara cuantas personas?: 1 El
Tipo de menu: @ Mormal

Wegetariana

S5in gluten

Baja en colestercol
Baja en sal

;Publico?: @ 51, todos los usuarios lo podran ver
Mo, solo lo vere yo

Figura 29: Planificador de menus (Fuente: Carritus.com).

Una vez introducidos los datos que se requieren en la figura 28, el usuario puede
planificar las comidas del primer dia (Desayuno, Almuerzo, Merienda y Cena) e
incluso, las del segundo dia, segun sus gustos y preferencias.

La pagina web también, ofrece la posibilidad de encontrar una variedad de recetas
anadidas por los usuarios del portal. Las recetas pueden clasificarse en dos tipos:
recetas especiales (rapidas, faciles o econdmicas) y recetas por tipo (pasta, pescado,
postre, etc.).
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Recetas y menus

Almejas a la marinera fHyy
por Pere Ruiz

Picar los dientes de ajo muy menuditos y los ponerlos con el aceite en una
sartén amplia. En cuanto empiecen a tomar color agregamos el perejil picado,
rehogamos y echamos |a harina.

Se incorpora el vino y se espera hasta que empiece a henir sin dejar de
remaver.

Ver receta completa >

® Tiempo: 30 minutos 1 Dificultad: Normal

-

Recetas por tipo Recetas especiales

Figura 30: Recetas publicadas en la web (Fuente: Carritus.com).

En vista de ello, se puede considerar a Carritus como el principal competidor, ya
gue proporciona un servicio completo con la posibilidad de transferir la cesta de la
compra al supermercado seleccionado, el cual se encargara del envio al domicilio del
cliente.
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Tabla 8: Principales competidores (Fuente: Elaboracion propia).

Competid
or

KOMPARING

COMPARASUPER

YIBRIL

CARRITUS

Tipo

Directo

Directo

Directo

Directo

Elementos
caracteristicos

1. Comparador de precios de
cuatro importantes
supermercados de Espaia.

2. Compara producto a
producto, sin posibilidad de
calcular cestas.

1. Compara precios de tres
grandes supermercados.

2. Permite hacer lista de
compra con los productos
mds economicos.

3. Los precios de los
productos se actualizan en la
web semanalmente.

1. Funciona como una red
social.

2. La informacion es
introducida por los usuarios
(problemas de fiabilidad y
actualizacion).

3. Ademds de incluir precios,
ofrece opiniones y
experiencias de los usuarios
(subjetividad).

1. Compara cesta de la
compra.

2. Posibilidad de realizar
compra online.

3. Variedad de supermercados
segun codigo postal de
usuario.

4. Opcion de planificar menus
y buscar recetas.

Ventaja de
ListaDeCompra

1. Ambito no
restringido a la
poblacion de Madrid.

2. Posibilidad de
comparar las cestas de
la compra.

3. Posibilidad de
adquirir la cesta
directamente.

1. No se encuentra en
fase Beta.

2. Ambito no
restringido a Madrid,
Barcelona y Palma de
Mallorca.

3. Posibilidad de
realizar la compra
online.

1. Informacion
actualizada
constantemente por los
proveedores de
informacion
(fiabilidad).

2. Esfuerzo minimo
para el usuario.

1. No se opera
unicamente con los
supermercados
localizados en el cédigo
postal del usuario. Se
opera en un radio mds
amplio.

52



Sustitutivos

Ademds de los servicios que son competidores directos del ofrecido por
ListaDeCompra, se debe analizar también aquellos que en el mercado funcionan
como sustitutivos, pues bajo determinadas circunstancias pueden provocar que el
cliente deje de consumir el servicio ofrecido y comience a consumir los productos
sustitutos. Un producto o servicio sustitutivo es aquel que desempefia la misma
funcién para el mismo grupo de consumidores, pero basandose en una tecnologia
diferente. En definitiva, un servicio sera sustitutivo de otro en cuanto uno de ellos
pueda ser consumido o usado en lugar del otro en alguno de sus posibles usos.

Los servicios sustitutivos representan una amenaza permanente, que se agrava
cuando un cambio tecnolégico del servicio sustitutivo modifica la relaciéon calidad-
precio de éste en relacidn al que nosotros ofrecemos. Esto implica que las empresas
se vean también afectadas en su competencia por los mercados sustitutivos, pues
seglun Sharon Oster, profesora de la Yale School of Management, (2000) “la
disponibilidad de sustitutos influye en la habilidad de una empresa para aumentar su
precio o cambiar los atributos de sus productos”

Uno de lo sustitutivos del Superbuscador podria ser la web mundoofertas.com
(ver figura 30), pues se dirige a un mismo grupo de consumidores (aquellos que
quieren ahorrar al maximo en sus compras) y desempeiia la misma funcién, pero
usando una tecnologia diferente. Mientras que el Superbuscador permite al usuario
buscar los productos concretos que él desee dentro de una base de datos
incorporados a los de distintos comercios, mundoofertas es una plataforma que
funciona a través de ofertas, promociones, pruebas gratis, etc., que insertan
directamente los vendedores. El usuario no puede buscar cualquier producto, sino
que busca por categorias dentro de sus preferencias y en cada categoria obtiene
varias ofertas que se encuentren vigentes.

q (z/n regalc de Navidad para ti

£

mund fer‘tas com

altimas ofertas muestras gratis premios & conCuUrsos regdlos directos

newsletrer

Apintate a NUestra
newsletter
¥ recibe las

mejores ofertas
en tu mail

Alimentacién

viaies "

Electronica

Gana miles de

Eotooins - muestras gratis
Informatica "

Telefonia

Belleza suscribirse

Acepto las condiciones

Regalos
Gana
1 portatil
Sony Vaio
TT

CD’s y Libros
Cursos

Finanzas y Seguros
verbases

Ocio

Hogar

Figura 31: Pdgina de mundoofertas.com (Fuente: mundoofertas.com).

Mundoofertas no es mas que una plataforma donde los anunciantes pueden
insertar sus ofertas y promocionarse dando a conocer sus productos, y donde los
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usuarios pueden obtener regalos directos, sorteos promocionales, descuentos o
muestras gratuitas. Ademas, los usuarios de la web, una vez registrados, reciben
boletines periddicos con las nuevas ofertas registradas sin coste alguno, de acuerdo
con sus intereses personales.

Un servicio similar al de mundoofertas es el que ofrece otra plataforma web:
regalosymuestrasgratis.com, que sin embargo se centra practicamente en productos
de higiene, belleza y cosmética en general. En la web no se navega buscando
categorias de productos, sino mds bien buscando la promocién que se desee:
muestras, revistas, ofertas, sorteos, etc., y en cada uno de estos apartados se
encuentran varias promociones correspondientes a los productos de que se disponga.

Regalos y Muestras gratis
Muestras gratis, Regalos gratis, Cosas gratis, Sorteos, promociones, cupones
descuento y mucho mas. Recibelo gratis todo en tu hogar

MUESTRAS GRATIS

NUEVAS MUESTRAS GRATIS

MUESTRAS GRATIS DESTACADAS Suscribete pulsando aqui

v recibiras las ofertas en tu mail

Los Mejores Cupones
Descuento Para Bebeés

Ordesa Te Regala Una
Cuchara Saper Util
Categoria: Promociones
Alta:02-07-2012 Caduca:31-12-2012 = ide

Dinos que muestras gratis te gustaria encontrar

Categoria: Cupenas de descuento para que te las busquemos

— 4 Aprovecha la promo
Blevi % de Blevit de
4 ¥ ordesa porque
ahora las papillas sin
gluten gue

= s
[N
Ee:;

éConoces el sitio
web con los mejores
- M descuentos para

- - productos de beb&?
£Un sitio que ademds

& Buscar Muestras Gratis...

Entrar en Foro ahorrar

Responder encuestas que pagan

encuentras en tu hipermercado te permite recoger esos productos fotos gratis: sitios con promocicnes en el

vienen con un regalo y mas en farmacias cercanas? revelado de fotos

sorpresas.

Figura 32: Pagina web de regalosymuestrasgratis.com (Fuente:
regalosymuestrasgratis.com).

Otro servicio sustitutivo del Superbuscador puede ser masoportunidades.com
(figura 32), una web dedicada a publicar anuncios de oferentes que desean dar a
conocer sus productos en la red. En este caso, la web no funciona como las anteriores
a las que se ha hecho referencia sino que el usuario introduce sus preferencias en una
barra de busqueda, a la que puede afiadir varios criterios de busqueda tales como
precio, vendedor, modo de pago, etc., obteniendo todas las ofertas disponibles que
cumplan con los requisitos introducidos. Sin embargo, se diferencia del servicio
ofrecido por ListaDeCompra en que aqui son de nuevo los oferentes quienes
introducen una por una sus ofertas de productos, de manera que cualquier usuario
puede vender sus productos (de forma equivalente a lo que ocurre en eBay) y
cualquier producto es susceptible de ser ofrecido. Puede cumplir una funcién similar
a la del Superbuscador (obtener productos al mejor precio), pero sin duda el servicio
prestado por éste ultimo es mas completo, ya que permite conocer y comparar el
precio de cada producto en todos los distribuidores con los que trabajemos.
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Figura 33: Pdgina de masoprtunidades.com (Fuente: masoportunidades.com).

Clientes potenciales

Otro aspecto a tener en cuenta dentro del microentorno, y uno de los mas
influyentes, son los clientes potenciales. Como se ha comentado al analizar el
macroentorno, un factor a considerar es la evolucién que ha sufrido en nuestra
sociedad el concepto de familia, principalmente, a partir de la incorporacion de la
mujer al mundo laboral. Tradicionalmente, ha sido siempre la mujer la encargada de
la economia doméstica, de realizar la compra y elegir los productos que mas se
adecuen a las necesidades familiares; sin embargo, esta situacién ha ido
evolucionando a lo largo del tiempo.

Esta es la razén por la que el servicio ofrecido por ListaDeCompra va dirigido
principalmente a este perfil de mujer trabajadora que necesita ahorrar tiempo en las
tareas domeésticas, entre ellas realizar la compra, preocupdndose por encontrar los
productos que mejor se ajusten a la economia familiar.

A pesar de ello, existen otros colectivos a considerar como son los jovenes
trabajadores que se emancipan, o los ancianos a los que les resulta realmente gravoso
desplazarse para realizar la compra. En este uUltimo punto, se debe tener en cuenta el
acceso a las TIC de este colectivo, que como se ha visto en el entorno demogrdfico las
cifras no son favorables (Unicamente un 16,4% ha usado internet y un 4,17% ha
realizado compras online en los ultimos tres meses). Dadas las caracteristicas de este
colectivo, no resultaria muy rentable dirigir las campafias de la empresa a las personas
pertenecientes a este sector de la poblacién.

Asimismo, debemos tener presente en este punto a los supermercados vy
comercios que quisieran anunciarse en la web. A pesar de ser una web destinada a
prestar un servicio a particulares, los comercios interesados podrian insertar sus
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ofertas en el portal, de manera que cuando el usuario realice una busqueda de un
producto, se le informe de esa oferta, aunque no sea el producto que estd buscando.
La publicidad que se le proporciona a la empresa en cuestion es la principal fuente de
ingresos, por lo que es importante considerar este tipo de organizaciones como
clientes potenciales.

En lo que respecta al mercado potencial, se hace necesario analizar la evolucion
gue esta experimentando la poblacidn, ya que al fin y al cabo, la empresa nace con un
objetivo de permanencia a largo plazo, y por ello debe adaptarse a los nuevos
patrones de consumo existentes en la sociedad. El comportamiento de la natalidad,
con la fuerte tendencia descendente en los paises desarrollados y con la tendencia
inversa en los paises en vias de desarrollo conlleva dos fendmenos paralelos,
envejecimiento e inmigracion que ya han sido estudiados.

El papel que desempefian los inmigrantes es clave para una empresa como
ListaDeCompra, ya que los extranjeros son consumidores asiduos de medios,
especialmente de todo lo que tenga que ver con la uUltima tecnologia. Para ellos, el
acceso a internet es algo necesario y bdsico en su vida, ya sea para relacionarse
socialmente con su nuevo entorno, o para mantener el contacto con sus familias en
sus paises de origen. En vista de ello, la incorporacién de medidas como facilitar un
doble o tripe idioma en la pagina web, puede atraer a un mayor nimero de clientes
de dicho colectivo.

Recapitulando, el servicio que ofrece ListaDeCompra estd orientado
fundamentalmente al perfil de mujer trabajadora (entre 25 y 54 afios), ya que
necesitan un ahorro en tiempo a la hora de realizar las tareas domésticas. También, se
pueden mencionar como clientes potenciales a los jovenes trabajadores
emancipados, los supermercados y comercios que desean publicitarse en la pagina
web, y los inmigrantes. Cabe sefalar este ultimo segmento, ya que se trata de un
colectivo que recurre a las ultimas tecnologias para adaptarse a su nuevo entorno y
mantener el contacto con sus familiares.

Proveedores

Es importante mantener una buena relacion con los proveedores de informacién,
gue seran imprescindibles en el buen funcionamiento de los servicios. Cabe
mencionar que la empresa prestarad especial importancia a este colectivo, ya que se
abastecera de la informacidon que mantiene actualizada la base de datos a través de la
indexacion de paginas webs, con el objetivo de ofrecer un servicio de calidad a los
usuarios.

Para evitar problemas derivados de la contratacidén con intermediarios o personas
ajenas a estos establecimientos, lo mds eficaz serd obtener la informacién
directamente de sus propias paginas webs, y para ello, utilizaremos el mecanismo de
la indexacion de paginas web. En terminologia de informatica, indexar hace referencia
a la accién de agregar una o mas paginas web a las bases de datos de internet, para
gue éstas aparezcan en los resultados de busquedas de los mismos.
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El objetivo es que los usuarios puedan acceder a los productos ofrecidos en las
webs de los distintos proveedores (en este caso, los supermercados) a través del
motor de busqueda que proporciona la pagina web. Como se ha mencionado
anteriormente, la empresa ofrecera un servicio totalmente objetivo, sin errores de
manipulacién y con informacién actualizada.

Evidentemente, para poder acceder a dicha informacién y mantener buenas
relaciones con los proveedores, resulta necesario pactar previamente mediante
acuerdos, la relacién que se pretende establecer entre la pagina web y la de ellos,
principalmente cuando la empresa se nutre de informacién que no pertenece a la
misma.

Por todo ello, se debe tener muy presente la normativa sobre protecciéon de datos
en lo que se refiere a la plataforma de internet, ya sea la Ley Orgdnica de Proteccion
de Datos de Cardcter Personal, que afecta especialmente a las paginas web al regular
el tratamiento automatizado de datos personales; o la Ley de los Servicios de la
Sociedad de la Informacion y Comercio Electrénico® gue recoge los requisitos minimos
qgue deben cumplir los sitios web que ofrezcan servicios con contraprestacién
econdmica en Espafia.

De esta manera, la posibilidad de utilizar datos de caracter comercial que se
encuentren en posesién de los supermercados a los que la empresa intenta dirigirse
exige una especial atencion a estas dos leyes, especialmente en lo que se refiere a la
inclusién de datos de productos, precios, ofertas, etc., e incluso datos de clientes.

Por otro lado, como proveedores subsidiarios se encuentran los enlaces de los
establecimientos que apareceran en la web listadecompra.es, los cuales
suministraran la informaciéon a la que la empresa no tiene acceso, ya sea porque es
informacién privilegiada o bien porque dichos establecimientos no disponen de
pagina en la red.

No hay que olvidar mencionar como proveedor a la empresa informatica que se
encargara de desarrollar el programa informatico, el cual se manejara para funcionar
eficazmente con toda la informacion utilizada en el dia a dia (clientes, supermercados,
productos, flota de vehiculos, zonas de reparto, etc.), asi como el motor de busqueda
que utilizaran los clientes para poder comparar precios y elaborar cestas de la
compra.

6 Entorno legal, Andlisis del Macroentorno.
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2.1.2. Analisis interno.

Realizaremos un analisis de los recursos de los que disponemos en la empresa
para poder competir en el mercado de los buscadores en internet, asi como
mencionar la forma en que estd estructurada la empresa de manera que podamos
alcanzar de un modo eficiente los objetivos establecidos en este plan.

Con este analisis serd posible determinar los puntos fuertes y débiles desde un
punto de vista interno, los cuales serviran para realizar la matriz DAFO. Este estudio
serd de gran utilidad al tratarse del primer ejercicio econédmico y no disponer de
informacién de afos anteriores.

Dada la reciente creacion de la empresa, el capital humano es todavia bastante
reducido, quedando la ampliacién de la plantilla supeditada a la evolucién del negocio
y al balance de resultados futuros.

En este primer momento, la empresa cuenta con tres departamentos, uno de
Direccién General, otro de Informatica, y por ultimo, un Departamento de
Operaciones, cada uno de los cuales estara formado por un responsable. Se considera
gue no hay necesidad de contratar mas personal trabajando en una web, que tras su
puesta en marcha, se actualiza y funciona automaticamente.

A continuacion, procedo a comentar la experiencia y formacién de los recursos
humanos que forman parte de la empresa:

En primer lugar, la persona que ocupa el cargo de Director General es Francisco
Marti Palacios. Es licenciado en Econdmicas por la Universidad de Valencia y ha
realizado un Master en Marketing y Direccion Comercial en la Universidad Europea
Miguel de Cervantes. Desarrolld practicas en el departamento financiero de la
empresa Consum. Tiene experiencia en el area comercial del sector de las
aseguradoras, ya que ha trabajado dos afios como comercial y cuatro afios en el
puesto de responsable de marketing de Allianz, disefiando campafias de publicidad.

El puesto de Director General requiere de un profesional experto con un alto nivel
de conocimientos y un dominio sobre la empresa. El Director debe tener una
formacion generalista, polivalente y multidisciplinar, que implica poseer unos
conocimientos rigurosos sobre la empresa.

La idea de desarrollar el Superbuscador proviene de Francisco Marti, quién decide
emprender el negocio con la ayuda de sus dos companeros, Carlos y Patricia.
Considera que gracias a su experiencia laboral y a la ayuda de sus companieros, ha
adquirido las competencias profesionales necesarias para llevar a cabo su proyecto de
empresa.

Bajo el mando del departamento de informatica, se encuentra Carlos Garcia
Ballester, un ingeniero técnico en Informatica de Gestidn en la Universidad Politécnica
de Valencia. Como formacién complementaria, estudid6 un madaster online en
Administracion de Negocios en Internet y Comercio Electrénico en la Universidad
Politécnica de Madrid. Ha realizado practicas como técnico informatico en la empresa

58



Insa durante seis meses. Cabe destacar su experiencia como disefiador de paginas
web, ya que ha trabajado durante cinco afos en la empresa Sislei de Valencia,
llevando a cabo tareas de programacién y disefo web.

Por ultimo, la empresa cuenta con un departamento de operaciones, del cual sera
responsable Patricia Ferrero Ruiz. Se trata de una licenciada en Administracion y
Direccién de Empresas por la Universidad Politécnica de Valencia. Ha realizado
diversos cursos en contabilidad y finanzas, y fue becario en el departamento de
administracién y financiero de un concesionario Ford en Valencia. Ademas, ha
trabajado como analista financiero durante tres anos en la empresa Randstad en
Valencia y ha sido responsable del departamento financiero de Adecco en Alicante,
durante ocho afos.

A continuacidn, se representa el organigrama de la empresa que sigue una sencilla
estructura organizativa en linea o jerarquica. En la figura 34, se aprecia cdmo existe un
superior jerarquico (Director General) que va delegando responsabilidades en los dos
trabajadores restantes que se sitlan por debajo de él.

Direccion

General

Departamento Departamento
Informatico Operaciones

Figura 34: Organigrama de LISTADECOMPRA (Fuente: Elaboracion propia).

Seguidamente, se explica de manera detallada las funciones que realizaran cada
uno de los empleados en los distintos departamentos: Gerencia, Departamento de
Informatica y Departamento de Operaciones.

El Director General serda el encargado de las actividades administrativas y
contables, asi como la coordinacién entre los restantes departamentos. Ostentara la
representacion de la empresa en todas las actividades en que sea requerido; de forma
gue se encargard de crear y mantener buenas relaciones con los distintos
proveedores y posibles anunciantes de la web. Este director, en un comienzo, tendrd
como labor principal dar a conocer la empresa entre todas aquellas organizaciones
gue comercialicen productos interesantes de mantener en la base de datos. Ademas,
debera fomentar una cordial relaciéon de confianza mutua con el fin de conseguir
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mayores facilidades de acceso a sus respectivas paginas webs o de acceso al stock
disponible.

