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1. Objetivo, justificacion y motivacion del proyecto

El objetivo de este Trabajo de Final de Grado es realizar un plan estratégico para la mejora del
posicionamiento estratégico de la empresa Gio de Giovanni. Se procederd a desarrollar un
analisis estratégico de la situacién interna y del entorno de la empresa con objetivo de mejorar
su posicién competitiva en el mercado. También se definiran las estrategias adecuadas para
conseguir los objetivos propuestos acompafiados del estudio de la viabilidad econdmica y plan

de accién.

He decidido llevar a cabo este proyecto, porque se trata de una empresa de mi poblacién y del
sector del cosmético lo cual me resulta interesante estudiar. No se trata de una empresa con
gran facturacion, pero en ella se puede llevar a cabo un buen plan de marketing estratégico.
Tengo el convencimiento que esta empresa puntera en el mundo de la cosmética que ofrece
productos de calidad a bajo coste puede llegar a posicionarse y ser un referente a nivel
nacional diferencidndose de otras marcas de bajo coste. Ademas, estos productos tienen
dificultad en captar nuevos clientes ya que son muchas las marcas con renombre en este
sector. Con todo esto pretendemos desarrollar un plan mediante el cual captar clientes

potenciales y tratar de consolidar la marca Gio de Giovanni en el mercado.

Ademas de lo dicho anteriormente, otro motivo que me ha llevado a elegir esta empresa es
que se encuentra en mi localidad Beniganim, la cual da lugares de trabajo a los vecinos del
municipio. Por lo cual pretendo que este proyecto les sea de utilidad y se pueda llevar a cabo

por la empresa.

El Trabajo se ha estructurado de la siguiente manera. En primer lugar, se expone el
planteamiento tedrico sobre el que se basard este Trabajo, en concreto, la Direccion
Estratégica de la empresa. A continuacion, se procederd a presentar la empresa Gio de
Giovanni y plantear la problematica de la empresa. Seguidamente se realiza el plan estratégico
de la empresa, se plantearan las estrategias pertinentes y se definira el plan de accién. Por

ultimo, se analizara la viabilidad econémica y las conclusiones y lineas futuras.
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2. Marco teorico
En este punto vamos a conocer las bases tedricas del autor para la realizaciéon del plan
estratégico y de marketing. El trabajo seguird el mismo orden que se aplica en la explicacién de

los fundamentos tedricos.

2.1 Planificacion estratégica de la empresa
La planificacion estratégica de la empresa se basa en el estudio de la informacién valiosa, tanto

pasada como presente, junto con posibles previsiones futuras en base a las cuales

fundamentar acciones que dirijan a la empresa a alcanzar sus objetivos.

Mediante esta planificacidn se busca analizar y planificar las decisiones que la empresa va a
tomar, ademas de plantear el marco operativo en el cual la empresa va a posicionarse en el

futuro.

La planificacion estratégica es el procedimiento de formalizacién de la Direccion Estratégica de

una empresa,

- Plasma todas las hipdtesis y decisiones que se constituyen en el procedimiento de
Direccién Estratégica.
- Es la principal herramienta mediante la cual la direccion de la empresa mediante el

disefo de medios y alternativas llega hasta sus objetivos o futuro deseable inicial.

Un sistema de planificacidn estratégica se puede definir como el proceso mediante el cual la
empresa fija grandes orientaciones y le permite modificar o mejorar su posicion frente a los

competidores.

Se pueden diferenciar varios niveles:
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N IVEL *Mision y vision empresarial
eAnalisis estratégico

CO R PO RAT'VO eDecisiones de expansion, diversificacion, crecimiento

interno, etc.

NIVEL DE ePosicionamiento de cada uno de sus negocios

eAnalisis estrategico a nivel de negocio para formular la
N EG OCl O estrategia competitiva mas adecuada.

*Necesidades formales en las distintas areas operativas

eImportancia que las areas funcionales tienen en la
generacion de las competencias caacteristicasde la
empresa.

llustracion 1. Niveles planificacion estratégica (Capo Vicedo, 2017)

Ventajas principales de la Planificacidn Estratégica:

- Agrupa las directrices que debe tomar la empresa mediante un método formal y
sistematico.