Puesto que no se dispone de un departamento comercial en esta primera etapa
de la empresa, sera el Director General quien realice las funciones del mismo, tales
como buscar paginas y medios donde poder dar a conocer el nuevo servicio;
conseguir implantar enlaces a la pagina en otras paginas webs y alcanzar alianzas con
otras empresas de servicios, que recomienden los servicios de ListaDeCompra a
cambio de una publicidad indirecta por parte de la empresa.

En el Departamento Informatico, Carlos Garcia Ballester, se dedicara a la puesta
en marcha, seguimiento y control de todo el sistema informatico utilizado, asi como
de los servidores y de la incorporacion de los datos obtenidos sobre los nuevos
productos y servicios. Sera un departamento que en un primer momento, tendra la
compleja tarea de confeccionar una pagina web que sea accesible, facilmente
manejable y principalmente eficaz. Como se trata de un servicio nuevo, su aspecto
deberd ser atractivo, y deberda contener claramente lo que se quiere mostrar, de
manera que el cliente no pierda tiempo buscando las funciones o aplicaciones que le
interesen. Un dificil acceso a la web, puede provocar aburrimiento en el consumidor
potencial con el consiguiente abandono de la pdgina sin un resultado satisfactorio y la
indiferencia por el servicio ofrecido. Por tanto, es primordial no sélo que la pagina
funcione, sino que sea facil de utilizar por cualquier usuario. Una vez que la pdgina
esté en funcionamiento, el departamento informdtico se encargara, por un lado, de
estar en constante investigaciéon con el objeto de acceder y mejorar siempre el
soporte del servicio prestado; y, por otro lado, se compromete a resolver con la
maxima rapidez y eficacia los posibles problemas o incidencias que pudieran tener
lugar en la pagina web, puesto que cuando la pagina no funcione, el servicio no se
puede prestar, y no sdlo provoca pérdidas inmediatas sino insatisfaccion de los
usuarios. Puesto que en la etapa de nacimiento de la organizacién no se dispondra de
un departamento de atencidn al cliente, el propio departamento informatico facilitara
una direccién de correo electrénico al que llegaran las posibles quejas y sugerencias,
con el fin de paliar las incidencias detectadas.

Por ultimo, el Departamento de Operaciones desarrollard la ardua tarea de
actualizacion continua de la informacién ofrecida a través de la web. Este trabajo
consistird en la revisién peridédica de establecimientos, ofertas y promociones, de
manera que nos ayude a proporcionar al cliente la informacidn mas actualizada
posible en todo momento. Dada la funcidn primordial, que constituye el componente
basico del servicio, deberd encargarse de ofrecer en todo momento las mejores
ofertas del mercado, teniendo en cuenta cada perimetro comarcal que se disefie.
Asimismo, sera responsabilidad del departamento de operaciones coordinar servicios
adicionales que faciliten al usuario su tarea de compra, entre los cuales se pueden
citar, los acuerdos con entidades financieras para proporcionar a los consumidores un
medio de pago mas accesible y con posibilidades de financiacién en época de
dificultades econdmicas.
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Por otra parte, el departamento de operaciones se ocupara de proporcionar un
sistema de devolucion en funcién del tipo de mercancia comprada a través de la web
(véase ropa), de forma que se otorguen derechos de garantias al cliente y seguridad
en su compra.

A continuacién, se debe hacer referencia a los recursos con los que cuenta la
empresa, identificando la naturaleza de cada uno de ellos, asi como la importancia de
éstos a la hora de operar en el mercado. Para ello, se justifica, como se vera mas
adelante, la concreta distribucién de los mismos en vista a obtener una ventaja
competitiva frente a los competidores.

En relacién a los activos intangibles, se puede destacar especialmente el programa
informatico y las bases de datos, ya que en ultima instancia, son los que permitiran a
los clientes obtener la informacion que realmente buscan cuando acceden a la pdagina
web.

Gracias al portal de la empresa en la red, el cliente, introduciendo todos los
pardmetros o requisitos que estime oportunos para el producto solicitado y a través
de todas las posibilidades de busqueda avanzada, serd capaz de localizar aquél que
mas se ajuste a sus necesidades. Esta aplicacion serd mas util si cabe en estos tiempos
gue corren en donde la necesidad de ahorro, tanto en tiempo como en dinero, se
hace tan imprescindible para los todos los consumidores.

A pesar de que la principal fuente de financiacion de la empresa sea la comentada
anteriormente, la publicidad de comercios insertada en la pagina web; existe otro
ingreso adicional resultante de realizar la compra por el consumidor. Es decir, el
cliente solicita los productos que necesita y ListaDeCompra selecciona los mas
econdmicos en atencidn a sus preferencias y se los envia a su domicilio, ahorrandoles
tiempo y complicaciones a los compradores. A cambio, los compradores deberan
abonar una cantidad fija a la empresa en concepto de la labor de busqueda vy
distribucién que se llevara a cabo.

Una importante tarea estratégica consiste en la evaluacién del servicio mediante
encuestas de satisfaccidén, de forma que los clientes sean conscientes de que su
opinién importa y de que tienen a su disponibilidad profesionales que les asesoren en
su busqueda. Ademas, una vez que los usuarios finalicen su busqueda o compra,
dispondrdn de un breve cuestionario que podran rellenar voluntariamente con el
objetivo de comunicar a la empresa si la busqueda fue sencilla y satisfactoria.

Tampoco, se debe olvidar establecer programas de fidelizacién de clientela, tales
como la obtencién de puntos por el acceso a la pagina web, efectuar busquedas y aun
mas por realizar compras directas. Este programa de fidelizacidon almacenara los datos
personales de los usuarios, de manera que no sea necesario introducir todos los datos
nuevamente a la hora de realizar la compra; o que, en el momento de realizar una
busqueda, una vez filtrado el usuario, el programa conozca las preferencias, las
almacene y devuelva los resultados atendiendo a los criterios de busqueda
anteriormente empleados.
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Finalmente, por lo que respecta al andlisis interno, cabe mencionar que
ListaDeCompra no se ocupa de la gestion logistica y del transporte, ya que serd el
propio supermercado al que se realiza el pedido quién se encargard de ello. Como se
detallara posteriormente (apartado 2.5. Presupuesto), el coste del transporte sera
pagado por el cliente al supermercado en cuestién.
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2.3.  ANALISIS DAFO.

a) Debilidades.

Dada la naturaleza del servicio que ofrece ListaDeCompra, se considera que la
principal debilidad del negocio se encuentra en la excesiva dependencia respecto de
la pagina web: éste es el Unico contacto que el cliente tiene con la empresa, de forma
qgue el aspecto y funcionamiento de la web determinara en gran medida el nivel de
satisfaccion del cliente y la idea que éste se formard del servicio recibido. Ademas,
nos encontramos en el dmbito de servicios, de forma que aqui el cliente juzga su
satisfaccion basandose en sus propias percepciones subjetivas del servicio.
Intentaremos controlar esta debilidad cuidando al maximo la interfaz. Para ello, se
puede establecer alianzas tanto con fabricantes como con distribuidores
(supermercados concretos) de todos los productos a los que el cliente tiene acceso
desde el portal, de manera que nos permitan actualizar la informacién de los mismos
de forma sencilla y eficaz. Asi por ejemplo, se facilitard a un distribuidor un lugar fijo
en la web, donde colocar su publicidad a cambio de que relacione sus datos a los de la
empresa y cualquier modificacién en los precios de los productos se actualice
automadticamente en la web.

Sin embargo, la necesidad de mostrar publicidad en el portal como fuente de
ingresos supone a la vez una amenaza respecto a la satisfaccion de los clientes, que
consideran en muchas ocasiones el exceso de publicidad como un impedimento para
acceder con facilidad a la informacién que es realmente util para ellos. Es necesario,
por tanto, alcanzar un equilibrio que beneficie tanto a la empresa, como a los
proveedores y a clientes.

b) Amenazas.

Una de las amenazas mas importantes que se encuentran en el entorno se debe al
uso que se hace del comercio electrénico. La informacién recogida en la encuesta del
AIMC muestra que el porcentaje de personas que acceden a internet desde sus
hogares es del 98,70%. Sin embargo, sdlo el 27% de los usuarios espanoles compra

por internet, frente al 43% de la media comunitaria’. Ello reduce enormemente el
mercado potencial al que la empresa dirige sus servicios, si bien se debe apuntar un
detalle: “Espafia es un mercado de crecimiento rapido’’, de forma que si la tendencia
en el acceso a internet y en las compras electrénicas siguen en aumento tal y como ha
sucedido en los ultimos afios, es probable que esta amenaza se convierta, a largo
plazo, en una oportunidad.

Otra importante amenaza la representan las relaciones con los proveedores.
ListaDeCompra depende en exceso de grandes compafiias que ostentan un
posicionamiento casi monopolistico en el mercado. Ello determina que el poder de

7.
http://www.consumer.es/web/es/economia_domestica/sociedad-yconsumo/2012/03/24/208298.php
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negociacién con los mismos sea bastante reducido, de forma que se tienen que
asumir los precios y condiciones como dados. La negociacién con los proveedores y la
obtencién de condiciones ventajosas con los mismos es una importante fuente de
ventaja competitiva para cualquier empresa, de forma que tendra que sustituir esta
carencia con otros factores claves de éxito.

El entorno legal también puede considerarse una amenaza en lo referente a las
restricciones legales que se prevén en la legislacion sobre consumidores y
condiciones generales de contratacidn, las cuales pueden suponer costes adicionales
para la empresa, con el fin de cumplir con los requisitos exigidos al prestar sus
servicios.

En relacién al entorno tecnoldgico, resulta importante sefialar el coste del servicio
de internet como amenaza: Espaiia tiene uno de los servicios de internet mds caros
de Europa®, y ello genera gran preocupacién entre los usuarios. Ademds del coste,
otro de los mayores problemas con los que se encuentran los usuarios que acceden a
internet es la excesiva publicidad.

Para la empresa, resulta una amenaza la poca importancia de los sectores
alimenticios, drogueria y perfumeria (Unicamente el 3.6% de los encuestados compra
por internet este tipo de productos), pues es en el que se desarrolla la actividad.
Segun la encuesta del AIMC, se puede extraer la amenaza de que el 55,2% de las
incidencias en el Ultimo aifo no estdn especificadas, de manera que se plantea
realmente necesario establecer un correcto servicio post venta, que informe de la
opinién concreta de los clientes tras la prestaciéon de cada servicio mas alla de la
contestacién a una serie de preguntas demasiado generalizadas. Sélo asi se puede
evitar desconocer la insatisfaccién de los clientes y por tanto, minimizar los errores y
conseguir la mejora del servicio.

Por ultimo, se puede considerar también a Carritus como posible amenaza, ya que
es parecer ser el competidor mas fuerte: ofrece un amplio servicio a los clientes como
elaborar una cesta de la compra a partir de la cual se comparan los productos de los
diferentes supermercados y la posibilidad de comprar online. Ademas, Carritus se
trata de una empresa consolidada en el mercado y con mas experiencia que
ListaDeCompra, por lo que podria representar una importante amenaza para el
negocio.

8 . .
http://bandaancha.eu/articulos/acceso-internet-espana-sequndo-mas-caro-4868
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c) Fortalezas.

A su vez la posibilidad de insertar publicidad de los proveedores supone una
fortaleza; por un lado, puede ser utilizarla como principal fuente de ingresos, y por
otro, se puede usar la publicidad para negociar con los proveedores y mejorar asi la
posicidn competitiva.

La empresa considera que su previsidon de establecer un servicio de atencién al
cliente la diferenciara frente a otras empresas que ofrezcan servicios similares, e
incluso frente a los servicios de compra a domicilio de los propios hipermercados, con
el fin de detectar los motivos de insatisfaccidn de los clientes, e incluso informar de
servicios ofrecidos por otros que los clientes estiman necesarios y que ListaDeCompra
no ofrece.

d) Oportunidades.

En primer lugar, es necesario mencionar la existencia de un buscador como
Google en el mercado, pues las dimensiones de esta empresa podrian hacer que se a
considerada como posible competidor. No obstante, no vamos se tendrd en cuenta
como un competidor directo, ya que se trata de un buscador que trabaja de forma
general y que no puede ofrecer un servicio de blusqueda tan concreto como el que
proporciona ListaDeCompra. Desde el punto de vista del Benchmarking, si se analiza a
Google, puede resultar beneficioso para el negocio observar sus estrategias. De este
modo, se puede interpretar que el liderazgo de Google es una oportunidad, ya que
representa el espejo donde la empresa se mirard para llevar a cabo cualquier
iniciativa.

La generalizacidn en el uso de Internet queda patente en la encuesta 142 de la
Asociacién para la Investigaciéon de Medios de Comunicacion (AIMC) a usuarios de
internet de Febrero de 2012, donde el 98,6% de los encuestados afirman utilizar
internet desde hace mas de un ano, y el 83% se conectan varias veces al dia. Estos
patrones denotan una utilizacién constante y con cierta practica, lo que puede
beneficiar directamente a la empresa, que requiere de un manejo minimo de la web
por los usuarios.

Otra de las oportunidades observadas en el entorno es la naturaleza de las
incidencias ocurridas en las compras por internet: los fallos estdn relacionados en su
gran parte con retrasos en la entrega. Los errores que se dan en el servicio tienen
poca importancia pues no afectan a cuestiones de verdadera relevancia tales como la
seguridad, los datos personales o bancarios. Es por ello, que los clientes que compran
por internet cada vez mas ganan confianza en el servicio y muestran una tendencia a
repetir en la selecciéon del mismo. Ademas, los datos muestran que la compra por
internet es una transaccién bastante segura (principalmente cuando se realiza a
través de tarjeta de crédito).

Por lo general, algunos de los factores mds valorados por los consumidores que
realizan compras online son el precio y la facilidad de uso del portal. Esto es
precisamente lo que el Superbuscador trata de ofrecer, por lo que se centrara en
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desarrollar una web en la que el cliente se sienta comodo y que sea capaz de
proporcionar los productos deseados al mejor precio.

La evolucidon experimentada por la estructura familiar también representa una
oportunidad para la empresa, pues los actuales cambios en la sociedad tienden a
reducir el ndcleo familiar y el tiempo del que disponen los miembros de la familia
para realizar tareas domésticas como hacer la compra. Con el Superbuscador se
ofrece la posibilidad de ahorrar tiempo al realizar la compra y seleccionar
determinados productos, en lugar de acudir a un Unico distribuidor para comprar
todos los productos.

Asimismo, la actual situacidn econdmica por la que atraviesa el pais puede llegar a
ser una oportunidad de éxito, ya que ListaDeCompra ofrece un servicio orientado a
fomentar el ahorro del consumidor.

Con respecto a los cambios sufridos por entorno legal, se pueden encontrar dos
gue representan claras oportunidades para el negocio. En primer lugar, se ha
suprimido el requisito de solicitar autorizacion previa para la prestacién de los
servicios, lo que supone la eliminaciéon de un trdmite legal para poder comenzar a
funcionar; y en segundo lugar, se ha implantado el sistema de firma electrénica en las
transacciones comerciales online, lo cual generara una mayor seguridad v,
consecuentemente, una mayor confianza en los consumidores.

Por ultimo, respecto al entorno tecnolégico, la empresa se ve beneficiada por el
hecho de que el uso de internet estd bastante consolidado en la sociedad, lo cual se
puede observar en que la mayor parte de la poblacidn se conecta varias veces al diay
principalmente desde casa. Ademas, la evolucion en el uso de las nuevas tecnologias
da lugar a la existencia de un prominente (y creciente) porcentaje de usuarios con un
buen nivel de conocimiento en el manejo de herramientas informaticas y, que como
consumidores cada vez tienen mas confianza en el pago por tarjeta a través de
internet.
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A continuacién muestro la matriz DAFO, en la que se resume el contenido de este

epigrafe.

Tabla 9: Matriz DAFO (Fuente: Elaboracion propia).

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Observar liderazgo de Google.
Consolidacién del uso de internet.

Aumento de las compras de internet
basadas en la seguridad, el precio y la
facilidad.

Nuevas estructuras familiares que
requieren ahorro de tiempo en tareas
domeésticas.

Situacidén de crisis econémica:
busqueda del ahorro.

Cambios legales que facilitan la
implantacién de los servicios de la
sociedad de la informacién y comercio
electrénico.

Escaso uso del comercio electronico en la
actualidad.

Reducido poder de negociacidn con los
proveedores.

Restricciones legales respecto a datos
personales, comerciales, firma
electronica, etc.

Elevado coste del servicio de Internet.

Poca importancia de los sectores de
alimentacién, drogueria y perfumeria en
las compras por internet.

Incertidumbre en la insatisfaccion de los
clientes (55,2%: otras incidencias).

Carritus: competidor fuerte.

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Dependencia de la satisfaccion del
cliente hacia nuestro portal.

Publicidad: encontrar equilibrio entre
nuestras necesidades y las del cliente.

Publicidad: como fuente de ingresos y
posibilidad de mejorar el poder de
negociacidn con proveedores.

Servicio de atencidn al cliente.
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2.4. ESTRATEGIAS DE MARKETING.

2.4.1. Segmentacion de mercado.

El primer paso para la segmentaciéon de mercado consiste en determinar cudl es el
mercado objetivo. Dentro de este sector, la empresa estara directamente interesada
en la poblacion que se conecta, como minimo, varias veces a la semana vy
principalmente desde su domicilio, dado el caracter doméstico del servicio que se
ofrece.

En la sociedad de la informacién en la que vivimos, y dada la extensién del uso de
nuevas tecnologias, se debe tener presente la heterogeneidad del sector de la
poblacién que se ha definido como mercado relevante. Dentro de este grupo se
pueden encontrar personas con todo tipo de nivel de renta, habitos de consumo muy
diferentes y preferencias muy distantes. A la luz de los resultados analizados en el
entorno, se puede afirmar que una primera diferenciacion fundamental ha de
realizarse en funcion de la edad. Como se ha analizado en el punto de clientes
potenciales, el colectivo de personas mayores no se ha decidido incluirse dentro del
mercado relevante, ya que supondria un esfuerzo desproporcionado tratar de captar
clientes dentro de este sector. De esta manera, el rango de edad del mercado
objetivo se encontrara entre los 18 y los 55 ailos, ya que es este sector donde se
encuentra una mayoria que considera internet como una herramienta en su vida
cotidiana. Las personas comprendidas en este rango de edad suponen un 61,8% de la
poblacion internauta espaiola en la actualidad, segin datos del INE.

Por otro lado, dentro del mercado objetivo existen individuos con rasgos muy
diferentes, con gustos o preferencias variados y distintos habitos de consumo. Una de
las caracteristicas diferenciadoras mas relevantes, desde mi punto de vista, es el nivel
de renta, que determinara tanto el volumen de compra doméstica, como el tipo de
productos que se adquieren. También influira en la apreciacién que tengan de los
diferentes atributos de los productos: por regla general, los individuos con menor
nivel de renta seran mas receptivos a productos con unos precios bajos, mientras que
los que cuenten con unos ingresos mas elevados, teniendo en cuenta la relacion
calidad-precio, se preocuparan en mayor medida por adquirir productos con una
determinada calidad e incluso estaran dispuestos a pagar un precio mas elevado por
un servicio adecuado a sus deseos.
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Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacién y Comunicacién en los hogares 2011
Resultados nacionales. Resumen

Resumen de datos de Personas por sexo, caracteristicas socioecondmicas y tipo de uso de TIC
Unidades:Namero de personas (16 a 74 afios) y porcentajes horizontales

Personas que han comprado a través de Internet en los Gltimos 3 meses

Ambos sexos
Ingresos mensuales netos del hogar al que pertenecen; Menos de 1.100 euros 6.4‘
Ingresos mensuales netos del hogar al que pertenecen: De 1.100 a 1.800 euros 14.8‘
Ingresos mensuales netos del hogar al que pertenecen; De 1.801 a 2.700 euros 28.6‘
Ingresos mensuales netos del hogar al que pertenecen: Mas de 2.700 euros 42.0‘

Notas:
1) Situacian laboral: las cifras correspondientes a estavariable se han obtenido en base a la autoclasificacion del entrevistado

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

Figura 35: Encuesta sobre Equipamiento y Uso de las TIC en los hogares 2011
(Fuente: INE).