- Implica llevar a cabo una revisién constante del entorno.

- Permite que la empresa tenga mayor capacidad de reaccién ante cambios
inesperados.

- Conlleva una visién integral de la empresa.

- Supone la obligacidn de reflexionar sobre el futuro a largo plazo de la empresa.

- Implica que los directivos de la empresa interactien entre ellos para afrontar los
problemas que afectan a la empresa.

- Permite que el personal participe en las decisiones empresariales.

2.1.1 Etapas de la Planificacion Estratégica

En la realizacion de un plan estratégico se siguen las siguientes fases:
1. Andlisis de la situacidn y diagndstico:

- Analisis externo (se identifican oportunidades y amenazas)

- Andlisis interno (se identifican de fortalezas y debilidades).
2. Formulacién, seleccion y evaluacidn de estrategias

3. Plan de accion
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21.1.1 Fase 1.1: Analisis externo
El analisis externo consta del estudio de los factores del entorno que afectan a la empresa, en

él se identifican los elementos que le influyen positivamente (oportunidades) y negativamente

(amenazas), y tras ello se decide qué acciones tomar para contrarrestarlas.

Macroentorno o Entorno General

En este apartado el analisis se centra en el entorno que rodea la empresa desde una
perspectiva general. Su objetivo es identificar los factores que afectan a la empresa de una

industria o sector, en cuanto al sistema econdmico y social general.
Para poder realizar un andlisis adecuado del Macroentorno se utilizan dos técnicas:
a) Analisis PEST: Mediante el cual se estudian los factores Politico-legales, Econédmicos,

Socioculturales y Tecnolégicos que afectan a la empresa.

b) Perfil estratégico del entorno: En él se resumen y concretan las ideas extraidas del

analisis PEST.

Dimensidn politico legal:

El marco politico, engloba las variables relacionadas con el gobierno, ya sea a nivel local,

autondmico, nacional como internacional.

-Situacién politica del momento

-Estabilidad politica

-Deudas del gobierno

-Déficit o superavit presupuestario

-Politica fiscal y monetaria

El marco legislativo, comprende la aparicion de nuevas leyes o cabios en las leyes existentes

que puedan influir sobre la empresa. Ejercen gran influencia sobre la actividad empresarial.

10

——
| —
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Dimensidon Econdmica

En este apartado se estudia principalmente los factores macroeconémicos que influyen en la

conducta del consumidor. Los indicadores fundamentales son:

-Nivel de renta

-Distribucién de la renta

-Tipo de interés y tipo de cambio

-Inflacidn

-PIB

-Tasa de desempleo

-Etapa del ciclo econdmico

Dimensidn Sociocultural

En el analisis de la dimensidn Sociocultural se debe estudiar el entorno sociocultural de la

empresa tanto en la actualidad como en el futuro. Podemos destacar los siguientes factores:
-Factores demograficos

-Factores socioculturales

-Factores sociales

-Factores medioambientales

Dimension Tecnolégica

El analisis de la dimensién tecnoldgica es fundamental ya que son de gran importancia las
innovaciones tecnoldgicas de una empresa y le aportan ventaja competitiva . Algunos aspectos

a considerar serian:

-Nuevos productos

- Nuevos procesos de produccion

11

——
| —
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-Obsolescencia de productos
-Impacto de internet sobre las estrategias de la empresa

Microentorno o Entorno Especifico

Para completar el estudio del entorno de la empresa se debe analizar microentorno en el que
opera. En este estudio se busca identificar las oportunidades y amenazas que los factores del

microentorno ocasionan a la empresa y que repercute en su capacidad.

El Modelo de las 5 Fuerzas de Porter nos permite analizarlo de la siguiente manera.

Poder de negociacion
PROVEEDORES +Grado Conceniracion

+Diferenciacion
.l sIntegracion vertical hacia

COMPETIDORES | %

EN EL SECTOR
COMPETIDORES PRODUCTOS
C
Intensidad
Competencia

Amenaza nuevas «Cumplimentacion necesidades

entradas -N° de competidares *Precios
*Afractivo del sector «Ritmo crecimiento sector *Obsolescencia
*Barreras de entrada «Barreras de salida «Costes de cambio

*Represalias del sector

Poder de negociacion
*Grado Concentracion
«Diferenciacion producto

sInfegracion vertical hacia
detras

llustracion 2: Modelo 5 fuerzas de Porter (Capé Vicedo, 2017)

2.1.1.2 Fase 1.2: Andlisis Interno

En este apartado se identifican las fortalezas y debilidades de la empresa. Mediante el andlisis

de los recursos y capacidades de la empresa.