Otro de los rasgos a tener en cuenta es la frecuencia y tipo de compra por
internet. En la actualidad, todavia es muy pequefio el sector de la poblacién que
compra habitualmente por internet (tan sélo un 17,9%)9 de la poblacion compré mas
de 10 veces en el ultimo afio), ademas de que el tipo de compra mayoritario no se
corresponde con el sector alimenticio (la mayoria de los compradores por internet se
encuentran dentro del sector turistico). Sin embargo, la empresa es consciente de
gue no se puede utilizar una estrategia de marketing uniforme para los que utilizan
habitualmente internet como medio de compra y para los que no incluyen el
comercio electrénico dentro de su vida cotidiana.

Teniendo en cuenta los rasgos analizados, he seleccionado como criterios de
segmentaciéon del mercado (servicio de compra por internet) el nivel de renta y la
frecuencia de compra por internet, ya que se la empresa considera que seran los que
determinaran su propensién a contratar servicio.

Desde un punto de vista objetivo, se puede considerar que el mercado estara
compuesto en su mayoria por usuarios habituales del Superbuscador, al tratarse de
un servicio gratuito de comparacién de precios, de igual forma que vienen
prestandolos los competidores directos. Sin embargo, la empresa debe prestar
atencién a determinar qué sectores pueden ser clientes potenciales de su servicio
principal de elaboracién de la lista de la compra y adquisicién de la misma a través de
internet, ya que sera de este sector de donde obtendra ingresos.

Asi, evaluando el primer criterio de segmentacion, se puede prever que los
usuarios del portal que potencialmente pueden solicitar el servicio serdn
principalmente individuos con un nivel de renta medio-alto, ya que se trata de un

2 Datos procedentes del ONTSI (Observatorio Nacional de Telecomunicaciones y de la Sociedad de
la Informacion).
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segmento que podrd valorar mas positivamente el servicio prestado y estar dispuesto
a pagar un incremento en el precio de su compra a cambio de la comodidad que
supone recibir los productos en su domicilio. De esta forma, se puede diferenciar en
primer lugar, entre usuarios y clientes segun el nivel de renta.

En la estadistica utilizada en la figura 35, se puede ver como existe una clara
diferenciacion en funcion de la renta en lo que a las compras por internet se refiere.
Asi se establecen dos segmentos en el mercado bien diferenciados: se considerara
como clientes potenciales a las unidades familiares con unos ingresos anuales
superiores a 19.000 euros (un 60% de los hogares), y usuarios a las familias que no
superen dicho nivel de renta (un 40%)"°.

Dentro de este sector del mercado objetivo, he considerado como clientes
potenciales a las personas que habitualmente utilizan la red para adquirir productos o
servicios, ya que tendran una mayor predisposicion a la compra por internet que
aquellas que no tienen en cuenta esta opcion dentro de sus hdbitos de consumo. Por
lo tanto, el esfuerzo de marketing que la empresa tendra que realizar con éstos
ultimos serd mucho mayor si se pretende no sélo captar clientes entre ellos, sino
también fidelizar a los mismos como usuarios habituales de internet para realizar sus
compras. Asi pues, dentro de este colectivo se diferenciard entre compradores
“habituales’ por internet y “no habituales’”. En el primer grupo, se considera a los
individuos que han comprado diez o mas veces por internet en el ultimo aiio (17,9 %
de la poblacidn), y en el grupo de los “no habituales’ se incluyen aquellas personas
con menor frecuencia de compra (un 82,1% restante). Si bien es cierto que se debe
tener presente que esta encuesta no se realizé sobre el segmento de poblacién que se
va a considerar, por lo que se trata de un porcentaje representativo de la realidad y
sera el que se tomara como referencia.

Uno de los principales problemas que se pueden dar entre la poblacién que no
utiliza el comercio electrénico es la falta de confianza de los consumidores ante las
compras por internet, por lo que los mayores esfuerzos de marketing de la empresa
estaran dirigidos a certificar la transparencia y seguridad de las transacciones. En el
caso de consumidores habituales, se trata de individuos que tienen confianza en este
tipo de transacciones y quedan satisfechos con los servicios prestados, ya que han
incorporado las compras por internet a su actividad cotidiana. De esta manera, el
esfuerzo de marketing dirigido a este segmento estarda encaminado mas bien a
mostrarles las ventajas del portal frente a otras paginas de internet de similares
caracteristicas.

10 Cifras recogidas del Anuario Estadistico de Espafia 2011 del INE.
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Establecidas las consideraciones en el estudio, se pueden identificar, dentro del
mercado objetivo de usuarios-clientes del buscador y del servicio de compra, tres
segmentos perfectamente diferenciados:

Usuarios: miembros del mercado con un nivel de renta medio-bajo, cuya
principal preocupacion es el precio de los productos. No se consideran
clientes, puesto que utilizaran el portal gratuito como medio de busqueda
de bajos precios. No estan dispuestos a asumir el coste del servicio de
entrega a domicilio, por lo que no serdn objeto de estrategia de marketing.

Clientes: individuos con un nivel de renta medio-alto, que buscardn
principalmente la comodidad de servicio y que estaran dispuestos a asumir
el coste a cambio de recibir la compra en su domicilio. Dentro de este
grupo de clientes potenciales, identificamos dos grupos, ya que las
estrategias de marketing dirigidas a los mismos deben ser diferentes, como
ya se ha visto:

v' Compradores habituales por internet o clientes vip.

v' Individuos sin habitualidad de compra por internet.

Asi, el MERCADO OBIJETIVO se estructurara de la siguiente forma:

Mercado
objetivo: edad

Menores a

19.000 £/afia

USUARIOS

entre 18 y 55
afios

61,8%

Ingresos del
Hogar

Mayores a

40%

19.000 €/afio

CLIENTES

Frecuencia de

compra per
internet

17,9%

Mas de 10

S

CLIENTES TIPO 1:
COMPRADORES

compras por
internet/afio

pr—

Menos de 10

HABITUALES

) S—
—————

CLIENTES TIPO2:

compras por
internet/afio

82,1%

COMPRADORES NO
HABITUALES

—

Figura 36: Estructura mercado potencial (Fuente: Elaboracidn propia).
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Para cada uno de estos segmentos, la estrategia de marketing ha de ser distinta,
ya que sus preferencias, asi como sus necesidades son muy diferentes.

Atendiendo a las cifras de poblaciéon de nuestro pais recogidas por el INE, el
mercado nacional se compone de 47.000.000 habitantes aproximadamente, de forma
gue se obtienen los siguientes resultados:

MERCADO OBIJETIVO: 61,8% de 47.000.000 habitantes - 29.046.000 personas

Usuarios: 40% de 29.046.000 - 11.681.400 personas

Clientes: 60% de 29.046.000 - 17.427.600 personas
Clientes tipo 1: 17,9% de 17.427.600 -> 3.119.540 personas
Clientes tipo 2: 82,1% de 17.427.600 - 14.308.060 personas

2.4.2. Posicionamiento.

He considerado que los mejores atributos que los consumidores perciben del
servicio ofrecido por ListaDeCompra son los que se describen a continuacion:

v

La comodidad. El servicio estd orientado a facilitar la compra de bienes,
sin necesidad de que el consumidor tenga que desplazarse al lugar fisico
de venta, ya que la pagina web listadecompra.es ofrece la posibilidad de
comprar via internet, asi como informaciéon de productos a través de la
red.

La variedad de alternativas. Los clientes tendran a su disposiciéon una alta
gama de posibilidades entre las que elegir; bien utilizar la web para
informarse de dénde un determinado producto tiene un precio mas
asequible, bien realizar la lista de la compra para que posteriormente el
Superbuscador calcule dénde le saldria mas econdmica, e incluso la
entrega de la compra en su domicilio.

La rapidez. A un solo clic los clientes van a realizar su compra, sin colas ni
esperas, ni atascos.

El ahorro. La idea de negocio, basicamente aprovecha la coyuntura
econémica en la que se encuentra el pais. La empresa pretende que el
cliente ahorre, pues éste realiza una lista de compra y el Superbuscador |a
conjuga para que ésta sea lo mas econdmica posible. Pero el ahorro no
sblo esta orientado al precio, sino que también se hace viable el ahorro en
tiempo gracias a que un criterio de busqueda es especifico.

El volumen de informacidn. En la pagina web, el cliente estard informado
en todo momento de los precios de los productos, asi como de los
establecimientos o de las marcas.
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v' La facilidad de manejo. La pagina web ha sido disefiada para un facil
manejo, de manera que los consumidores potenciales se sientan cémodos
a la hora de moverse por la misma. El objetivo es conseguir que el usuario
gue visite la web finalmente haga uso del servicio.

v La informacién veraz y completa. La empresa velard por mantener la
informacidn actualizada, con el objeto de que ésta sea veraz y completa.
Se considera que esto aportara valor al negocio a largo plazo, ya que ello
genera confianza en el cliente y por tanto ayudard de manera importante a
afianzar a la empresa al mercado.

v’ La restriccion de busqueda estd ampliamente especificada.
ListaDeCompra hace posible que el cliente elija el producto concreto que
desea de forma directa. Es decir, el usuario puede buscar directamente el
producto con su marca, sin necesidad de ir haciendo especificaciones de
manera progresiva. Se trata de una novedad que el usuario agradecerd, ya
que se busca el ahorro de tiempo y comodidad en el manejo de la pagina
web.

v' Los servicios adicionales a la busqueda. La web no sélo ofrece
informacidén acerca de los precios de productos en distintos lugares, o de
las listas de compras que cada cual elabore; ademads, el cliente tiene la
posibilidad de solicitarnos la entrega de la compra en su domicilio.

Posicion de los competidores con respecto a esos atributos

Komparing.com ofrece comodidad porque su servicio es on-line y el manejo de su
pagina web resulta facil. Sin embargo, aunque la informacidon parece veraz, no se
considera que sea ni abundante ni completa; por un lado, la empresa sélo muestra el
precio en cinco supermercados concretos y todos ellos limitados al territorio de la
Comunidad de Madrid, y por otra parte, sélo se centra en bienes perecederos e
incluso nos encontramos con la tesitura de no disponer de informacién acerca de
productos tan habituales en la compra como los refrescos, la carne, el pescado,
congelados, etc.

Ademads, se basa exclusivamente en informar acerca de los precios de distintos
productos, no brinda a los clientes la oportunidad de solicitar el presupuesto de
cestas de compra completas, y mucho menos el servicio adicional de hacer llegar esa
compra donde el cliente lo solicite que ofrece ListaDeCompra. Con lo cual, aunque
parece que la empresa persigue que el comprador ahorre, ese ahorro se encuentra
muy limitado, pues el usuario no consigue ventajas econdmicas si tiene que
desplazarse a distintos lugares para ahorrarse pequefias cantidades de dinero. En
consecuencia, no cuenta con una variedad de alternativas ni tampoco con servicios
adicionales a la busqueda. En ultimo lugar, el criterio de busqueda no es especifico,
sino que previamente se opta por una serie de productos (“bebidas”, “ultramarinos”,
“drogueria/limpieza”, “higiene/perfumeria”, “lacteos/huevos”, “mascotas”), y dentro
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de ellos se selecciona otros parametros (por ejemplo, en la opcién “leche/ huevos” se
puede elegir entre leches y leches especiales; y en cada una de estas opciones
apareceran mas alternativas). Finalmente, el cliente se encuentra con una tabla en la
gue se especifican los distintos productos con sus precios y el lugar donde se pueden
dirigir para adquirirlos. Este criterio de busqueda limita la variedad de productos a los
qgue la empresa extiende su servicio informativo, al mismo tiempo que torna la
bisqueda en mas lenta. Si el cliente busca informarse del precio de muchos
productos, ciertamente ello le llevaria mucho tiempo; por lo que el usuario podria
abandonar la pagina web.

Otro competidor a considerar es Yibril. Se trata de una competencia de baja
intensidad, porque depende principalmente de la informacién introducida por los
propios usuarios, lo que debilita su capacidad de mantenerse actualizado y de ofrecer
una informacién fiable. Por tanto el atributo “informacién veraz y completa”, se
encuentra muy limitado. Son los usuarios, los que aportan a la red social: dénde
compran, cuanto ahorran, comparan precios y aportan consejos a los nuevos que
vayan llegando. Permite a los usuarios registrar, puntuar y comentar las tiendas donde
suelen comprar, asi como los productos mas utilizados, generando los nuevos
contenidos de la pagina web. Las empresas también pueden unirse aqui para mandar
sus ofertas o las promociones que ellos desean que lleguen directamente al
consumidor.

Respecto al funcionamiento, se pueden encontrar dos problemas: el primero, los
incentivos que hay que ofrecer al usuario para que decida teclear su ticket de la
compra en un farragoso sistema después de cada compra; el segundo, la necesidad de
reunir a cientos de usuarios de una misma ciudad para que participen. Por tanto,
aunque puede ser cdmodo porque el servicio se instala en Internet, no resulta del
todo facil manejar la pdagina. No cuenta con un criterio de busqueda concreto, el
usuario no puede buscar un producto especifico, sino que para poder elaborar su
carrito de compra o para informarse de los precios de los productos tiene que ir
pasando de pdgina en pagina hasta encontrar el producto deseado. A pesar de que el
cliente pueda ahorrar dinero seleccionando este procedimiento, debe emplear
bastante tiempo en ello, por lo que puede no resultar rentable el uso de esta pagina
web. Sin embargo, el ahorro de ListaDeCompra estd orientado al bolsillo, pero
también se pretende ahorrar en tiempo.

Finalmente, aunque Yibril ofrece una variedad de alternativas, pues informa de
las ofertas de productos al mismo tiempo que posibilita que el usuario elabore su lista
de compra seleccionando los productos, no cuenta con servicios adicionales a la
busqueda ya que no hace entregas a domicilio.

Si se analiza la interfaz de Comparasuper.com, cabe mencionar que el manejo por
la misma resulta bastante facil, ya que consiste en identificar la ciudad en la que se va
llevar a cabo el servicio (Palma de Mallorca, Barcelona, Madrid o Valencia) y
seguidamente elegir la categoria de producto que se quiere buscar. Sin embargo, la
informaciéon que aparece en la web no es completa, y en el caso de la ciudad de
Valencia, la pagina se encuentra en fase de creacion.
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Ademas, se ha podido observar que muchos de los precios de los productos no se
encuentran actualizados. En determinados productos, la propia pagina advierte que la
captura de su precio fue realizada con anterioridad a la fecha de busqueda, por lo que
el producto podria haber sido remplazado por otro actualmente. Como ejemplo, se
puede citar el del precio de los huevos frescos grandes, el cual fue obtenido y
guardado en la seccidn de huevos el 14 de Enero de 2010.

No dispone de un criterio de busqueda especifico; el usuario va seleccionando
paso a paso los productos mds econdmicos para poder efectuar la lista de la compra.
Una vez ha sido completada, la web no permite la posibilidad de enviar la compra al
domicilio del usuario, con lo que no presta servicios adicionales a la busqueda. Por
consiguiente, se puede afirmar que Comparasuper.com fomenta el ahorro
encaminado al valor econdmico, pero no al tiempo como se ha sefalado
anteriormente.

De otra parte cabe hablar de Carritus.com, que es la pagina web que mas se
asemeja a la idea de negocio de ListaDeCompra. Carritus ofrece una variedad de
alternativas (informacion de precios y elaboracién de cesta de la compra) y confiere
la posibilidad de que el usuario solicite la entrega de su cesta a domicilio. Asimismo,
se pueden citar las opciones de "Planificador de menus” y las recetas aifadidas por los
usuarios de la web como servicios adicionales a la busqueda.

Respecto al volumen de informacidn, se puede considerar que el usuario esta al
corriente en todo momento de los precios de los productos, al mismo tiempo que
ofrece una informacion abundante y veraz. También, se puede hablar de informacién
completa, ya que su enfoque se extiende a las principales cadenas de supermercados
gue operan en Espafa (tales como Caprabo, Carrefour, Alcampo, Mercadona,
Hipercor, Eroski, Condis y El Corte Inglés).

De igual modo, su servicio es cdmodo, rapido, y se orienta al ahorro. En ultimo
término, utiliza un criterio de busqueda bastante sencillo: se buscan los productos
por nombre o por su categoria correspondiente, los cuales se integran a la cesta de la
compra y se realiza la comparacidn entre los distintos supermercados disponibles en
la zona.

De otro lado, aunque mundoofertas.com es un sustitutivo de ListaDeCompra
servicio y no competencia directa, se debe tener en cuenta ya que se dirige a un
mismo grupo de consumidores (aquellos que quieren ahorrar al maximo en sus
compras) y desempefia la misma funcién, pero usando una tecnologia diferente.
Mientras que el Superbuscador permite al usuario buscar los productos concretos
qgue él desee dentro de una base de datos indexados a los de distintos comercios,
mundoofertas.com es una plataforma que funciona a través de ofertas, promociones
y muestras gratis, que insertan directamente los vendedores. El usuario no puede
buscar cualquier producto, sino que busca por categorias dentro de sus preferencias y
en cada categoria obtiene diversas ofertas que se encuentren vigentes. No pretende
gue el usuario se informe de los precios de productos, sino que sdlo informa de las
ofertas que introducen los vendedores. No existe un criterio de busqueda de
informacion de precios, ya que la busqueda se orienta a las ofertas con las que la
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pagina web cuenta, segun se ha ido introduciendo por los vendedores. De otro lado,
la variedad de alternativas es muy amplia, pues no sdlo se mueve en el ambito de
productos de consumo sino que incluye ocio, seguros y finanzas, etc. Precisamente
por esto, no se considera que mundoofertas.com sea un competidor directo. Aun asi,
no ofrece ningun servicio adicional a la busqueda en sentido estricto, aunque si ofrece
distintas ofertas y promociones. En ultimo lugar cabe sefialar que su servicio es
cémodo, facil, y ofrece una informacién abundante, aunque no se puede decir que
sea del todo completa y veraz, dado que obvia la informacién de aquellos productos
gue no estdn de oferta, y ademas, muchas de las promociones que se ponen a
disposicidon del usuario ya han caducado. No existe una actualizacién constante, e
incluso se ha observado que al acceder a ciertas ofertas el enlace se encuentra
deshabilitado.

Al igual que mundoofertas.com, se ha de considerar regalosymuestrasgratis.com
como servicio sustitutivo al negocio, dado que ofrece un servicio similar y va dirigido

al mismo tipo de clientes. Se trata de una web en la que se ofrece al usuario, de forma
gratuita, informaciéon acerca de una amplia variedad de ofertas y promociones:
“muestras gratis”, “cupones descuento”, “cosas gratis”, “ofertas”, “muestras para
bebés”, y “promos sin caducar”. Esta informacién, como ocurria con
mundoofertas.com, no se puede afirmar que sea absolutamente completa y veraz
por la misma razén: no informa de los precios de cualquier producto que deseemos
sino que sélo nos ofrece informacién acerca de ofertas y promociones incorporadas a
la pagina, y determinadas promociones y ofertas, resulta que ya no estan vigentes.

En realidad, el servicio informativo acerca de distintas ofertas y promociones es el
Unico que se otorga al usuario, con lo que se puede decir que la organizacién no
cuenta con variedad de alternativas. Tampoco dispone de criterios de busqueda en
el mismo sentido que ListaDeCompra los emplea, sino que sdélo es posible la
blisqueda de ofertas y promociones, y siempre referidas a distintos ambitos:
alimentacioén, viajes, electrénica, fotografia, viajes, etc. Asimismo es inexistente el
servicio adicional a la busqueda, como la entrega a domicilio, aunque algunas
promociones consisten en el envio de una muestra del producto a casa a cambio de
suscribirse en la pagina web de ese producto en concreto. A pesar de ello, la web
resulta cdmoda, rapida, y se orienta al ahorro.

Masoportunidades.com, es una web dedicada a publicar anuncios de oferentes
gue desean dar a conocer sus productos en la red. En este caso, la web no funciona
como las anteriores a las que se ha hecho referencia, sino que el usuario introduce
sus preferencias en una barra de busqueda, a la que puede afiadir varios criterios de
busqueda tales como precio, vendedor, modo de pago, etc., obteniendo todas las
ofertas disponibles que cumplan con los requisitos introducidos. No obstante, se
diferencia del servicio ofrecido por ListaDeCompra en que aqui son de nuevo los
oferentes quienes introducen una por una sus ofertas de productos; de forma que, en
primer lugar, cualquiera puede vender sus productos (de forma similar a lo que ocurre
en eBay), y en segundo lugar, cualquier producto es susceptible de ser ofrecido aqui.
Puede cumplir una funcion similar a la de ListaDeCompra (obtener productos al mejor
precio), pero sin duda el servicio prestado por el Superbuscador es mas completo,
pues permite conocer y comparar el precio de cada producto en todos los
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supermercados con los que trabajemos. Con respecto a la informacion, ésta no es
absolutamente veraz y completa, ya que los productos pueden provenir de un gran
vendedor pero también de otros usuarios de la web, lo que a priori puede generar
cierta desconfianza. A pesar de todo, no hay duda de que esa informacion es
abundante, tanto que incluso puede resultar farragosa. En efecto, aunque puede ser
comodo acudir a esta web para comprar distintos productos, la empresa no consigue,
gue el cliente ahorre, pues se requiere de suficiente tiempo para tomar una decisién
ante el gran volumen de informacion presentada. Ademas el manejo de la web, puede
no resultar facil para determinadas personas, precisamente por todo lo que se ha
apuntado acerca del volumen de informacién y también por los criterios de busqueda
escogidos.