Los términos de recursos y capacidades estan relacionados, pero se encuentran diferenciados

en niveles distintos:

Nivel 1: Recursos o activos individuales.

12

——
| —
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-Son los activos de los cual dispone la empresa, para que estos recursos tengan valor, deben
combinarse adecuadamente entre ellos para producir capacidades.
Nivel 2: Capacidades

La empresa debe tener un conocimiento completo de los recursos y capacidades de los que

dispone, esto implicara que la empresa aproveche sus fortalezas y elimine las debilidades.

Los recursos pueden ser clasificados en las siguientes categorias:

Fisicos
{magquinas, mobiliario,
vehiculos, edificios,...)

TANGIBLES
FINANCIEROS
(dinero, derechos de =
cobro, etc.) TECNOLOGICOS
{tecnologias,
r—# recursos dedicados a
la innovacion,
NO HUMANOS - patentes, etc.)
ORGANIZATIVOS
INTANGIBLES it
HUMANOS (marca, reputacion de
(conocimientos, —f  productosy
habilidades, motivacion, empresas, sistemas
experiencia, lealtad, etc) de planificacion, etc.)

llustracion 3: Esquema andlisis interno (Capo Vicedo, 2017)

Respecto a las capacidades, permiten a la empresa llevar a cabo adecuadamente una actividad
mediante la combinacién y coordinacién de los diversos recursos de los que dispone la

empresa.

Las caracteristicas fundamentales de las capacidades son las siguientes:

- Estan estrechamente relacionadas con el capital humano

- Crean valor afiadido a la empresa

- Determinan el nivel de innovacion de la empresa

- Dirigen la trasformacion de los factores en productos y servicios

- Seven influidas principalmente por los activos intangibles

Para hallar las capacidades de la empresa, se pueden utilizan 2 modelos mediante los cuales se

pueden clasificar y diferenciar.

13
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- Andlisis funcional: Permite identificar las capacidades clave a través de las areas
funcionales de la empresa.

- Analisis de la cadena de valor

Una vez se han identificado los recursos y capacidades clave se procede a la valoracién de los

mismos.

Por otro lado, el perfil estratégico de la empresa completa el analisis funcional. Con él
pretendemos valorar la importancia de la empresa, asi como identificar los puntos fuertes y

débiles.

2113 Fase 2: Formulacidn y evaluacidon de estrategias

La formacion de Estrategias

Una vez conocemos las amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades, se realiza el analisis

y la matriz DAFO.

Tras realizar el analisis DAFO, el cual resume todo el andlisis estratégico, se procedera a

plantear la matriz DAFO.

La Matriz de DAFO se basa en la informacidn extraida en el analisis estratégico y nos sirve
como marco para generar opciones estratégicas. En ella se combinan los factores internos

(fortalezas y debilidades) y los factores externos (amenazas y oportunidades).

ANALISIS EXTERNO

Amenazas Oportunidades

Estrategias de
recrientacion (DO)
Se generan opciones que
aprovechan las oportunidades
porque se superan las

Estrategias de
supervivencia (DA)
Debilidades  se generan opciones que

minimizan las debilidades y
evitan las amenazas

ANALISIS debilidades
INTERNO
Estrategias Estrategias
defensivas (FA) ofensivas (FO)
Fortalezas  se generan opciones que Se generan opciones que
utilizan las fortalezas para utilizan las fortalezas para
evitar las amenazas aprovechar las oportunidades

llustracion 4: Matriz DAFO (Capo Vicedo, 2017)

——
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La combinacion de los factores que se consideren mas importantes orientara estratégicamente

a la empresa.
Segun (Capo Vicedo, 2017) las bases de cada una de las estrategias son:

- Estrategias de supervivencia: Son estrategias dedicadas aquellas empresas que se encuentran
sometidas a gran presidon por parte del entorno o por las debilidades de la propia empresa.