Existe una amplia variedad de criterios de busqueda, y no sdlo se activan criterios,
sino que también aparecen subcategorias. En realidad, masoportunidades.com no es
gue conceda como servicio adicional a la busqueda una entrega a domicilio de los
productos deseados, sino que su servicio se orienta a la entrega a domicilio
confiriendo previamente informacion de interés con respecto a esos productos como
pueden ser: el origen, el vendedor del que procede, la novedad del producto, etc.

En ultimo lugar, resulta interesante analizar las pdginas webs de supermercados
de tanta envergadura como Mercadona o Carrefour. Aunque no se considera que
forman parte de la competencia directa, si que somos conscientes de que ofrecen un
servicio sustitutivo al de ListaDeCompra: dan informacion de precios, y hacen
entregas a domicilio desde su propia pdagina web.

Mercadona ofrece un servicio muy parecido al analizado en este plan de
marketing: los usuarios pueden informarse acerca de precios y hacer listas de compra
para que sean enviadas posteriormente a su domicilio; con la diferencia de que se
limita a su cadena, mientras que ListaDeCompra funciona por distintos
supermercados. Por tanto, aunque cuenta con una variedad de alternativas, asi como
con un servicio adicional a la busqueda de entrega de compra, esas se encuentran
limitadas a un solo supermercado mientras que ListaDeCompra se mueve por varios;
y es que esto a priori favorece a todo consumidor, pues tiene un abanico mas amplio
de eleccién. En cuanto a la pagina web de Mercadona ésta resulta muy coémoda y
sencilla, y ademas aparece al inicio de la sesion, una guia de compra para que el
usuario no se pierda. También, esta comodidad generard rapidez en la compra. En
relacién al ahorro, estimamos que Mercadona lo persigue con su pagina web, pero
fundamentalmente busca el ahorro tiempo mds que el econdmico: la pagina web
permite comparar precios, pero eso se puede conseguir también en la misma tienda.
Se estima que la verdadera ventaja de comprar por internet en la pagina de
Mercadona es el ahorro de tener que desplazarse al lugar fisico, pues el plus que
pagamos por ello (coste de preparacion y envio) son 7,21 euros. Por todo ello, se
considera que el volumen de informacién se encuentra bastante limitado, pues opera
solo en el ambito de Mercadona; tiene el poder de negociacién cuando consigue que
el usuario compre en su pagina web.

La informacidén si que parece ser veraz y completa, no es posible analizar uno a
uno todos los productos y comparar que los precios coinciden con los fijados en la
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tienda, pero si que se ha observado si se cumple en algunos productos, y el resultado
ha sido afirmativo. La restriccién de busqueda es bastante completa pues tenemos
dos clases de busqueda: la especificada, donde se puede buscar cualquier producto
detallando marca y tipo de producto; y aquella que va seleccionando diferentes
categorias (por ejemplo, si pulsamos “alimentacion” se pueden elegir distintas
alternativas, como la de “platos preparados”, y dentro de ésta, se puede optar por

n u n u

“bocadillos”, “gazpachos”, “congelados”, etc.)

Al igual que Mercadona, Carrefour ofrece informacién acerca de los precios de los
productos que comercializa, asi como la posibilidad de elaborar la cesta de la compra
para que posteriormente el cliente solicite que sea llevada a su domicilio. Por tanto,
se puede decir que se presenta una variedad de alternativas, aunque no al mismo
nivel que ListaDeCompra, pues Carrefour se limita a informar y elaborar cestas de
compra que afectan exclusivamente a los productos de su supermercado. Con lo cual,
la informacién se encuentra limitada a Carrefour, no se da informacién mas alld de
este supermercado. La pdgina web parece ser cdmoda y facil de manejar, lo que la
hace atractiva. Ademds ese atractivo también se debe a que todos los productos se
presentan en fotografias y aparecen sus caracteristicas de forma muy detallada, tales
como los detalles nutricionales en los productos alimenticios o incluso el precio
anterior del producto para observar que el producto ha sido rebajado. Por ello, se
puede considerar que la informacién es muy completa aunque como ya se ha
sefialado, limitada al dmbito de la empresa. Como ocurre con Mercadona, en realidad
Carrefour no persigue que el cliente ahorre en su bolsillo, sino que ahorre en tiempo
haciendo la compra por internet en lugar de desplazarse al supermercado
fisicamente, pues la compra por internet tiene unos costes. Finalmente, cabe destacar
gue existen dos tipos de restricciones de busqueda: la especificada o (avanzada segun
Carrefour), y la que consiste en ir pinchando etiquetas hasta encontrar el producto.

Mapa de posicionamiento

He elaborado el mapa de posicionamiento teniendo en cuenta los atributos que
estimo que pueden aportar mayor valor a los clientes potenciales, pero sobre todo he
tenido presente aquellos atributos que suponen caracteres no cubiertos en el
mercado en el que la empresa se quiere posicionar o ubicar. Se trata de los criterios
de busqueda empleados (eje de X), y de los servicios adicionales a la busqueda (eje de
Y).

En la tabla 10, se puede observar en qué nivel cada una de las empresas
analizadas se acercan al servicio de ListaDeCompra en funcidon de tales atributos. Para
valorar esos atributos se ha considerado una puntuacion de 10 como maxima. Asi, en
el caso de “criterios de busqueda”, si una empresa posee tanto criterios especificos
como por categoria, el valor seria de 10, si posee sélo uno de esos criterios un valor
de 5, y en el caso de que no contenga ningun criterio de busqueda su valor seria 0. Lo
mismo he realizado con el otro atributo, pero en este caso, son cuatro aspectos los
gue he tenido en cuenta.
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Tabla 10: Cuadro de posicionamiento (Fuente: Elaboracion propia).

EMPRESA

LISTADECOMPRA

KOMPARING

YIBRIL

COMPARASUPER

CARRITUS

MUNDOOFERTAS

MASOPORTUNIDADES

REGALOSYMUESTRAS
GRATIS

MERCADONA

CARREFOUR

CRITERIO
BUSQUEDA (X)

Especifico y por
categorias.

Por categorias

Busqueda
especifica, y
observacion de las
ofertas pasando las
pdginas.

El usuario
selecciona paso a
paso los productos
mds econdmicos
que se muestran en
la web.

Especifico o por
categorias.

Especifico y por
categorias pero sélo
para ofertas.

Especifica o por
categorias con
amplia variedad de
pardmetros

No existe, al
navegar por la
pdgina, nos van
apareciendo
distintas
promociones.

Especifica y por
categorias.

Especifico y por
categorias.

SERVICIOS ADICIONALES
BUSQUEDA (Y)

Informa de los precios de los productos (1)
en varios establecimientos (2), y ofrece
elaborar la cesta de compra (3) y solicitar
su envio (4)

Informa de los precios de productos en
dmbito muy limitado.

Informa de los precios en un dmbito
amplio y posibilita la elaboracion de la
cesta de compra.

Informa de los precios en un dmbito muy
reducido (unicamente cuatro ciudades).
Permite efectuar la lista de la compra, sin
opcion a solicitar el envio de la compra.

Informa de precios en una gran variedad
de establecimientos. Posibilidad de que el
usuario elabore y solicite la entrega de su
cesta a domicilio. Permite a los usuarios
planificar mendus y afiadir recetas.

No informa de precios en distintos
establecimientos, ni da la posibilidad de
realizar listas de compra, ni es posible
pedir que se nos envie a domicilio.

Entrega a domicilio, pero no informa de los
establecimientos (pues son particulares los
que los venden), ni de productos bdsicos,
como los alimentos.

No existen. La pdgina no nos sirve para
obtener informacion de un producto
concreto, ni para elaborar cestas de
compra.

Su pdgina se orienta bdsicamente a que
realicemos compra por internet, e informa
de los precios.

Su pdgina se orienta bdsicamente a que
realicemos compra por internet, e informa
de los precios.

10

10

10
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Figura 37: Mapa de posicionamiento (Fuente: Elaboracion propia).

Como se puede observar, atendiendo a los atributos a los que he dado mayor
importancia (criterios de busqueda y servicios adicionales a la busqueda),
ListaDeCompra tendria un hueco en el mercado bastante interesante; ya que sélo la
empresa Carritus realiza una actividad similar a la de ListaDeCompra y cubre la
necesidad que pretende techar. Por otro lado, se encuentran las empresas que
prestan como adicional el servicio de venta por internet para asi aumentar su poder
de negociacion respecto de los clientes potenciales, como es el caso de Mercadona y
Carrefour, las cuales han sido analizadas a modo de ejemplo, pero existen muchos
otros supermercados como "EI Corte Inglés”, “Eroski”, “Caprabo”, “Hipercor”,
“Alcampo" y "Consum', entre otros. Es decir, internet es una herramienta para
aumentar su cuota de participacién en el mercado, proporcionando al usuario un
ahorro de tiempo a la hora de realizar la compra, pero no facilitan al usuario la
posibilidad de comparar precios en distintos establecimientos con respecto a una
cesta de compra determinada.

No obstante se deben tener presentes, dado que prestan un servicio sustitutivo al
de ListaDeCompra. Asi mismo también son servicios sustitutivos los que prestan
“mundoofertas”, “regalosymuestrasgratis”’, o “masoportunidades”. Sin embargo, se
puede observar en el mapa que son una amenaza mdas moderada que los
supermercados que venden por internet, ya que combinan muy bien criterios de

busqueda y servicios adicionales a la busqueda.

En cuanto a Yibril, Komparing y Comparasuper, se puede notar que se
encuentran mas alejados a priori de la posicion que ListaDeCompra ocuparia en el
mercado partiendo de los atributos seleccionados. Esto se debe, como se ha ido
sefialando, a que los competidores no tienen unos criterios de busqueda completos, y
los servicios adicionales a la busqueda son vagos en tanto que informan sobre los
precios (en un ambito limitado en el caso de "Komparing'" y '"Comparasuper"), y
ninguno de ellos permite solicitar la entrega de la compra a domicilio.
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2.5. DEFINICION DE OBJETIVOS.

Los objetivos son los propdsitos o logros particulares, especificos, entendibles,
compartidos, alcanzables y medibles que se pretenden conseguir en un periodo de
tiempo determinado por un conjunto de personas y recursos determinados a los que
su consecucién debe provocar una motivacion.

e Ningun objetivo es vélido si no es especifico y medible, ya que solo siendo
especifico s puede decir medir los resultados y contrastarlos con los
objetivos para saber si se ha logrado lo deseado.

e Por entendible se quiere decir que todos los objetivos tienen que ser
sencillos y simples en su formacion.

e Han de ser compartidos, puesto que si no, se convierten en buenas
intenciones pero no en objetivos.

e Han de ser alcanzables, ya que los implicados deben sentir que esos
objetivos estdn a su alcance.

e Finalmente, los objetivos han de estar fijados en el tiempo, son para un
periodo determinado.

Todo ello siempre adaptado a los recursos de la empresa y asignado a un conjunto
de personas determinado, que debe encontrar una motivacion.

PRIMER OBIJETIVO: Conseguir que un alto porcentaje del mercado relevante
conozca el portal web y sus prestaciones. Para ello, los esfuerzos de marketing han de
ser importantes, ya que actualmente internet supone una barrera como medio de
compra, pues no existe aln un habito generalizado de compra via online.

SEGUNDO OBJETIVO: La empresa pretende alcanzar un ndmero de visitas que se
aproxime a la estimacion que registra Carritus.com segin la herramienta
WolframAlpha (aproximadamente 31.000 visitas por dia).

web statistics for all of carmtus.com
daily page views 61 000
daily visitors 31000

site rank 90 620™

Figura 38: Numero visitas de carritus.com (Fuente:
http://www.wolframalpha.com).
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Resulta esencial conseguir que se cumplan las previsiones de visitas que se ha
establecido; se trata de 8.000 visitas diarias el primer afio, que se estima que
aumentaran en un 35% anual. Por lo que, la empresa no alcanzara las 31.000 visitas
diarias hasta el sexto afio de funcionamiento.

Tabla 11: Previsiones visitas diarias listadecompra.es (Fuente: Elaboracion
propia).

o

N2 VISITAS
8.000
10.800
14.580
19.683
26.572
35.872

A UV A W N R 2

TERCER OBJETIVO: Evitar errores y retrasos en las entregas, pues aunque se
externaliza la actividad de transporte (lo realiza directamente el supermercado), se
trata de un servicio que forma parte de la imagen del negocio. Por ello, se decide que
sean las grandes superficies las que se encarguen del servicio de entrega, si bien se
tiene que prestar especial atencion en el control del mismo. Si éste no funcionase
adecuadamente y se tuvieran quejas de los clientes, la reputaciéon de la pagina se
veria afectada. En vista de ello, serd necesario controlar en todo momento cémo de
satisfechos estan los clientes con las entregas con el fin de observar posibles
deficiencias y ponerlas en conocimiento de los supermercados o, en ultimo caso, ser
asumidas por la propia empresa para mejorar su servicio. Es un coste que interesa
asumir para no perjudicar la confianza de los consumidores por Internet, lo cual
podria causar la pérdida de visitantes y la reducciéon de la principal fuente de
financiaciéon de la empresa: la publicidad.

CUARTO OBJETIVO: Conseguir un nimero medio de 10 marcas anunciantes al mes
durante los anos de inicio del negocio, ademas de la publicidad de cada uno de los
supermercados integrados en el portal. Las marcas que son anunciadas en el portal
pagan a la empresa por situarse en puestos privilegiados cuando el cliente navega por
las distintas categorias de producto de la web listadecompra.es.

QUINTO OBJETIVO: Mejorar el poder de negociacién con los proveedores, ya que
son imprescindibles para obtener la informacién acerca de los precios vy
supermercados que se introducen y actualizan en la base de datos de ListaDeCompra.
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SEXTO OBIJETIVO: Que el precio establecido permita la viabilidad econdmica del
proyecto, de forma que la empresa pueda cubrir todos sus costes y obtener un
margen de beneficios razonable. Ello lo analizaré posteriormente en la elaboracién
del presupuesto de marketing, ya que contiene datos sobre visitantes, clientes, costes
de la web, etc. que pueden orientar la viabilidad del proyecto.

SEPTIMO OBJETIVO: Captacién de un 35% de la cuota de mercado con el fin de
llegar a 39.306 clientes habituales o clientes vip.

En el calculo del numero objetivo de clientes vip, se tienen presente los datos
obtenidos en la elaboracién de la segmentacién de mercado, segun los cuales el
mercado objetivo de clientes habituales y clientes no habituales (miembros vip) seria
de 14.308.060 y 3.119.540, respectivamente.

De aqui se pueden extraer datos concretos sobre el mercado objetivo, pues se
conoce que de los 3.119.450 clientes habituales, un 3,6% de sus compras se dedican a
los productos a los que se dirige la web (productos de
Alimentacién/Drogueria/Perfumerias)™, por lo que el mercado objetivo seria de
112.303 personas. De ellas, se fija una cuota de mercado del 35%, de manera que la
empresa llegara a los 39.306 clientes habituales.

Tabla 12: Cdlculo del volumen de clientes (Fuente: Elaboracion propia).

Mercado nacional 3.119.450 personas
Margen de compra en productos del sector 3,6%
Mercado objetivo 112.303 personas
Cuota de mercado objetivo 35,00%
Volumen de miembros 39.306 personas

Evidentemente, la empresa partirda de un mercado de clientes habituales mas
reducido. ListaDeCompra espera alcanzar 1.500 miembros vip en su primer afio de
funcionamiento, los cuales se irdan incrementando linealmente un 35% anual,
distribuyéndose temporalmente del siguiente modo:

11 (. , [ - ~ .
Entorno tecnoldgico, subepigrafe " Compra a través de la web en el ultimo afio, por tipo de
producto o servicio".
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Tabla 13. Estimacion del numero de clientes habituales de ListaDeCompra en
los primeros afios de funcionamiento de la empresa (Fuente: Elaboracion propia).

ANO CLIENTES HABITUALES
1 1.500
2 2.025
3 2.734
4 3.691
5 4.982
6 6.726
7 9.080
8 12.258
9 16.549
10 22.341
11 30.160
12 40.716

Las cifras presentadas en la tabla 13, muestran que en un horizonte temporal de
doce aios, ListaDeCompra alcanzard su objetivo de conseguir 39.303 clientes

habituales o miembros vip.
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2.6. MARKETING-MIX.

2.6.1. Producto.

El plan de marketing de ListaDeCompra pretende ofrecer un servicio que satisfaga
el deseo de ahorro de los consumidores, con la idea de crear un portal web donde se
recoja la informacién mas relevante sobre el sector alimenticio, de manera que se
alcance una buena comparativa de las empresas del sector mediante el mismo.

El presente sitio web ha sido disefiado para dar a conocer y permitir el acceso
general de todos los usuarios a los contenidos que son considerados de interés
general, y de libre acceso en sus respectivas webs de origen. Se ofrece asi una
herramienta que se presenta al mercado a través de una pdgina web a la cual el
usuario podra acceder desde cualquier punto e interactuar con la misma para
suscribir una serie de servicios adicionales junto al servicio principal de comparativa
de precios.

Marca

La empresa ha seleccionado un nombre facil de leer, evocador del producto y que
resulta atractivo en cuanto al mensaje que trasmite: listadecompra.es, acompafiada
de un eslogan que se considera bastante representativo del servicio: “La forma mas
cémoda de ahorrar”

W Jistadecompra.es

i Laforma muis cdmo

Figura 39: Logotipo de listacompra.es (Fuente: Elaboracion propia).

El Servicio.

Con cardcter general, los usuarios podran acceder al sitio web de forma libre y
gratuita. No obstante, listadecompra.es se reserva conforme a la legislacion vigente el
derecho de limitar el acceso a determinadas areas del sitio web (area personal),
mediante lo cual se conseguird clasificar a los usuarios en usuarios basico, clientes y
miembros vip; con el objeto de ofrecer servicios avanzados a aquellos que se
registren y aun mas a los clientes vip que abonen una cuota, con el fin de segmentar
el mercado de una manera eficiente.
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En los casos en que se acceda al area personalizada, como requisito previo, el
usuario deberd registrarse facilitando toda la informacién solicitada, de manera
actualizada y real. El usuario elegira su propio identificador y contrasefia vy
listadecompra.es asignara el identificador seleccionado por el cliente, siempre y
cuando no haya sido previamente escogido por otro usuario.

Todo ello supone que el usuario bdsico accederd a la pagina web pretendiendo
conocer los precios mas bajos de los productos que se ofrecen en los supermercados.
Tal servicio se presta en el mismo momento en el que se introduce una busqueda en
el portal web, ajustando las preferencias que el usuario estime conveniente introducir.

El portal se presenta al publico tal y como se muestra a continuacion en la figura
40, con colores vivos y llamativos, destacando el color verde como el color
corporativo, un tono que sugiere naturalidad y estabilidad. Junto a él, predominaran
también los tonos azules que transmiten sensacién de confianza y seriedad. Por otro
lado, se colocan en un lugar visible las ofertas de los supermercados adscritos y la
publicidad contratada por los anunciantes, la cual constituira la fuente principal de
ingresos de la empresa.

La estructura de la web estd disefiada para ofrecer accesibilidad y comodidad de
manejo al usuario/cliente, de forma que de un simple vistazo capte la informacién
relevante y disponga de un acceso adecuado a todos los servicios ofrecidos, con el fin
de que el manejo de la pagina web no suponga un obstaculo para utilizar el servicio.
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Figura 40: Pagina principal de listadecompra.es (Fuente: Elaboracion propia).
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Otra caracteristica técnica a resaltar es que el sistema ofrece una informacion
completa y actualizada, todo ello soportado mediante un sistema operativo que
funciona eficientemente y no presenta fallos dentro del portal web. Todo ello, se
consigue principalmente gracias a una herramienta de extraccion masiva de datos
webs mediante la técnica de screen scraping, consistente en la extracciéon de
informacién desde distintas fuentes Web, integrandola con otras para proporcionar
una vision homogénea sobre ésta.