Intentan buscar una solucién a un problema importante.

- Estrategias de reorientacién: Persiguen aprovechar los cambios que se presentan en el

entorno de la empresa para utilizarlos como oportunidades.

- Estrategias defensivas: Su objetivo es afrontar las amenazas del entorno con las fortalezas de

la propia empresa.

- Estrategias ofensivas: Su objetivo es maximizar el potencial de la empresa mediante

innovacién o lanzamiento de nuevos productos.

El proceso de Evaluacion de Estrategias

Tras haber fijado la misién y objetivos, realizado el andlisis interno y externo y planteadas
diversas opciones estratégicas; Se tiene que realizar el proceso de evaluacién y seleccién de

una de las opciones planteadas para su aceptacidn y puesta en funcionamiento.

Johnson, Scholes y Whittington (2006) proponen tres criterios de éxito para la evaluacién de

las opciones estratégicas obtenidas anteriormente.

o El ajuste de la estrategia: Implica adaptar las diferentes estrategias al analisis
estratégico realizado.

o La aceptabilidad: En este criterio se debe valorar la rentabilidad, el riesgo, y las
reacciones de los grupos de interés ante la estrategia en cuestion.

o La factibilidad: Analiza las posibilidades de implantacidn, los recursos, capacidades y

horizonte temporal para afrontar la estrategia.

2.1.14 Fase 4: Definicion de los Planes de Accion
La ultima parte del plan estratégico es la definicidn y ejecucion de los planes de accidn, esta es

la fase de mayor que requiere mayor precisién de todo el plan.

Para que una estrategia sea efectiva debe traducirse en acciones claras y concretas.
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Segun (Capo Vicedo, 2017) deben realizarse los siguientes pasos:

- Asignar un responsable que se encargue de la supervisién y ejecucion de los planes de
accion dentro del horizonte temporal previsto.

- Determinar recursos humanos, materiales y financieros necesarios.

- Valorar los costes que se prevean.

- Ordenar la importancia que se le debe dar a cada plan segun sus plazos temporales y

relevancia.

Los planes de accién deben hacer eficaces la estrategia, determinando los objetivos y el

modo de conseguirlo.

OBIJETIVO

Acciones concretas, responsables, indicadores,
presupuestos

llustracion 5: Plan de accion

2.2  El plan de marketing
Segun (Capo Vicedo, 2017) el plan de marketing trata de forma sistematica y estructurada,

aplicando fundamentos tedricos y estudios, de definir objetivos de marketing a conseguir en

un periodo concreto.

Todo plan de marketing debe ir junto con un programa y medio de accidn para asegurarse de

que se cumplan los objetivos propuestos.

2.2.1 ¢Qué es el marketing?
El marketing se trata de la disciplina dedicada a analizar el funcionamiento de los mercados y

los consumidores. Planifica y ejecuta los aspectos basicos de una empresa, producto, fijacion

16

——
| —



Goio ol ab;omr\r\;
COSMETICS

de precios, distribucion y comunicacién, para crear reciprocidad que puedan satisfacer los

deseos de los usuarios.

El marketing ademas se ve como una filosofia, ya que mediante él se intenta entender la

relacidn entre clientes y marcas, todo ello bajo pautas y fundamentos éticos.

2211 Origen y evolucion del concepto de marketing
Marketing es un concepto inglés que empezd a utilizarse en el 1910 en la Universidad de
Wisconsin, en EEUU. En Espafia este término empezé a utilizarse a nivel de empresa en los

afios sesenta, motivado por las multinacionales.

Los inicios del marketing se remontan al momento en el que el hombre tenia que realizar
intercambios para cubrir sus necesidades. Desde este momento ha evolucionado junto con el

desarrollo econédmico y social.