Uno de los desarrollos del screen scraping es la generacion de wrappers, ademas
de las herramientas comerciales existenteslz. También, aparecen instaladas ciertas
aplicaciones para asegurar un mejor funcionamiento del portal, como son ARIADNE vy
la Programacion de tareas. ARIADNE es un proyecto relacionado con el screen
scraping que mantiene la informacién en su lugar de origen hasta el momento de la
consulta, con la finalidad de que los datos estén lo mas actualizados posible. En lugar
de realizar la adquisicién de las pdginas y almacenar las partes interesantes en un
repositorio, en este caso se considera la propia Web como base de datos. La
informacién también se agrega, pero solo cada vez que se realiza una consulta. Asi se
proporciona un método para realizar consultas similares a las de las bases de datos.

Por otro lado, se empleard otra tecnologia para que los usuarios/clientes puedan
acceder a las paginas de los supermercados directamente sin tener que salirse del
portal, sino que podran realizar la compra en dichos supermercados a través de la
pagina web mediante el establecimiento de un programa de afiliados con los
supermercados. De esta forma el usuario compra directamente con el supermercado
pero lo hace a través de la web.

Junto a todo ello, ListaDeCompra mantendra actualizadas las ofertas y noticias de
los supermercados tanto por los anuncios que los mismos contraten con la empresa
como mediante lectores de RSS™>. Incluso cuando se desee introducir un contenido de
una web interesante que pueda llamar la atencién del usuario (por ejemplo, para
publicar una noticia que hable del servicio ofrecido en un periédico digital) se
realizara con el sistema de iFrame, mediante el cual se navega en la pagina de destino
directamente mediante la interfaz de listadecompra.es. Es decir, con los iFrames, se
pueden insertar una pagina web dentro de otra, de la misma forma que se inserta un
grafico o una tabla.

Respecto a las caracteristicas tanto funcionales como estéticas, cabe mencionar la
disposicidon de los elementos en la pagina web, de manera que lo primero que el

Wrapper: programa que extrae informacion de pdginas web escritas en un formato especifico.
Se emplea en la integracion de informacion y el acceso homogéneo en fuentes de informacion
heterogéneas (bases de datos, pdginas Web, etc.).

RSS: facilita la gestion y publicacion de informacion y noticias web. Gracias al RSS, es posible

mantenerse informado sobre noticias y webs de interés, conservando y almacenando toda la
informacion en un lugar que se actualiza de manera automadtica.
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usuario podra ver de forma facil y directa es la linea donde se introducen sus
preferencias a la hora de realizar la busqueda, los supermercados que se pueden
consultar y los descuentos que obtienen otros usuarios que ya estan haciendo uso del
portal para llevar a cabo sus compras.

A pesar de que la funcidn basica es la de obtener el precio mas econémico de un
tipo de producto de entre una seleccidon de supermercados, se ofrece una variedad de
servicios ligados a la funcién principal, a los cuales se puede acceder desde diferentes
sitios de la web.

Servicios adicionales que ofrece el portal:

En primer lugar no sélo existe la opcién de localizar el producto mas econdmico
de entre una serie de preferencias, sino que se podra llevar a cabo la compra de los
productos seleccionados de dos formas distintas. La primera de las alternativas
denominada LISTA DE LA COMPRA supone que el usuario selecciona todos los
productos que conforman su cesta de la compra y, una vez que termine, el portal web
le indicard el precio total de la cesta de la compra en todos los supermercados que se
encuentran en la base de datos, sefialandole en cual de todos ellos la compra al
completo resulta mas econdmica. Tal lista de la compra podra ser recibida via correo
electrénico o via sms en el mdvil si el usuario lo solicita. Ademas, el cliente podra
realizar de manera inmediata la compra a través del portal en cualquiera de los
supermercados adheridos a la web con un solo clic. Para disfrutar de este servicio es
necesario ser cliente registrado.

w Comprar en a:;,.

W Comprar en camefour {(§p

W COmprar €n wsecacona

W Comprar en @

w Comprar en @ connum

Figura 41: Compra directa a través del portal (Fuente: Elaboracion propia).

Una vez que el cliente/miembro vip accede a su cuenta de usuario, la primera
opcién que se presenta es optar por realizar la COMPRA DE SIEMPRE, un sistema
mediante el cual el comprador almacena una compra habitual en el sistema,
indicando los productos que conforman su compra basica. De esta manera, cuando el
cliente accede a su compra de siempre recibe en pantalla cuanto le costaria en cada
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supermercado su compra en ese momento determinado y a cuanto se lo proporciona
listadecompra.es mediante la combinacidn de los productos mas econdmicos de cada
establecimiento. Asi el consumidor no tiene que realizar la misma busqueda cada vez
gue acceda al portal, sino que queda almacenada para una mayor comodidad vy
rapidez de uso; con lo que serd el propio sistema el que le proporcione directamente
los productos mds econdmicos de entre sus preferencias y una vez recibida la
confirmacién del comprador, se procedera a realizar la compra.

Ademads, a los clientes registrados, ya sean o no miembros vip, se les ofrece la
posibilidad de recibir en su correo electrénico una seleccién de ofertas personalizadas
en funcién de sus preferencias introducidas y de sus compras y busquedas ya
realizadas.

Como servicio adicional, cabe mencionar que a los miembros vip se les permite
contratar la opcion de COMPRAMOS POR TI. Se trata de una variante mejorada de la
compra de siempre. En esta ocasion el cliente almacena su compra predefinida,
establece sus preferencias respecto a precio o marca, e indica la frecuencia con la que
realiza la misma compra. Una vez registrados todos los datos, el cliente recibe un
mensaje en su movil en el que se le indica el menor coste de su compra en esa fecha
determinada, a lo cual el cliente sélo tendra que responder con una confirmacién
para que el sistema realice la compra automaticamente y se la envie al domicilio. Es
una aplicacién bastante util para aquellos clientes que realizan cada cierto tiempo la
misma compra y buscan ahorrar tiempo y dinero en elegir los productos mas
econdmicos, ya que es el sistema el que configura las opciones de compra
adaptandolas a las preferencias del consumidor.

Independientemente de todo ello, una vez realizada la busqueda por el usuario, se
obtendrd una relacion de productos que cumplen con las caracteristicas especificadas
y, junto a ellos una comparativa del precio que cada supermercado tiene asignado,
mostrando al cliente en todo momento cuanto se ahorra si adquiere la compra
mediante listadecompra.es.
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Figura 42: Pagina de consulta de un producto (Fuente: Elaboracion propia).

91



Por ultimo, el portal web ofrece dos programas de atencion a los clientes para
hacer mas atractivo el servicio y ofrecer asi otro aliciente mas para realizar la compra
con listadecompra.es. El primero de los sistemas es un PROGRAMA DE PUNTOS, de
manera que cada producto tiene asignado una cantidad de puntos, que el cliente
acumula a medida que realice la compra mediante el portal web. Los puntos seran
canjeables por descuentos, regalos y promociones que se irdn comunicando a los
clientes.

En segundo lugar, dentro de la categoria de miembros vip, se ofrecera un REGALO
el dia del cumpleaiios del cliente, simplemente accediendo al portal dicho dia. Con
todo ello, la empresa pretende estimular el acceso al portal y el uso por parte de la
comunidad de usuarios. Es decir, establecer un vinculo mads fuerte entre empresa y
cliente y fomentar asi el uso de la pagina web.

Por altimo, para comprender el seguimiento del servicio que ListaDeCompra
ofrece, se puede observar el mapa del servicio de la empresa (Ver Anexo 1: Mapa de
Servicio).

2.6.2. Precio.

A la hora de establecer el precio del servicio que ofrece ListaDeCompra, he
considerado dos situaciones diferenciadas.

En primer lugar, las implicaciones que el precio del servicio va a tener para el plan
de marketing en general. Asimismo, el precio tendrd que tener en cuenta ciertas
variables externas, como la competencia existente en el mercado, la demanda
potencial, o las preferencias de los clientes. A modo indicativo, se debe observar tanto
los precios que la competencia directa atribuye a sus servicios como la publicidad que
se incluye dentro de la web. Es necesario también tener presente la necesidad de que
el precio establecido permita la viabilidad econédmica del proyecto, de forma que se
puedan cubrir costes y obtener un margen de beneficios razonable.

En segundo lugar, he considerado la segmentacidn del mercado realizada
anteriormente, pues ello implicara que las estrategias de precios sean distintas en
funciéon del segmento al que se dirija la empresa, para asi poder maximizar el
beneficio, ya que no todos los componentes del mercado estaran dispuestos a pagar
el mismo precio y a hacer uso del servicio con la misma intensidad.

De acuerdo a la clasificacién realizada en la segmentacién, se ha disefado la
pagina web a través de la cual la empresa prestara sus servicios, en la que se vuelve a
diferenciar en funcién del tipo de cliente. Este es el criterio que usaré para establecer
las diferentes estrategias de precios. Ademas, de forma adicional, se puede establecer
una estrategia de precio dirigida a los anunciantes que deseen introducir su
publicidad en la pdgina web, pues ellos representardn una parte importante de los
ingresos totales que la empresa obtendra, dada la naturaleza del servicio ofrecido.
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Desde el punto de vista de la segmentacion, en el disefo de la web de la que se
serviran los clientes para hacer uso del servicio de ListaDeCompra, he diferenciado
entre:

1) Aquellos que uUnicamente entrardn en la web para hacer consultas
relativas a precios, productos ofrecidos, ahorro logrado, calorias, etc. a los
gue se ha identificado como “usuarios” en dicha segmentacién. Para ellos el
servicio es el minimo: Unicamente utilizaran el portal como medio de
busqueda de informacién en funciéon de cualquier criterio (como precio y
marca), de forma que el servicio no tendra coste alguno, pues el acceso a la
informacioén relativa a todos los productos es gratuito.

2) Aquellos que gozan de un nivel de renta medio-alto, que buscan obtener
un servicio mas completo, el cual incluye no sélo la busqueda sino también
otros servicios adicionales, tales como la realizacién y recepcién de su compra
en su domicilio, recibir ofertas, participar en programas de puntos, usar el
servicio “compra de siempre” o “compramos por ti" y obtener un regalo el
dia de su cumpleafios. Por lo que este grupo de clientes si que estard
dispuesto a pagar cierta cantidad de dinero. En este caso, nos encontramos
con dos tipos de clientes que diferenciamos claramente en la web: individuos
gue pagan un precio por cada servicio recibido (los “clientes”) y aquellos que
pagan una cuota periddica establecida que incluye una paquete de servicios
mas amplio del que pueden disfrutar sin limite (los “miembros vip”).

Ingresos por pagos de los clientes/ miembros VIP

Se hace referencia a este segmento concreto del mercado a la hora de establecer
las estrategias de precios, puesto que todas las consultas que se realicen a nivel
usuario no tienen coste alguno para quien las realiza. La estrategia de precios es
diferente también para clientes respecto de miembros vip. Por un lado, los clientes no
estan obligados a realizar pago alguno, sino que Unicamente pagaran por aquellos
servicios adicionales de los que decidan hacer uso, mientras que en el caso de los
clientes vip, estos abonaran una cuota mensual que incluye una serie de servicios ya
citados.

Se tendrdn presente al establecer los precios de los servicios adicionales que los
ingresos del negocio provienen fundamentalmente de la publicidad insertada en la
pagina, de forma que la finalidad de los precios que se asigna a los servicios prestados
es sobre todo la de cubrir los costes que genera la prestacién de dichos servicios. Ello
explica que existan muchos servicios gratuitos para el cliente, como las consultas
basicas, la recepcidn de ofertas personalizadas para clientes y miembros vip, entre
otros.

93



1. Clientes.

Los clientes deberan pagar por el servicio HACER LA COMPRA, cuando una vez
seleccionados los articulos deseados, solicite que su compra sea enviada al domicilio
registrado. El precio del envio debe satisfacerse por el cliente directamente al
supermercado, si bien a efectos de establecer un precio medio del servicio de
entrega, se ha determinado este coste promedio teniendo en cuenta los precios de
preparacion y envio de los supermercados. Por tanto, el precio por el envio de la

. - . . 14
compra en cualquier establecimiento adherido a la web sera de 7,24 euros™ .

Si por el contrario, una vez seleccionados los productos en la cesta web el cliente
no desea que se la envien al domicilio, sino que prefiere acudir a comprarlos él
mismo, puede optar por recibir la LISTA DE LA COMPRA bien por SMS en su movil, o
bien por e-mail. El coste de este servicio es mucho mas reducido: 0,20 € por SMS / el
e-mail es gratuito.

Otro servicio del que pueden disfrutar los clientes registrados es el de LA COMPRA
DE SIEMPRE, de forma que ListaDeCompra almacena los datos de su cuenta para
elaborar automaticamente una lista de la compra similar a la que el cliente realiza con
mas frecuencia, evitando asi que el individuo tenga que seleccionar uno a uno los
articulos que suele comprar. Este servicio no tiene para la empresa coste alguno, de
manera que es ofrecido a clientes y miembros vip gratuitamente, aprovechandola
como una técnica de promocion.

2. Miembros VIP.

En este caso, los miembros vip Unicamente pagan una cuota mensual de 10 euros,
que les permite disfrutar de un nimero determinado de servicios adicionales, asi
como del programa de puntos y de los servicios exclusivos de los clientes vip. Entre
ellos, se pueden citar el servicio COMPRAMOS POR Tl y el envio a domicilio sin coste
adicional de dos compras mensuales. Ademas, para compras posteriores, el cliente vip
debera abonar el importe al que asciende la compra, no obstante el precio de
preparacion y envio podria reducirse hasta los 5 euros en funcién de los puntos
acumulados.

Asimismo, los miembros vip podran disfrutar de manera gratuita de ofertas
personalizadas, como recibir un REGALO el dia de su cumpleafios simplemente
accediendo al portal dicho dia. Obsequiar a los clientes potenciales puede ser un
componente importante de los esfuerzos de marketing para suscitar emociones
positivas en los consumidores.

14 Para conocer el precio de envio de cada una de las tiendas, he creado un usuario y he realizado
una compra ficticia en cada uno de ellos. Supermercado el Corte Inglés: 8€ por pedido;
Mercadona 7,21€; Carrefour 6,50€.

94



Ingresos por publicidad

Los ingresos procedentes de la inclusion de publicidad representan una parte
fundamental de los ingresos totales obtenidos, pues se estima que una pieza
considerable de los servicios prestados serd a nivel “usuario”, de forma que quienes
Unicamente consulten informacién no realizaran pago alguno por ello. Para buscar y
gestionar los anunciantes que se mostraran en la pagina y los ingresos que éstos
supondran, se pueden usar los servicios que prestan ciertos intermediarios de
marketing digital: nos referimos a agentes como Google AdSense, TradeDoubler, o
NetFilia.

Existen varios métodos de cobrar los anuncios que se insertan en la web: el mas
usado por los intermediarios es el “Pay Per Click” (PPC), de forma que se cobra en
funcién del nimero de veces que los visitantes de la web sigan el enlace del anuncio;

. . o . 15
otro sistema consiste en negociar directamente un precio al mes por cada banner,
en funcidén de diversos criterios que se desarrollaran posteriormente. A continuacion,
se van a estudiar ambas posibilidades por separado.

A. "Pay Per Click" (PPC).

En relacion al sistema PPC se debe hacer una primera referencia a la
herramienta Google AdSense, que funciona rastreando el contenido del soporte, es
decir, identifica qué es lo que contiene la web que desea ser el soporte de los
anuncios, y busca a los anunciantes que ofrecen productos o servicios relacionados
con el contenido del soporte. Ello aporta una serie de beneficios: realizan la tarea
de buscar y seleccionar los anuncios adecuados para mostrar, asi como de controlar
en todo momento que el contenido de los mismos sea apropiado. El principal
inconveniente de AdSense es que el margen de beneficio que ofrece es
verdaderamente reducido: entre 0,1 y 1 € por clic (este es el Unico sistema de pago
que utiliza) en unos banners de aproximadamente 100x100 (el tamafio es fijo).

15 N . . . . o
Banner: formato publicitario en Internet, que consiste en incluir una pieza publicitaria dentro
de una pdgina web. Su objetivo es atraer trdfico hacia el sitio web del anunciante que paga por
su inclusion.
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Informacion acerca de AdSense

Productos ¢Como cobraré?
Usted cobrara cada vez que un usuario de su sitio haga clic en uno de los anuncios de
AdSense. Los anunciantes también pueden realizar ofertas basadas en el coste por cada mil

Personalizacién de impresiones (CPM) para aparecer en su sitio. Las ofertas de coste por clic (CPC) y CPM

AdSense y e - i e A
compiten en nuestro programa AdWords, lo que garantiza la maximizacién de sus ingresos
: en publicidad
¢De donde provienen los
anuncios? Transferencia bancaria
Contamos con un sistema de transferencias bancarias, disponible en determinados paises.
Mostrar sélo anuncios gracias al cual recibira los ingresos de AdSense directamente en su cuenta bancaria, cada
apropiados mes y sin que usted tenga que realizar ningtn esfuerzo adicional.

¢Cuanto cobrare?
La cantidad que recibira depende de varios factores, entre los que se incluye la cantidad que
un anunciante oferta en su sitio. Usted recibira una parte de lo que paga el anunciante. La

3 mejor forma de averiguar cuanto ganara es registrarse y empezar a publicar anuncios en sus
;.Como debo empezar? paginas web.

¢Como se realizan los
pagos?

Opiniones de nuestros
editores

Figura 43: Informacidn sobre AdSense (Fuente: www.google.com/adsense).

Ello significa que, teniendo en cuenta un promedio de los banners que se pueden
incluir (las paginas que contiene la web) y el nUmero estimado de visitas que recibe
ListaDeCompra al mes, se puede establecer una estimaciéon del beneficio que la
empresa obtendria usando AdSense.

Para estimar el nimero de visitas que recibe una web, he empleado con
anterioridad la herramienta WolframAlpha (figura 38), que muestra el nimero de
visitantes de la web que se quiere consultar. Teniendo en cuenta que he considerado
a Carritus.com como referente, el ndmero de visitas diarias que recibe es de
aproximadamente 31.000 visitas por dia.

Este resultado arroja un total de 930.000 visitas mensuales, de forma que he
tomado un dato de 900.000 visitas mensuales en Espaia para estimar los ingresos de
la empresa. Sin embargo, se tendra en cuenta que durante los primeros afos del
negocio las visitas no alcanzaran estos niveles. EIl nimero de visitas determinara,
ademas, el beneficio que AdSense aporte a la empresa. Asi, si se estima comenzar
con 200.000 visitas mensuales el primer ano, cantidad que se ird incrementando en
un 35% anual hasta alcanzar el nivel de 900.000 visitantes, los ingresos de
ListaDeCompra para los primeros afos serian:
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Tabla 14: Evolucion estimada de las visitas (Fuente: Elaboracion propia).

Aho Visitas Precio Tasade respuesta Ingreso
1 200.000 0,4 0,075 6.000
2 270.000 0,4 0,075 8.100
3 364.500 0,5 0,075 13.668,75
4 492.075 0,5 0,075 18.452,81
5 664.301 0,6 0,075 29.893,56
6 896.807 0,6 0,075 40.356,30
7 1.210.689 0,7 0,075 63.561,17

La tasa de respuesta indica la probabilidad de que un visitante siga el enlace de un
banner publicitario. Una respuesta de un 7,5% resulta ser una tasa intermedia en
relacién a los datos observados, que oscilan entre el 1 y el 15% segun los expertos en

esta materia.

Como se puede observar en la tabla 14, la herramienta AdSense resulta rentable
cuando el numero de visitas es elevado, de forma que se debera valorar si con los
beneficios que aporta resultaria viable desde el punto de vista econémico introducir

la publicidad utilizando este sistema.

Otras opciones las representan, TradeDoubler y NetFilia (ver Figuras 44 y 45),
pues en ambos casos se trabaja de manera semejante a Google AdSense, por lo que
se pueden extrapolar aqui los resultados obtenidos anteriormente.

netrilia

xua:u\°;W

conum!

Bienvenido a la nueva Neffilia

a toda la informacién necesaria para
gestionar tu cuenta

y solicitud
interesantes

de los programas mas
Mucha informacion para analizar los

de todos tus sitios web y de las
zonas para mostrar publicidad de Netfilia

Acceso directo a con
datos necesarios para recibir los cobros.

y todos los

Figura 44: Programas de dfiliados Netfilia (Fuente: www.netfilia.com).
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Tradedoubler

Soportes

Anunciantes Agencias

Qué hacemos

Sobre nosotros

= Spain - | Inicia sesi6n o Registrate Q Buscar °

|deas y recursos  Blog

Desarrolla y conecta tu negocio

Tradedoubler proporciona un crecimiento rentable a los negocios
online y moviles. Con independencia de si necesitas aumentar las
ventas, impulsar el ROI en marketing para los chentes, o maximzar
los ingresos obtemidos con webs y aplicaciones, nuestra comumdad
de marketing de afihlados te ayudara a conseguirle. Aprovecha el
poder de las conexiones compartidas y descubre todo lo que
nuestro enfoque exclusivo de marketing de resultados puede hacer

por ti.

Soportes >
Descubre nuevas formas de
desarrollar tu negocio y
obteneringresos de webs y
aplicaciones con nuestra
red de Marketing de
Afiliacion.

Desarrolla tu negocio con »
el marketing de afiliacion

Anunciantes >

Te ofrecemos las
herramientas necesarias
para sacar el maximo
partido del marketing de
resultados, con un ROI
garantizado, un fuerte
crecimiento de las ventas y
un enfoque colaborativo
propio.

Agencias >

Utiliza el poder del
Marketing de Afiliacion
para mejorar los resultados
de tus dientes, en todo el
proceso de compra y todos
los puntos de contacto
digitales.

Fomenta el trifico y el
ROI de los clientes

Novedades >

Explora nuevas
oportunidades con nuestra
red de Marketing de
Afiliacion movil y lega a los
consumidores por medio de
un dispositivo que
acompana en todo
momento al diente.

Mas informacidn sobre

Figura 45: Programas de dfiliados Tradedoubler.

Es importante destacar en este punto que el uso de estas herramientas para la
inclusidn de publicidad en la web tiene una doble implicaciéon. Por un lado, evita la
necesidad de buscar anunciantes y de usar un sistema mas simple; pero por otro
también se trata de una operacion en la que hay una alta incertidumbre: si algo
tienen en comun los intermediarios es que no ofrecen informacién clara y detallada
acerca de los ingresos que se van a obtener haciendo uso de sus servicios. Ello
dificulta fuertemente la tarea de planificaciéon de ingresos y consecuentemente el
presupuesto, pues no se conoce con certeza cuanto se ganara hasta el momento de
recibir el pago. Otro inconveniente significativo es que no permite influir de ninguna
manera en la estrategia de precios a los anunciantes: si se opta por uno de estos
intermediarios no se puede tomar ninguna decision mas acerca de esta fuente de
ingresos, por ejemplo para adaptarse a las circunstancias del entorno.

B. Precio fijo mensual por banner.

Existe otra forma de obtener ingresos mediante la introduccién de publicidad, que
puede resultar mas rentable en los primeros afios de funcionamiento de la empresa
asi como reducir la incertidumbre arrojando datos ciertos sobre los ingresos a
obtener. Se trata de negociar el precio mensual de cada uno de los banners con los
anunciantes, de forma que seria mas laborioso para la empresa pero permitiria
obtener unos beneficios superiores (pues se evita la pérdida del margen que obtiene
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AdSense o cualquier otro intermediario, que minora considerablemente los ingresos),
ademas de ejercer un control superior sobre los anuncios que se muestra.

El precio a establecer a cada anuncio depende de diversas variables:

Numero de visitas que reciba la pagina.

Tamaio del banner. El formato clasico de banner es horizontal y mide
468x60 pixeles, como el que se encuentra en la cabecera de la pdagina de
inicio, aunque existen diversos formatos que permiten un mayor ajuste al
soporte: botén (100x100), robapdginas, llamado asi porque va incluido
dentro del contenido de la pagina, mezclado con él (300x300), rascacielos
en los laterales de la pagina (120x700, y se desplaza arriba y abajo),
intersitial (ocupa toda la extension de la web mientras ésta se carga).

Ubicacion dentro del portal, tanto en relacidén con la profundidad del
banner (pagina de inicio, pagina de resultados de busqueda, pagina de
compra), como en su situacion dentro de la propia pagina (arriba, abajo,
lateral, con movilidad, etc.).

Contenido de la web y tipo de visitantes que tiene la web: en este caso
los visitantes son personas adultas que estdn interesados en realizar una
compra, por lo que esta predisposicién a la compra puede interpretarse
como un factor beneficioso, de forma que se pueda cobrar un precio
superior.

En la web listadecompra.es disponemos de 6 paginas distintas en las que incluir
publicidad, de forma que los anuncios contenidos en las mismas seran diferentes y
tendran distinto coste:

>

Inicio: en donde los banners serdan mas costosos por ser vistos mas veces.
Contiene un banner clasico de 480x600, dos rascacielos moéviles a los lados y
un robapaginas de 300x300.

Busqueda de usuario: pagina que arroja el resultado de una busqueda en la
gue no existe registro de usuario. Contiene un banner clasico de 480x600,
dos rascacielos méviles a los lados y un robapdginas de 300x300.

Busqueda de clientes: arroja el resultado de la busqueda cuando el usuario
se ha registrado (es un cliente). Contiene un banner clasico de 480x600, dos
rascacielos méviles a los lados y un robapdginas de 300x300.

Iframes: paginas en las que los cliente pueden consultar las webs de los
supermercados desde dentro de listadecompra.es. Contiene un banner
clasico de 480x600, dos rascacielos mdviles a los lados y un robapaginas de
300x300.
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» Compra clientes: pagina final en el proceso de compra de los clientes o los
miembros vip. Son los que tienen un precio mas econdmico, pues se
encuentran al final del proceso y no son vistos por todos los usuarios.
Contiene un banner cldsico de 480x600, dos rascacielos méviles a los lados y
un robapaginas de 300x300.

» Mi cuenta: pagina en la que los clientes o miembros vip consultan el estado
de su cuenta, el historial de consultas, sus compras, su compra de siempre,
etc. Contiene un banner clasico de 480x600, dos rascacielos méviles a los
lados y un robapdginas de 300x300.

He utilizado para establecer una referencia sobre los precios de los banners la web
Exponsor.com (ver figura 46), donde se pueden gestionar este tipo de anuncios, y en
la que se incluye una tabla de precios que he usado de forma orientativa. En esta
tabla los precios se establecen en funcion del PageRank que tenga la web en la que se
insertan los anuncios.

:t 135 € al mes, sitodas sus paginas tienen un PageRank@ de 1
:**: 175 € al mes, sitodas sus paginas tienen un PageRank@ de 2
:**: 220 € al mes, sitodas sus paginas tienen un PageRank@ de 3
A 330 € al mes, sitodas sus paginas tienen un PageRank@ de 4
:t 440 € al mes, sitodas sus paginas tienen un PageRank@ de 5
:**: 1.095 € al mes, sitodas sus paginas tienen un PageRank@ de @
:**: 4.390 € al mes, sitodas sus paginas tienen un PageRank@ de 7
A 21.940 € al mes, si todas sus paginas tienen un PageRank@ de &

Figura 46: Precios de los anuncios segun PageRank (Fuente:
www.exponsor.com).

El PageRank es un valor numérico que representa la importancia que una pagina
web tiene en Internet, existiendo en la red multitud de sitios en los que ejecutar una
aplicacién que calcula el PageRank de la pagina deseada, en funcién de las veces en
gue ha sido enlazada.

El PageRank para www.carritus.com es de: | &} PageRank |

EL valor de Fager.ane 2% 4 ge 10 puntos poslbies

Figura 47: Cdlculo del PageRank (Fuente:http://www.elpagerank.net).
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Puesto que he utilizado a Carritus.com como referente, se puede observar su
PageRank para obtener un valor aproximado de los banners que se incluyan en la
pagina. Dado que el PageRank que aparece reflejado en la figura 47 es 4, nos
moveremos alrededor de los 330 €/ mensuales.

La web tendra un total de 6 banners clasicos de 480x600 (uno por pagina), 12
rascacielos modviles de 120x700 (dos rascacielos por pagina) y 6 robapaginas de
300x300 (uno por pagina). Segun las referencias que han sido tomadas, se pueden
estimar unos precios aproximados para ofrecer a los anunciantes que deseen insertar
sus banners en la web. He considerado que la pagina inicial es la que tiene mds visitas
y la pagina final del proceso de compra la que tiene menos, distribuyéndose las
mismas de forma equitativa. Resumimos los precios en la siguiente tabla:

Tabla 15: Precios de insertar banner en la web (Fuente: Elaboracion propia).

Pagina Resto de
Pagina Inicio
Compra Paginas
CLASICO 350 250 300
RASCACIELOS 300 200 250
ROBAPAGINAS 250 150 200

Ademads, es necesario tener en cuenta la evolucién de las visitas esperadas, tal y
como se ha establecido anteriormente, de forma que se estima que el precio de los
banners se incrementard en un 5% cada ano.

El resultado seria el siguiente:

ANO 1: 6.000 €

(350*1)+ (250*1)+ (300*4)+ (300*2)+ (200*2)+ (250*8)+ (250*1)+ (150*1)+ (200*4)
_ AN N /)
h'd '

hd

CLASICO RASCACIELOS ROBAPAGINAS

101



ANO 2: 6.000*1.05 = 6.300 €

ANO 3: 6.300 * 1.05 = 6.615 €

ANO 4: 6.615* 1.05 = 6.945,75 €
ANO 5: 6.945,75* 1.05 = 7.293,04 €
ANO 6: 7.293, 04* 1.05 = 7.657,69 €
ANO 7: 7.657,69 * 1.05 = 8.040,57 €

Como se puede observar, al principio se obtienen mayores ingresos insertando
banners por un precio fijo al mes, mientras que conforme van creciendo las visitas de
la web, resulta cada vez mds rentable el uso del PPC. En los primeros afios de
funcionamiento de la empresa puede resultar mas beneficioso obtener unos ingresos
fijos que no dependan de una tasa de respuesta que en todo caso es incierta. Por
tanto, se optard por un sistema de precio fijo por banner durante los primeros afios,
al menos hasta que la web alcance las 900.000 visitas mensuales estimadas y resulte
mas rentable hacer uso del sistema “Pay Per Click”.

2.6.3. Distribucion.

Debido a que ListaDeCompra ofrece un servicio prestado a través de una pagina
web, el canal de distribucidn es Internet. Permite poner en contacto al cliente con el
servicio, aportandole utilidad de tiempo y de lugar, pues el cliente puede recibir el
servicio desde su propio hogar las 24 horas del dia los 365 dias del afo. Por ello, se
afirma que Internet es un canal de distribucién en si mismo, pues permite una
comunicacion facil y rapida con los consumidores y facilita la prestacion de los
servicios.

En este sentido, formarian parte del canal de distribucién tanto la propia web
como los enlaces que se contienen en los anuncios insertados en otros sitios web.

Mientras que el anuncio en si pertenece a la estrategia de publicidad, el enlace
gue se contiene en este anuncio se integra dentro del canal de distribucion.

También conforma el canal de distribucién la presencia de la web en buscadores,
de manera similar al caso de los anuncios: formar parte de las bases de buscadores es
consecuencia de la estrategia de publicidad, pero una vez que alguien utiliza el
resultado de la busqueda para acceder a la web realiza la funcién de acercar al cliente
con el servicio prestado por la empresa.

En el proyecto de ListaDeCompra, los canales de distribucién cumplen
basicamente funciones de informacion, financiacion y transporte.

La funcidn de informacién es la mas importante, pues es la base fundamental del
servicio proporcionado, cuya principal finalidad es actuar como comparador de
precios al que el usuario acude para obtener las ofertas mas econdmicas y componer
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una cesta de la compra éptima. La funcién de financiacién tiene lugar cuando se
establecen relaciones econdmicas con los miembros vip, con quienes existe un
intercambio de dinero. En este caso, la web sirve de enlace entre los clientes y las
grandes superficies que incluyen sus datos en la web, pues es a través del portal web
como el cliente realiza el pago, aunque el flujo financiero, como veremos
posteriormente, no pasa por la propia empresa. En cuanto a la funcién de transporte,
no es realiza directamente por ListaDeCompra, pero de nuevo la empresa ejerce de
mediador entre el cliente que compra y la el supermercado que vende y envia la
compra.

FLUJO DE INFORMACION

Como vya se ha comentado, el servicio principal se presta a través de Internet, por
lo que el flujo de informacion es el medio fundamental de contacto con los usuarios.
En este sentido se habla de la web listadecompra.es como principal canal de
distribucidn.

Respecto de los clientes anunciantes, otro canal de distribucién de informacién
serian aquellas paginas web en las que ListaDeCompra debe registrarse para ofrecer
un sitio dentro de su web ddnde los anunciantes puedan publicitarse. Se trata de las
webs mencionadas en epigrafes anteriores: Google AdSense, TradeDoubler, NetFilia y
Exponsor, entre otras.

Se debe tener presente que el flujo de informacién implica no sélo que la
informacién vaya de la empresa al cliente, sino que el flujo debe ser bidireccional, de
manera que permita a los clientes transmitir informacidén a la empresa sobre su grado
de satisfaccion con el servicio recibido. Este flujo de informacién puede canalizarse
convenientemente mediante un buen mecanismo de retroalimentacion, que sera
diferenciado en funcidn del tipo de cliente al que la empresa se dirija:

A En el caso de los clientes-usuarios, puede realizarse mediante un buzén de
sugerencias en la web, al que podra acceder cualquier individuo en todo
momento para dejar sus sugerencias o comentarios tanto relativos al servicio
como a la propia interfaz o al funcionamiento de la web; o también a través de
encuestas personalizadas realizadas de forma automatica por la web a los clientes
gue acaban de hacer uso de algun servicio concreto.

A En cuanto a los clientes-anunciantes, puesto que con ellos se establecen
relaciones a largo plazo y no puntuales como con los usuarios, se puede llevar a
cabo la retroalimentacion mediante el envio de una breve encuesta periddica
(mensual, semestral o anualmente).
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FLUJO FINANCIERO

El flujo financiero se refiere a las politicas de cobro o movimiento de los pagos,
por lo que generalmente tendrd un sentido ascendente (cliente > empresa) y no
bidireccional como ocurre en el caso anterior.

ListaDeCompra no realiza ningun tipo de financiacion ni actia como intermediario
entre los clientes y los supermercados, pues aunque el cliente compra a través de la
plataforma, el pago tanto del pedido como del coste de la entrega es recibido de
manera directa por el supermercado en cuestién.

Sin embargo, si se tiene que hacer referencia a los pagos que realizan los
miembros vip en concepto de cuota mensual por la que tienen acceso a unos
servicios de forma gratuita: el cliente paga 10 euros mensuales, y por esta suscripcién
tiene derecho a recibir dos compras en su domicilio sin ningln coste, de forma que
este coste es un pago al que la empresa tendra que hacer frente. Al analizar el precio
como componente de la estrategia de marketing mix, se establecid un precio
promedio de entrega del pedido que ascendia a 7,23 euros, por lo que el flujo
financiero de salida de la empresa serd en promedio de 14,46 euros por cada
miembro vip. En el cdlculo de esta cantidad se ha considerado que todos los
miembros vip hardn uso de estas dos entregas a domicilio, pues en caso contrario no
les compensaria pagar la cuota y registrarse como clientes vip.

Los pagos pueden realizarse mediante el sistema PayPal o a través de tarjetas de
crédito Visa o Mastercard. Los terceros que se encargan de gestionar el sistema de
pago PayPal se consideran agentes auxiliares, mientras que los bancos no actuan ni
como intermediarios ni como agentes, pues ListaDeCompra no realiza ningln servicio
de financiacion.

FLUJO DE PROPIEDAD

No se tienen flujos de este tipo, pues en ningin momento la empresa dispone ni
del producto ni del dinero pagado por el cliente. Este paga, a través de la pagina web,
directamente al supermercado, el cual se encarga del envio de los productos a su
domicilio. Mediante esta operacién Unicamente aparece el flujo de informacién al que
se ha hecho referencia anteriormente, en el que el cliente genera un flujo de
informacién hacia la empresa sobre la calidad del servicio recibido.

FLUJO FiSICO

Entre la empresa y los clientes (consumidores finales), el flujo es directo, ya que
no existe la presencia en ningin momento de intermediarios. ListaDeCompra
tampoco actua como intermediario, sino mas bien como agente, facilitando la
distribucién de los productos fisicos entre el supermercado y el consumidor final. Por
lo tanto, el canal de distribucidn es cero, tanto en longitud como en anchura.
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Un canal de distribucién de 0 longitud y anchura es especialmente recomendable
en mercados industriales y dindmicos, asi como en aquellos que requieran cierta
complejidad técnica, pues el canal requiere menos tiempo para dar respuesta a los
cambios del mercado y distorsiona menos la informacidn que fluye entre las distintas
partes. Por ello, se considera que este canal de distribucion es especialmente
adecuado en un negocio como el estudiado aqui, en el que la informacién estd en
constante actualizacién y el cliente busca el mejor precio en el momento concreto en
que realiza la consulta y recibe el servicio, por lo que la existencia de intermediarios
resultaria, ademas de casi inviable dada la propia naturaleza del negocio, un obstaculo
para el funcionamiento satisfactorio del mismo.

Como se puede observar en la figura 48, el pago de la compra que los clientes
realizan a través de la web estd representado pasando por la empresa, si bien se trata
de un flujo ficticio para simbolizar la posiciéon de la empresa en el canal de
distribucién. No obstante, en el funcionamiento de las compras, aunque el pago se
realiza en el portal, el dinero pasa directamente del cliente al supermercado en
cuestion.

PAGO

I | SUPERMERCADO | Informacién | ListaDeCompra Informacién CLIENTES

MERCANCIAS

Figura 48: Representacion del pago del pedido (Fuente: Elaboracion propia).

Dentro del esquema presentado, se puede observar que ListaDeCompra se
encuentra en una situacion intermedia, en la que se dedica a poner en contacto a los
supermercados y los clientes mediante el servicio de comparador de precios. Por lo
tanto, se puede afirmar que la posicién de la empresa no es la de intermediario del
canal de distribucion, sino que actia mas bien como un agente auxiliar que no forma
parte del canal de distribucidn pero facilita la distribucién de los productos gracias al
contacto establecido entre ambas partes.
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2.6.4. Comunicacion.

El mecanismo principal a través del cual listadecompra.es va a darse a conocer en
el mercado es la publicidad. Mediante ella se consigue establecer una comunicacién
masiva quedando identificado el emisor y teniendo un alcance bastante extenso. Con
el fin de que el servicio llegue a oidos del mercado potencial de clientes, también se
emplearan ciertas técnicas promocionales donde el receptor estd mas concretado y
consecuentemente, la recepcion de informacién serd mas efectiva.

Referente a la publicidad, he propuesto tres instrumentos publicitarios para dar a
conocer el servicio: anuncios en otras paginas webs (banners), publicidad en la propia
pagina web y anuncios a través de Google Adwords. Se prescindird de los anuncios en
radio por su elevado coste en relacién a la efectividad esperada con los mismos y se
optard por el empleo de los medios publicitarios en Internet. La empresa considera
que se decanta por una buena alternativa, ya que un usuario que se encuentra
navegando en la red y visualiza el anuncio de ListaDeCompra puede sentirse atraido y
acceder directamente al portal.

Ademas, gracias al marketing en Internet se puede estudiar el volumen de
busqueda de una determinada palabra en los buscadores o la repercusion de un
banner de formato, producto, posicion, etc. Asimismo, se puede obtener informacion
fiable y certera acerca de cdmo esta funcionando un e-mailing o conocer cémo
evoluciona el acceso a la web a través de cada anuncio publicado. Y en todo momento
ser consciente de cuanto estd pagando e ingresando la empresa.

Entrando en materia, respecto a la publicidad en otras pdginas webs,
ListaDeCompra la llevara a cabo mediante publicacién de banners, los cuales
anunciaran directamente el servicio o se lanzard un mensaje atractivo que trate de
inducir al receptor a hacer click y acceder a la web. Estos banners apareceran
directamente mediante Google Adwords, Facebook o Programas de afiliados (en los
gue otras webs promocionan la web listadecompra.es).
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A continuacidén, propongo dos ejemplos de los banners que puede incluir la web:

MAS BARAT O gue rumica

listadecompra.es

COMPRA lo de siempre @

;Sabes cual
es la mejor
forma de
hacer la

EWS%:%?E

de

Figura 49: Ejemplo de banners publicitarios en la web listadecompra.es
(Fuente: Elaboracion propia).