Evolucion del concepto de marketing:

*Productos estaticos

M d rkEti ng 1 O eComunicacion unidireccional

eMedios tradicionales

eProductos dindmicos

Marketing 7,0]  *Comunicacién bidireccional

*Medios tradicionales + interactivos

eProducto desarrollado junto a consumidor
eComunicacion bidireccional segmentada
eInteraccion con el cliente 24h

eDifusidn con medios interactivos

llustracion 6: Evolucion del término marketing
Marketing 1.0: En este enfoque se centraban en la produccidn, ya que las empresas buscaban

su propio beneficio y los consumidores tan solo eran el medio para conseguir sus objetivos

econdmicos.
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Marketing 2.0: En este enfoque ya no se produce en masa y su objetivo es maximizar los

beneficios, pero teniendo en cuenta la satisfaccidn de las necesidades de los clientes. Ademas,

se empieza a intentar diferenciarse de sus competidores proporcionando valor afiadido.

Finalmente, el Marketing 3.0 aparece a medianos del siglo XX, este enfoque se centra
principalmente en satisfacer las necesidades de los clientes, mediante el andlisis del mercado.

Ademas, la empresa se preocupa por la valoracién que los clientes dan a su empresa.

2.2.1.2 Instrumentos del marketing
Segln Tomas Miquel (2017) para elaborar la estrategia de marketing adecuadamente, se
dispone de herramientas, las cuales mediante el control y combinaciéon adecuado permiten

que la empresa llegue a sus objetivos.

El marketing mix, integra la toma de decisiones en cuanto al producto, precio, distribucion y
promocién de los productos o servicios que ofrece la empresa, para que estos tengan

reconocimiento en el mercado. Por tanto las 4P del marketing mix serian las siguientes:

Producto

Marketing
Mix

Promocion Precio

Distribucion

llustracion 7: 4 P del Marketing Mix

2.2.1.3 Marketing de relaciones
El marketing de relaciones es un método de entablar relaciones con el cliente, de manera
cercana y duradera. Con esto la empresa busca el aumento de beneficios tanto para los
clientes como para la ella misma. En este caso la empresa no pretende que los resultados sean
inmediatos, sino que se propone prolongar la relacién con el cliente el mayor tiempo posible.
A corto plazo primaran los intereses de los clientes, pero a largo plazo la empresa busca salir

beneficiada con relacion.
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Su funcién principal de es buscar la fidelizacidn de los clientes, pero también acercarse y atraer

a nuevos consumidores. Este método busca, a diferencia del tradicional, entablar una relacion

de confianza con el cliente a través de contenidos.

Ademas, los clientes ya no buscan el bien o el servicio, sino que han aumentado sus exigencias

y buscan productos o servicios mds especializados.

Todos estos cambios han originado la aparicion de un nuevo concepto en el universo del
marketing, CRM (Customer Relationship, Managment). Nuevos métodos y tecnologias
mediante las cuales encontrar soluciones y aumentar la relacion con los clientes. Este sistema
permite consultar el historial de conducta del consumidor con la empresa, identificar

productos y ofertar productos personalizados.

Con esta nueva tecnologia no se busca vender a mas personas, sino satisfacer completamente
las necesidades de una persona con diversos productos. Mediante este nuevo método se

pretende conseguir una mayor rentabilidad y mejorar los vinculos internos de la empresa.

Las relaciones de la empresa se pueden diferenciar en:

Proveedores Colaterales Compradores Internas
mm“ de Competidores Cligntes finales. Dptos funcionales
Suministros de - . Comerciales con
servicios. Instituciones privodas intermediarios. Con los empleados

Instituciones Con otras unidodes de
gubernamentoles. negocio.

llustracion 8: Tipos de relaciones

Las relaciones con los compradores se catalogan como relaciones de salida, mientras que las
gue la empresa tiene con sus suministradores se catalogan como relaciones de entrada. Por
otro lado, las relaciones entre los diferentes departamentos de la empresa son relaciones
externas, y las que la empresa mantiene con competidores e instituciones son relaciones

externas.