Google AdWords es la herramienta de Google para hacer publicidad patrocinada,
la cual consiste en anuncios que se muestran de forma relevante en los resultados de
la busqueda del usuario. Google cobra al cliente por cada clic hecho sobre su anuncio,
con la ventaja anadida de que los anuncios no sdlo aparecen en el buscador Google,
sino también en las paginas patrocinadas por AdSense si el contenido de dichas webs
se relacionan con el de la web del cliente y en Gmail.

Resulta una aplicacion interesante, ya que informa sobre el trafico ganado en la
web, de manera que se obtiene un feedback constante de la efectividad de esta
inversion.

Ademads, la ventaja mas significativa de este sistema es que sdlo se paga por los
resultados obtenidos, es decir, cada vez que alguien hace clic en uno de los anuncios
de la empresa, se pagara a Google el importe determinado en la cuenta, que se ha
establecido en 0'14€.
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ListaDeCompra estima que la campafia en Google Adwords tendra un presupuesto
maximo de 20°00€ al dia, de manera que cada oferta tendra un coste de 0'14€ y se
encontrara en redes de Espafia.

|is‘tad’ecompra@gmai|.cnm| Ayuda | Salir
ID de cliente:595-524-1529

Oportunidades Informes ~

@ Activado
Presupuesto: £ 20,00/dia

Mo se han encontrado anuncios activos

Orientacién:

Todas las redes
Todos los dispositivos
espaiiol

Espaiia

Ofertas (Automatico) (z
Oferta predeterminada € 0,14 Oferta de ubicaciones gestionadas € 0,14 Oferta de la red de contenido autematica 2

Configuracion Anuncios Palabras clave Redes

Configuracian de la campafia

General

Mombre de la campafia  Campaiia n® 1 Editar

Ubicaciones e idiomas

icaciones (2 n qué ubicaciones geograficas desea que se muestren los anuncios?
Ub LE b fi d tren | 7
= Pais: Espaiia
Editar

Figura 50: Informe de la campaina en Google Adwords (Fuente: Elaboracion
propia a partir de www.adwords.google.es).

< Anadir palabras clave Editar =+ | Cambiar estado.. = | %er términos de bisgueda... ~ || Més acciones... =
- Palabra clave Estado (7 CPC max. Clics Impr. CTR (¥ CPC medio (7 Coste Posic. media
0O e ahorrar 5 Apta autornatica: €014 0 0 0,00% £€0,00 £€0,00 1]
0O e carrefour L Apta automatica: €014 0 0 0,00% £0,00 £0,00 1}
0O e cornida 0 apta automatica: €014 0 0 0,00% £€0,00 £€0,00 1]
O e comparadar L Apta automatica: €014 0 0 0,00% €0,00 €0,00 1}
O e compra L Apta automatica: €014 0 0 0,00% €0,00 €0,00 1}
O e campra anling 03 ata autornatica; €014 i} 0 0,00% £€0,00 £€0,00 0
O e el corte ingles 03 apta automatica: €014 1} 1} 0,00% £0,00 £0,00 o
0O e lidl 7 Apta automatica: €014 0 0 0,00% £0,00 £0,00 1}
O e mercadona L Apta automatica: €014 0 0 0,00% £0,00 £0,00 1}
O e ofertas L anta automatica: €014 0 0 0,00% £0,00 £0,00 1}
O e supermercado DAma automatica: €014 1] n] 0,00% £€0,00 £€0,00 1]
Total: bdsgueda (7 1] 1] 0,00% £0,00 £0,00 1]
Total: contenido (2 1] 1] 0,00% £0,00 £0,00 1]
Total: todas las palabras clave 0 0 0,00% £ 0,00 £ 0,00 0

Mostrar filas: | 50w | 1-11de 11

Figura 51: Coste de las palabras clave en Google Adwords (Fuente:
www.adwords.google.es)
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Otra pagina web que se empleara como soporte publicitario serd Facebook.
Puesto que se trata de una red social, se mantienen en contacto directo con muchas
interrelaciones personales, lo cual puede fomentar el boca a boca del servicio. Para
incluir el anuncio en Facebook se ha considerado estipular un presupuesto maximo
diario igual al establecido para Google Adwords, es decir, 20€, lo que supone que a un
coste de 40 céntimos por clic, el anuncio serd publicitado diariamente hasta que 50
usuarios hagan clic en él.

También, la empresa se inscribird en programas de afiliados, de manera que otras
paginas webs promocionen la suya. En el caso de que sus usuarios efectien una
compra en el portal, la empresa abonard un coste. De esta manera se controla que los
gastos sean a cambio de un beneficio real, y que las visitas redirigidas se encuentran
realmente interesadas en el servicio.

Por ultimo, ListaDeCompra empleard publicidad en la propia web, de forma que se
mostraran constantemente anuncios que indican cuanto ahorran los clientes que
estdn comprando en ese momento a través de listadecompra.es, lo cual resulta
atractivo y provoca que el usuario que lo estd visualizando gane confianza en el
servicio, pudiendo comprobar que el ahorro que se ofrece es real.

COMPRA ON-LINE

Figura 52: Publicidad en la pdgina listadecompra.es. (Fuente: Elaboracion
propia).

Una vez establecida la publicidad, se indicaran las técnicas promocionales que se
llevaran a cabo con el objeto de captar el mayor nimero de usuarios posibles.

En primer lugar, se efectuara el alta en los principales buscadores para conseguir
gue la web quede reflejada en los mismos, por las palabras mas relevantes del sector
empresarial y en castellano; asi, para los internautas podran encontrar el portal
cuando realicen busquedas de contenidos sobre los productos y servicios que se
ofrecen.
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Tal inscripcidn se realizard de manera manual para ahorrar costes, puesto que
seleccionando 10 buscadores relevantes el tiempo empleado en el mismo es escaso y
la efectividad bastante alta.

El alta resulta gratuita, por ejemplo, en los siguientes buscadores:

BUSCADORES : ALTA GRATIS

Directorio en Linea
Directorio en linea Directoric en Linea - Artes y Humanidades, Negocios, Ciencia, Guhlernn, Leyes,
Educacion, Industria, Cultura y Sociedad, Infurmatlca V¥ mas.

Exalead
@X Exalead... personaliza tu disefio, memaoriza tus preferencias, comparte tus

ideas

" Google
GO Ogle Google.com - Solicitud altas en espaniol, llamado a Robot para visita del sitio

Xolo - Odisea
‘ Vl_ll ™ 0Odisea te permite buscar en 150,000 paginas de contenido indexado en mas de
‘ Wt L L) 1,200 sitios de esta nuestra Web Nicaragiiense. Odisea, el primer motor de
biusgueda de Nicaragua.

YAHOO.' Yahoo

Altas en Yahoo.com reguiere registracion previa gratuita.

Buscar
Buscar en Argentina - Buscador de Sitios Web.

Deltiran
Deltiron.com - Directorio web - Castellano, Espana.

DePaginas
El directoric de paginas mas grande de Argentina.Alta por directorio. elija
) Sewcicriodls parjrs s Eramidn s frganiive categoria ¥ Sugerir Web Gratis.

. _ —
Directorio de ectort Pirectoro °=

Directorio de enlaces Web organizados por categorias tematicas.

Hispavista

= Hispavista - Guia. Navega a través del Directoric de categorias hasta encontrar
hIEpE\"EtE

la ubicacidn idonea para tu pagina. Hecho aésto, pulsa en la imagen que
contiene el texto "Da de alta tu pagina’.

Hotfrog Espana
h Su Directoric de Empresas en Espafia. Mas de 150.000 personas estan
buscando empresas en HotFrog en éstos momentos. Animese y obtenga la
oportunidad de ser encontrado.

. nociondigital Directario
= Mnocic d_lgltﬂl nociondigital - El mejor directorio web. Elija su Categoria y Sub-Categoria antes
= de completar el formulario de Alta Gratis.

I_ Trovator
r _,J r J r Trovator, primer Robot-Buscador espariol. En el formulario elige su categoria.
sCad0len @5P AR 0 Con intercambio de enlace destacan su web, pero no es obligatorio.

Figura 53: Alta gratuita en buscadores (Fuente:
http://www.webexperto.com/buscadores).
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Ademds de todo ello, se contratard un servicio de e-mail marketing o email
masivo, mediante el cual se dara a conocer el servicio y se ofreceran a los internautas
las promociones que tienen a su disposicion. Este servicio se prestard mediante la
adquisicion del software Atomic Email Studio. Se trata de un paquete integrado que
incluye los mejores programas para la administracién de correo masivo. El paquete
contiene software para enviar boletines informativos, administracion de listas de
envio, y extraccién de direcciones de email desde sus bases de datos en cualquier

16
formato

16 . .
http://www.email-masivo.com/
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S supermercados &ﬁ‘“ r j .
x 1 Gnico sitio = “: lStﬂ 5 Compmes

ilaformamaycnodaden

Gracias a ListaDeCompra tendras los 5
mejores supermercados en uno solo,
simplemente a la distancia de un click

Ahorra tiempo y dinero sin perder

comodidad ni calidad

Y, ademas de todo esto...
- Tu lista de la compra en el movil

- Compramos por ti
- Gane puntos ahorrando dinero

- Y muchos servicios mas...

Solo por registrarte ya estas ganando

listadecompra.es

Figura 54: Email masivo de listadecompra.es (Fuente: Elaboracion propia).
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Otras técnicas promocionales que difieren en gran medida de lo comentado
anteriormente, son técnicas que consisten en ofrecer beneficios a los usuarios que
accedan al servicio y confien en ListaDeCompra.

Entre ellas se pueden destacar las siguientes:

- Regalo de 50 puntos a los 1000 primeros usuarios registrados como
clientes y 100 puntos a los 1000 primeros registrados como miembros vip.

- El primer envio sera gratuito, con el objeto de que ganen confianza en el
servicio y no sientan duda en probarlo.

— Obsequio de 20 puntos por traer a un amigo.

Por ultimo, sefialar que no la empresa no ha optado por publicidad en televisién
puesto que son numerosos los sectores que opinan que la publicidad en Internet ha
superado a la televisién”, siendo esta ultima mdas costosa y gozando de menor
virtualidad, ya que si el receptor se encuentra viendo la television, probablemente no
accederd a la red para hacer uso del servicio. En cambio, mediante la publicidad
online, es mas facil que el usuario acceda a la pagina web anunciada, ya que se
encuentra navegando en el momento de recibir la publicidad.

v Todo ello queda abundantemente reafirmado en diversidad de medios:

http://www.lavanquardia.com/economia/marketing-publicidad/20110526/54161629077/la-publicidad-
online-es-mas-efectiva-que-los-spots-televisivos-sequn-un-estudio-biometrico.htm/

http://www.marketingdirecto.com/actualidad/publicidad/los-videos-publicitarios-online-dejan-mas-huella-
en-el-espectador-que-los-spots-
televisivos/?utm _source=wordtwit&utm medium=social&utm campaign=wordtwit
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http://www.lavanguardia.com/economia/marketing-publicidad/20110526/54161629077/la-publicidad-online-es-mas-efectiva-que-los-spots-televisivos-segun-un-estudio-biometrico.html
http://www.lavanguardia.com/economia/marketing-publicidad/20110526/54161629077/la-publicidad-online-es-mas-efectiva-que-los-spots-televisivos-segun-un-estudio-biometrico.html
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/publicidad/los-videos-publicitarios-online-dejan-mas-huella-en-el-espectador-que-los-spots-televisivos/?utm_source=wordtwit&utm_medium=social&utm_campaign=wordtwit
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/publicidad/los-videos-publicitarios-online-dejan-mas-huella-en-el-espectador-que-los-spots-televisivos/?utm_source=wordtwit&utm_medium=social&utm_campaign=wordtwit
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/publicidad/los-videos-publicitarios-online-dejan-mas-huella-en-el-espectador-que-los-spots-televisivos/?utm_source=wordtwit&utm_medium=social&utm_campaign=wordtwit

2.7. PRESUPUESTO.

El presupuesto es una herramienta de planificacién, coordinaciéon y control de
funciones que presenta en términos cuantitativos las actividades a ser realizadas por
la organizacion. El fin del presupuesto es dar el uso mas productivo a los recursos de
la empresa.

El plan de marketing de la empresa ListaDeCompra se lanza desde el inicio de la
organizacion, por lo que al no disponer de ningun punto de referencia, deberé tener
en cuenta la totalidad de los ingresos y gastos.

INGRESOS

Los ingresos del negocio provienen fundamentalmente de la publicidad insertada
en la pagina. Después de analizar distintos métodos para cobrar los anuncios que se
insertan en la web, he tomado la decision de que en los primeros afios de
funcionamiento de la empresa se aplicara el método de precio fijo mensual por
banner. A partir del séptimo afio (en el momento de llegar a las 900.000 visitas
anuales), la empresa se planteard el uso del método de cobro Pay Per Click, mas
comodo ya que permite externalizar la publicidad. Por tanto, segin el método del
precio fijo mensual por banner y considerando que durante el primer afio se obtienen
6.000 euros mensuales, los ingresos anuales que percibe la empresa son 72.000
euros.

Tabla 16: Ingresos por publicidad el primer afo (Fuente: Elaboracién propia).

Cobro banners por mes el primer afio 6.000,00 €
Numero de meses 12
Cobro del primer aiio de publicidad 72.000,00 €

Las consultas que se realicen a nivel usuario no tienen coste alguno, por lo que no
constituyen una fuente de ingresos para la empresa de forma directa, sino que los
ingresos proceden de los clientes, ya sean o no miembros vip. Aunque cabe recordar
qgue el servicio COMPRA DE SIEMPRE, se ofrece a ambos clientes de forma gratuita,
asi como el servicio de informacién de precios y ofertas.

Los clientes que no sean miembros vip Unicamente han de pagar por aquellos
servicios adicionales de los que decidan hacer uso. Uno de esos servicios seria el de
HACER LA COMPRA, cuando una vez seleccionados los articulos deseados soliciten el
envio de su compra a domicilio.
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El precio de envio lo he establecido en 7,24 euros. No obstante, si una vez
seleccionados los productos en la cesta web el cliente no desea que se la envien sino
gue prefiere acudir a comprarlos él mismo (por ejemplo en el caso de una compra
reducida), puede optar por recibir la LISTA DE LA COMPRA bien por SMS en su movil,
o bien por e-mail, de forma gratuita.

En relacion al coste de transporte de los pedidos que se realizan a las tiendas,
tanto en el caso de clientes como de miembros vip, ya se ha hecho referencia
anteriormente a que se trata de un coste que el cliente paga, junto con el importe de
su pedido, al supermercado al que ha comprado su cesta. Puesto que se considera un
coste no asumido por la empresa, no estard incluido en el presupuesto de marketing.

En cambio, los miembros vip abonan una cuota mensual 10 euros. Como se ha
visto en el punto 2.5 Definicion de objetivos, para el presupuesto del primer afo de
funcionamiento de la empresa, se prevé un volumen de clientes vip de 1.500.

Para estimar los ingresos que reportarian los miembros vip, he considerado la
cuota percibida de éstos: los esfuerzos de marketing van a ser importantes en los
primeros meses (comunicacion, estrategias de fidelizacién, etc.), con lo que se estima
gue en promedio, los clientes se adscriben a partir del sexto mes. Asi, he establecido
que los miembros vip permanecen en esta categoria una media de 6 meses en este
primer afio. Por tanto, el ingreso por cuotas de miembros vip seria de:

10 €/mes * 6 meses = 60 €/afo y cliente

Tabla 17: Ingresos de clientes vip por cuota (Fuente: Elaboracion propia).

Clientes tipo 2 (miembros vip) 1.500
Cuota anual miembros vip 60,00 €
Ingresos cliente vip por cuota 90.000,00 €

Si se observan las tablas 16 y 17, la estructura de ingresos parece poco coherente
con el objetivo establecido de financiar el negocio basicamente con publicidad. Ello se
debe a la evolucidn prevista de la demanda. Los objetivos de visitas y afiliados que se
establecieron estaban supeditados a unos plazos, dada la obvia imposibilidad de
cumplirlos en el primer afo. Sin embargo, en el futuro se prevé un incremento de los
ingresos por publicidad mayor al de los ingresos por cuotas de clientes. Por un lado, se
pretende que el nimero de visitantes crezca mas que el nimero de miembros vip. Por
otro, se estima que mientras que el incremento de los ingresos por cuotas es
proporcional al aumento de los miembros vip (cada uno paga la misma cuota), el
incremento de los ingresos por publicidad es mds que proporcional al aumento de las
visitas, ya que permite obtener mas clics y un beneficio mayor por cada uno de ellos.
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Por ello, se considera que la estructura de ingresos actual es adecuada, si bien el
objetivo es que se vaya modificando con el paso del tiempo hasta situarse en la
posicidn deseada.

GASTOS

Como he mencionado al inicio del presupuesto, voy a considerar la totalidad de
los gastos de puesta en marcha de la empresa, ya que se desarrolla el Plan de
Marketing de ListaDeCompra para conseguir la rentabilidad de la empresa.

En primer lugar cabe comentar, que en el presupuesto de marketing no se
incluyen los gastos referidos a la tecnologia necesaria para poner en marcha el
servicio, puesto que se estudian como gastos referidos a la produccién. Ello es asi
porque se trata de la tecnologia necesaria para poner en marcha el servicio, y no se
considera como integrado en la accion de marketing. Por el contrario, si que
aparecera reflejado el coste del disefio de la pagina web, puesto que si bien su
funcionalidad forma parte de la produccién y funcionamiento, es esencial que
presente un disefo atractivo y comodo para atraer la atencidn del usuario o cliente y
promover su uso.

Teniendo esto en cuenta, he consultado con un disefiador de paginas webs, y se
ha estimado que su coste asciende a 12.000 euros.

La empresa no tendrd gastos de publicidad en television ni radio porque no he
considerado convenientes tales vias para dar a conocer su servicio, sus medios
publicitarios se encuentran en Internet. Haciendo memoria, habia definido tres
instrumentos: los anuncios en otras paginas webs (mediante banners) a través de
Google Adwords, Facebook y programas de afiliado; la publicidad en la propia pagina
web y los anuncios a través de Google Adwords. Aunque la publicidad en Ila propia
pagina no supone un coste para la empresa, se han de tener en cuenta el resto de
instrumentos para la elaboracion del presupuesto de marketing.

Asi, la campaia en Google Adwords tendra un coste maximo de 20°00€ al dia, de
manera que cada oferta tendrd un coste de 0'14€ y se encontrara en redes de Espafia.

o 18
Con lo que al afio se calcula un coste de 7.300 euros

El mismo coste sera al que ascienda la publicidad en Facebook puesto que se
inserta el mismo maximo de presupuesto publicitario, 20€.

Por otro lado, ListaDeCompra se inscribirda en programas de afiliados para que
otras pdaginas webs promocionen la suya, esta técnica si tiene un coste. Los programas
de afiliados funcionan de igual forma que Google Adwords, de manera que he fijado
un presupuesto maximo de 25€ diarios. Considerando que el coste por clic sera de

18 7.300 € = 20 € diarios * 365 dias al afio.
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0,15€, de forma que se paguen por 133 clics diarios aproximadamente, se deduce un
19
coste de 9.125€ .

Por tanto, he establecido para los 3 sistemas el mismo presupuesto maximo,
puesto que segln los datos analizados parece que gozan todos de la misma
efectividad. No obstante, en el caso de observar que un medio resulta mas eficaz que
otro, no existira problema en modificar la composicién del presupuesto, pero siempre
teniendo un limite de 60€ diarios como maximo durante el primer afio. Adema3s, no se
debe olvidar que estos presupuestos son maximos, pudiendo haber dias en que no se
alcancen los 20€.

En cuanto a las técnicas promocionales que se llevaran a cabo con objeto de
captar al maximo de usuarios posibles, se efectuara el alta en buscadores cuya
inscripcion resulta gratuita.

Ademas se contratara el servicio de e-mail marketing o email masivo, mediante el
cual se dard a conocer el servicio y se ofrecerdn a los internautas las promociones que
tienen a su disposicidn. Este servicio se prestara mediante la adquisicién del software
Atomic Email Studio, un paquete integrado que incluye los mejores programas para la
administracién de correo masivo. El pagquete tiene un precio de venta de 9,85 euros
mensuales o bien, de 69,85 euros al aiio, con lo que la empresa se decantard por esta
segunda cuota, que resulta mucho mas econdmica.

No sélo se emplearan emails masivos, sino también un servicio de envio de

. . . . . 20

mensajes de texto a méviles de miembros vip. Atendiendo a los datos consultados™,
se decide adquirir el primer ano un paquete de 10.000 sms por un valor de 900€.

Por otro lado, se disponen de técnicas promocionales consistentes en ofrecer
beneficios a los usuarios que accedan al servicio y confien en ListaDeCompra.
Principalmente son: regalo de 50 puntos a los 1000 primeros registrados como
clientes y 100 a los 1000 primeros registrados como miembros vip, gratuidad del
primer envio, regalo de 20 puntos por traer a un amigo, o regalos para aquellos
clientes que compren por la pagina el dia de su cumpleafios.

Por ultimo, tal y como se indicé en el analisis interno, sera la persona que ocupe el
cargo de Director General quien desarrolle las tareas de marketing. He considerado,
por tanto, a efectos practicos del calculo salarial, que ocupard el puesto de Director
Comercial.

De éstas técnicas supondria un coste para la empresa los regalos por el dia del
cumpleaiios a los clientes vip. Estimando que el coste del obsequio serd de 5€ por
miembro y considerando llegar a 1.500 clientes vip el primer afo, tal coste ascenderia
a 7.500 €. En cambio, los regalos ofrecidos por puntos, se iran publicando en el portal
web en funcién de las ventajas que se obtengan de los supermercados. Este dato

19 9.125 € = 25 € diarios * 365 dias al afio.

2 . ) . .
0 http://www.arsys.es/microsites/campanas-online/?qclid=CO7IgNPnqaECFclr4wodaAOEDwW
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resulta inestimable durante el primer afio de funcionamiento de la empresa, tanto
porque aun no se ha adquirido poder de negociacion para obtener ventajas
econdmicas sobre ciertos productos, como porque no se espera que el volumen de
compras de los clientes sea tan elevado como para canjear sus puntos en el primer
ejercicio.

Presupuesto de gastos:

v' Costes laborales RR.HH.:

Para el cdlculo del coste laboral he utilizado el Convenio Colectivo de Publicidad.
He considerado que los tres trabajadores pertenecen al nivel 2, correspondiente a
los directivos de cada seccidn. Asi pues, la clasificacidn sera la siguiente:

e Director General como Director Comercial.

e Responsable del departamento de informdtica como Director
Informatico.

e Responsable del departamento de operaciones como Director de
Planificacién Estratégica.

Coste medio/empleado = 16.867,81 €/afio.
Coste total 3 empleados = 50.603,43 €/aiio.

v Arrendamiento oficina:

El arrendamiento tendra un coste de 18.000 €/afio.

v' Gastos operativos:

Incluyen luz, agua, teléfono y limpieza con un coste estimado de 12.000 €/afio.

v’ Gastos sistemas informdticos:

Incluyen disefio de la pagina web, licencias y mantenimiento de la misma con un
coste estimado de 15.000 €/afo.
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v’ Gastos técnicas promocionales:

Tabla 18: Coste estimado en técnicas promocionales (Fuente: Elaboracion

propia).

SMS Masivo 900,00 €
Software Atomic email Studio 69,85 €
Regalo de cumpleaiios 7.500,00 €
Coste total 8.469,85 €

v' Gastos de publicidad:

Tabla 19: Coste estimado en publicidad (Fuente: Elaboracion propia).

Inscripcion programas dafiliados 9.125,00 €
Anuncios en Facebook 7.300,00 €
Campaia en Google 7.300,00 €
Coste total 23.725,00 €

v' Amortizacién de la inversién inicial en equipos informdticos:
La inversion incluye: 3 ordenadores + 1 servidor + 3 impresoras linea con un coste

de 8.500 €.

Tabla 20. Amortizacidn de la inversion inicial en equipos informdticos (Fuente:
Elaboracion propia).

Inversion inicial 15.000,00 €
Vida util 5 afos
Amortizacion anual 3.000,00 €
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Tabla 21: Presupuesto primer ejercicio (Fuente: Elaboracion propia).

INGRESOS GASTOS

CONCEPTO IMPO CONCEPTO IMPOR
RTE(€) TE(€)
Cobro primer afno 72.000€ Costes laborales 50.603,43€
publicidad RR.HH.
Ingresos por Clientes VIP 90.000€ Arrendamiento 18.000€
oficina
Gastos operativos 12.000€

Gastos sistemas 15.000€
informaticos

Gastos técnicas 8.469,85€
promocionales

Gastos de 23.725€

publicidad

Amortizacion anual 3.000€
INGRESOS TOTALES 162.000€ GASTOS TOTALES 130.798,28€

Siendo el beneficio econdmico anual para el primer ejercicio, la diferencia entre
los ingresos y los gastos, encontrandose entorno a los 31.200€.

ListaDeCompra es consciente de que el presupuesto de marketing no aportara
datos concluyentes sobre la viabilidad del negocio por tratarse de un analisis parcial
del total de ingresos y gastos de la empresa. Sin embargo, si se debe poner de
manifiesto que contiene datos de vital importancia tales como las visitas que recibira
la web o los costes de disefio de la web y la prestacion de determinados servicios
relacionados. Una vez creado el software de la web, el servicio no requiere de grandes
gastos operativos ni elevados gastos en recursos humanos, por lo que se puede
interpretar de este presupuesto que es probable, que el negocio resulte
econémicamente viable dados los objetivos y previsiones realizados.

Con el fin de estudiar la disponibilidad econdmica del negocio durante los
primeros cinco afios, voy a determinar la estructura de los flujos de caja y calcular los
indices de rentabilidad usuales (rentabilidad absoluta y rentabilidad relativa). Para
ello, es necesaria la explicacién de los siguientes datos:

e Lainversidn que realizara la empresa para poner en marcha el negocio es de
100.000 €.

e Tasa de actualizacién del 12%.

e Latasaimpositiva es del 30%.

e Los costes laborales se incrementaran un 1.40% anualmente.
120



e Elarrendamiento de la oficina aumentara un 2% cada afio.

e Los gastos operativos se incrementaran un 6% anualmente.

e Los gastos en sistemas informaticos se reducirdan 5.000€ el segundo afio, ya
gue la web ya estard disefiada y Unicamente se pagara el mantenimiento y
actualizacion de la web. El resto de ano, dicho coste se mantendra

constante.

e Los gastos en técnicas promocionales y los gastos en publicidad tampoco

sufriran alteraciones a lo largo de los cinco afios.

Realizados los calculos (Ver Anexo 2: Célculo VAN y TIR), la rentabilidad absoluta

es de 441.723 € y la rentabilidad relativa de un 90 %.

Tabla 22: VAN y TIR (Fuente: Elaboracion propia).

VAN

441,723 €

TIR

90%

Como el Valor Actual Neto (VAN) es superior a cero, significa que la empresa
recuperard la inversion inicial. Si se observa el elevado valor de la Tasa Interna de

Retorno (TIR), se puede afirmar que se trata de un proyecto empresarial rentable.

Evidentemente, en la evaluacién de un proyecto empresarial hay muchos otros
factores a evaluar, como por ejemplo el tiempo que se tarda en recuperar la inversion,
el riesgo que tiene el proyecto y el anadlisis costo-beneficios. Pero el andlisis del VAN y

TIR no dejan de ser un interesante punto de partida.
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2.8. MEDIDAS DE CONTROL.

El control se concibe como el conjunto de medidas implantadas con el fin de
comprobar hasta qué punto se estdan cumpliendo los objetivos previstos, conociendo
y juzgando los resultados obtenidos profundizando y aclarando las razones que hayan
motivado las variaciones respecto de los objetivos. Sin control, ningun esfuerzo
realizado en la organizacion serd valido; de nada vale dirigir, gestionar, organizar, si
esta Ultima etapa no se aplica correctamente.

Para el Plan de Marketing he considerado las siguientes medidas de control:

e Control de las visitas obtenidas a través del contador de visitas que se
incluirdn en la pagina web.

e Control de la efectividad de los medios publicitarios mediante las
estadisticas que nos ofrecen las pdginas webs donde aparecen publicados los
banners.

e Los foros instalados en internet también constituyen una herramienta de
control del negocio. A través de ellos se obtiene informacion acerca de lo que
piensan usuarios y clientes sobre el servicio, y ayuda a detectar fallos en el
sistema.

e Instalar en la pdgina web un buzdn de sugerencias. La empresa considera
gue de esta forma se trasmite una imagen de calidad, ya que puede ser de
gran ayuda para controlar y mejorar el negocio.

e Hacer encuestas via correo electrénico (semestralmente) a los clientes vip
para conocer si el negocio esta siendo de su agrado y estd cubriendo las
necesidades planteadas. Ademas de estas encuestas generales, tras cada
servicio recibido, el cliente podra rellenar un breve y concreto cuestionario
sobre dicho servicio.

e El volumen de las posibles reclamaciones que realicen los clientes indicara
si se esta cumpliendo con el objetivo marcado de un correcto funcionamiento
del servicio de entrega a domicilio.

e Finalmente, se puede obtener informacién fiable y certera acerca de cémo
evoluciona el acceso al portal web a través de cada anuncio publicado.

122



Tabla 23: Medidas de control (Fuente: Elaboracion propia).

OBIJETIVO

ACCION

MEDIDAS DE
CONTROL

Captaciéony
mantenimiento de
clientes registrados.
Cuota de mercado
35%.

Promociones.

Programas de
puntos.

Acciones de
fidelizacion.

Beneficios por

Estadisticas de las
paginas webs
donde aparecen los
banners.

registro.
Regalos.
8.000 visitas diarias Publicidad. Contador de
el primer ano. Programas de visitas.
afiliados. Anuncios
Google Adwords. publicitarios.

Ahorro econémico y
en tiempo para el
cliente.

Adecuacién de
programas.

Foros internet

Buzdn de
sugerencias.

Mantenimiento
sistemas

Funcionamiento
correcto del servicio
de entrega a

Externalizacion de la
actividad.

Encuestas vias
correo electrdnico.

domicil Volumen
omicilio. .
reclamaciones
Mejorar el poder de Acuerdos de Ranking de
negociaciéon con los colaboracion. proveedores.
proveedores.
Que el precio Estudios de Control
permita la viabilidad mercado, presupuestario.

del proyecto.

competencia, y
estructura interna.
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Control estratégico

Ademds de las medidas de control propuestas, cabe mencionar el control
estratégico que incluye verificar si las estrategias y los programas de la empresa estan
correctamente adecuados a sus oportunidades.

La mayoria de expertos en control de gestidon consideran que limitarse a
indicadores estrictamente econdmicos resulta insuficiente para responder y visualizar
la situacién real de la empresa, debido, entre otros motivos, a la importancia de los
aspectos intangibles, limitaciones en la informacién contable, etc.

El cuadro de mando integral (CMI), nace con el fin de dar respuesta al nuevo
escenario empresarial, caracterizado por la apertura de la economia, la globalizacién
de los mercados, una mayor exigencia por parte de los clientes, el aumento de Ia
gama de productos y servicios consolidandose como herramienta mas optima de
gestion.

En el Cuadro de Mando Integral quedan plasmados los indicadores claves que
miden la gestidn de la empresa y de cada una de sus areas, en correspondencia con la
estrategia proyectada. En ellos no sdlo se miden indicadores econdmicos, sino
también otros que son importantes para alcanzar los objetivos estratégicos de la
gestidon empresarial.

El CMI, no sustituye a los métodos de gestion existentes, ni elimina las medidas e
indicadores actuales, sino que les da una mayor coherencia y los ordena
jerdrquicamente, segun el arbol de indicadores y el modelo de relaciones causa-
efecto. Las interrelaciones entre los factores clave que permiten la creacién de valor
futuro para las empresas se realiza a través de las cuatro perspectivas del CMI y sus
inductores de eficiencia de la manera siguiente:

T

o e (L

EETRATEGIA

Formacian y ‘_/

Credmiesnto

— Procesos
Internoes

Figura 55: Perspectivas del CMI y sus inductores de eficiencia (Fuente:
www.degerencia.com).
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La perspectiva financiera

Las medidas de actuacién financiera indican si la estrategia de una empresa, su
puesta en practica y ejecucién, estdn contribuyendo a la mejora de los rendimientos
econdmicos.

La perspectiva del cliente

Identifica los segmentos de clientes y mercado donde se la empresa va a
competir, y las medidas de actuacién de la misma. Evalua las necesidades de los
clientes, como su satisfaccién, lealtad, adquisicién y rentabilidad con el fin de alinear
los productos y servicios con sus preferencias.

La perspectiva del proceso interno

Define la cadena de valor de los procesos internos de apoyo y operativos
necesarios para entregar a los clientes soluciones a sus necesidades (innovacion,
operacion, servicio pos venta). Estos procesos permiten a la unidad de negocio
entregar las propuestas de valor que atraeran y retendrdn a los clientes de los
segmentos de mercado seleccionados.

La perspectiva de formacion y crecimiento:

En esta perspectiva se obtienen los inductores necesarios para lograr resultados
en las anteriores perspectivas. La actuacion del personal se refuerza con agentes
motivadores que estimulen su interés hacia la empresa. Se miden, las capacidades de
los empleados y de los sistemas de informacidn. Las empresas deben invertir en su
infraestructura: personal, equipamiento, sistemas y procedimientos.

A continuacion he definido 5 indicadores seleccionados para el control de
ListaDeCompra dentro de cada perspectiva:

Tabla 24: Indicadores clientes (Fuente: Elaboracion propia).

Clientes Evaluacion
Indicador 1 Cuota de Mercado
Indicador 2 Nuevos clientes
Indicador 3 Fidelizacion de clientes
Indicador 4 Pérdida de clientes
Indicador 5 Cuestionario de satisfaccion
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Tabla 25: Indicadores financieros (Fuente: Elaboracion propia).

Financieros Evaluacion
Indicador 1 Ratio Liquidez
Indicador 2 Ratio Solvencia
Indicador 3 Ventas
Indicador 4 Rentabilidad econémica (ROE)
Indicador 5 Rentabilidad financiera (ROI)

Tabla 26: Indicadores de procesos (Fuente: Elaboracion propia).

Procesos Evaluacién
Indicador 1 Tiempo en actualizar productos y
supermercados
Indicador 2 Tiempo en determinar la cesta mas
econdmica
Indicador 3 Tiempo en redirigir al cliente a la web
del supermercado
Indicador 4 Retrasos en la entrega del pedido
Indicador 5 Numero de reclamaciones

Tabla 27: Indicadores de formacion y crecimiento (Fuente: Elaboracion propia).

Formacion y crecimiento Evaluacion
Indicador 1 Satisfaccion de los empleados
Indicador 2 Sugerencias de los empleados
Indicador 3 Horas extraordinarias
Indicador 4 Ingresos por nuevos anunciantes en la
web

Indicador 5 Introduccion de nuevas opciones web

con relacion a la competencia

Estos indicadores permitiran llevar a cabo un control de los factores clave que
determinan el cumplimiento de los objetivos del Plan de Marketing desarrollado para
ListaDeCompra. Una vez haya transcurrido un tiempo desde su puesta en marcha, la
empresa debera analizar tanto los objetivos como indicadores con el fin de adaptarlos
a la realidad y a las necesidades de la empresa.
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3. CONCLUSIONES.

» Del andlisis realizado a lo largo del trabajo, se pone de manifiesto que la
empresa persigue la busqueda del ahorro econdmico y monetario al
realizar la compra. La clave radica en entrar en el mercado en estos
momentos de dificultades econédmicas, ya que se incrementa la necesidad
y el interés de los consumidores por economizar todo lo posible en sus
compras.

» A pesar de que el uso de internet esta bastante consolidado en la
sociedad, queda camino que recorrer para cambiar la actitud del
consumidor hacia la compra online. Las compras por tipo de producto en
Alimentacidn/Drogueria/Perfumeria representan un porcentaje muy
reducido en la actualidad (3,6%).

» El servicio que ofrece ListaDeCompra esta dirigido principalmente al perfil
de mujer trabajadora (entre 25 y 54 afios). No obstante, cabe mencionar
como posibles clientes potenciales a los jovenes emancipados,
supermercados que deseen publicitarse en la web y a los inmigrantes.

» He definido a lo largo del Plan de Marketing, dos puntos importantes para
el modelo de negocio. Estos son la seleccidon del mercado objetivo a partir
de la informacién del mercado y los criterios de segmentacion del
mercado. Por un lado, he considera como mercado objetivo a la poblacién
gue se conecta un minimo de varias veces por semana y principalmente
desde el hogar. Por otro, los criterios seleccionados para segmentar el
mercado son nivel de renta y frecuencia de compra por internet; dentro
de los cuales he establecido tres segmentos claramente diferenciados:
usuarios, clientes sin habitualidad de compra y por ultimo, compradores
habituales o clientes vip.

» ListaDeCompra se financia fundamentalmente mediante la publicidad que
insertan las marcas, fabricantes y los supermercados que desean
anunciarse en el portal.

» Un aspecto fundamental en el seguimiento de la actividad de la empresa
es el seguimiento riguroso de los objetivos fijados tanto econdmicos como
de gestidn, ya que permitira alcanzar el éxito de la empresa.

» Entre los principales objetivos definidos en el modelo de negocio, se
encuentran: obtener un numero de visitas diarias aproximadas a las
31.000 de Carritus (competidor mas fuerte), lograr un 35 % de la cuota de
mercado aprovechando los elementos diferenciadores expuestos en el
trabajo y conseguir un volumen de miembros de 39.306 clientes vip (que
serdn alcanzados en un plazo de nueve afios).

» Durante los primeros anos de funcionamiento de ListaDeCompra, se
obtendran mayores ingresos insertando banners por precio fijo al mes. Sin
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embargo, a medida que aumente el nimero de visitas de la web, sera mas
rentable el uso del método PPC (Pay Per Click).

» Por ultimo, indicar que segun los indices de rentabilidad usuales se ha
demostrado que el proyecto empresarial resultard rentable.
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5. ANEXOS.

5.1. ANEXO 1: Mapa de Servicio.

Linea Tiempo - Primer acto: Acceso a la pagina web.

N

Evidencia fisica

Linea interaccion

/\

Tiempo de conexién a la

Acceso a interfaz

Aspecto de la pagina web

Linea visibilidad
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Verificar acceso
usuarios

Linea interaccion

Acceso usuarios

Procesos de soporte

Linea interaccion

Actualizacién interfaz
(BD)

Registro clientes

Lista habitual

Importar lista a otro
supermercado

Planificar menu
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Linea Tiempo — Segundo acto: Prestacidn del servicio.
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132




Linea Tiempo — Tercer acto: Pago, envio lista y entrega compra.

e Tiempo e Tiempo A

e Comprobar e Aceptacion
gastos condiciones pago
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133



5.2. ANEXO 2: Calculo de VAN y TIR.

Inversion Inicial 100.000
Tasa actualizacion 12,00%
Tasa impositiva 30,00%
Amortizacion 3.000
INGRESOS DE CLIENTES VIP POR CUOTA Aiio 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
clientes vip 1.500 2.025 2.734 3.691 4.982
cuota 60 120 120 120 120
ingresos 90.000 243.000 328.080 442.920 597.840
INGRESOS POR PUBLICIDAD Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Cobro banner mes 6.000 6.300 6.615 6.945,75 7.293,04
Meses 12 12 12 12 12
Ingresos 72.000 75.600 79.380 83.349 87.516,48
GASTOS Aino 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Costes laborales 50.603,43 70.844,80 | 99.182,72 | 138.855,81 | 194.398,14
Arrend. Oficina 18.000 18.360 18.727,20 19.101,74 19.483,78
Gastos operativos 12.000 12.720 13.483 14.292,19 15.149,72
Gastos sist. Informatico 15.000 10.000 10.000 10.000 10.000
Gastos téc. Promocionales 8.469,85 8.469,85 8.469,85 8.469,85 8.469,85
Gastos publicidad 23.725 23.725 23.725 23.725 23.725
Amortizacién 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00
Total Gastos 130.798,28| 147.119,65 176.587,97 217.444,60| 274.226,49
F.C.= BDI +
Amortizacion
Ano Ingresos Gastos BAI IMPUESTOS BDI F.C.
0 -100.000
1 162.000 130.798,28 | 31.201,72 9.360,52 21.841,20( 24.841,20
2 318.600 147.119,65| 171.480,35 51.444,10| 120.036,24| 123.036,24
3 407.460 176.587,97 | 230.872,03 69.261,61 161.610,42| 164.610,42
4 526.269 217.444,60 | 308.824,40 92.647,32 216.177,08| 219.177,08
5 685.356,48 |274.226,49| 411.129,99 123.339,00| 287.790,99| 290.790,99
VAN 441.723 €
TIR 90%
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