2.2.2 ¢Qué es el plan de marketing?
Segun Tomas Miquel (2017), El plan de marketing es un documento escrito en el cual, tras los
diversos andlisis y estudios, se definen de forma sistemdtica los objetivos que una empresa
desea conseguir en un horizonte temporal determinado. Detallando adecuadamente los

métodos necesario para alcanzar dichos objetivos.
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Sus principales caracteristicas son las siguientes:

a) Inicialmente se encarga de identificar las necesidades de los consumidores y conducir
a la empresa a una ejecucion mas eficiente de las relaciones de intercambio con el
cliente.

b) Se trata de un documento escrito, con soporte material que recoge todo el contenido
desde un punto de vista formal.

c) Consta de un contenido estructurado y sistematizado.

d) Consta de un andlisis mediante el cual se extraen oportunidades y amenazas de la
empresa, conjuntamente con sus fortalezas y debilidades.

e) En él se fijan los objetivos cuantitativos y cualitativos que la empresa debe alcanzar en
un periodo de temporal concreto.

f) Desenvuelve las estrategias antes aceptadas para cumplir sus objetivos.

g) Fija los medios de accién para cumplir con las estrategias seleccionadas.

h) Transcribe los objetivos y planes de accion en costes y resultados.

i) Determina las responsabilidades pertinentes y realiza procedimientos para controlarlo.

2221 Ventajas del plan de marketing

a) Permite que la empresa tome las decisiones relacionadas con el marketing de forma
mas sencilla y sistematica, basdandose en los principios de Marketing

b) Obliga al seguimiento de una serie de acciones marcadas para llevar a cabo la actividad
empresarial.

c) Facilita el descarte de acciones incoherentes y de este modo permite la ejecucion mas
rapida de las acciones validas, permitiendo la relacidon entre los distintas areas de la
empresa que intervienen en el plan.

d) Al fijar los con anterioridad los objetivos a alcanzar, la empresa cuenta con los
instrumentos necesarios para desempefiar su actividad siguiendo este plan de
marketing.

e) Debe ser continuo en el tiempo, por esta razén se tiene que revisar y actualizar

constantemente.
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2.2.2.2 Realizacidn de un plan de marketing
Partiendo de la base del plan estratégico de Gio de Giovanni, se realizara el plan de marketing

el cual consta de las siguientes etapas;

Analisis y diagnostico de la situacion

Andlizar la situacion de la empresa Diagnodsticar la situaciéon

Decisiones estratégicas de marketing

Formular objetivos Elaborar y elegir estrategias

Decisiones operativas del marketing

Definir los planes de accién Elaborar el presupuesto de marketing

llustracion 9: Etapas del plan de marketing (Tomds, 2017)

El seguimiento correcto de las fases anteriores permite a la empresa tomar las decisiones
asumiendo menor riesgo, gracias al estudio de las amenazas y oportunidades presentes en el

entorno de la empresa, y las fortalezas y debilidades de la misma.

Fase 1: Analisis y diagndstico de la situacidn

Si el plan de marketing no estuviera antecedido de un plan estratégico, se tendrdn que realizar
en él todos los puntos que se han detallado anteriormente para el plan estratégico. Para de
este modo, analizar tanto la situacién interna como la externa de la empresa, y sacar de las

mismas estrategias y planes de accién.

Fase 2: Decisiones estratégicas de marketing

Una vez se ha realizado el diagnostico de situacién, se deben concretar los objetivos que tiene

la empresa para posteriormente formular las estrategias de marketing.
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Los objetivos se clasifican en:

Objetivos cuantitativos:

eObtener una cuota de mercado exacta
eIncrementar las ventas en un porcentaje concreto
eLograr un determinado nivel de beneficios

Objetivos cualitativos

eProporcionar el servicio posible

eSatisfacer las necesidades de nuestros clientes
eDedicarse a un segmento concreto

eEntrar en un mercado determinado
eConseguir mejorar la imagen de la marca

llustracion 10: Objetivos del plan de marketing

En el plan de marketing debemos partir de las decisiones estratégicas para seguidamente

definir las estrategias, de segmentacion, targeting y posicionamiento.

Las estrategias funcionales estan constituidas mediante la herramienta del marketing mix, es
de gran importancia que en esta fase del plan se tengan presentes los recursos y capacidades

de la empresa, para lograr hacer frete a las posibles estrategias.

Fase 3: Decisiones operativas del marketing

Para concluir el plan de marketing se deben elaborar los planes de accién. Esta es una parte

esencial ya que es donde las estrategias se plasman en acciones concretas para ser efectivas.

Las acciones de marketing se catalogan segun la variable de marketing mix sobre la cual actua.

Se puede seguir el siguiente esquema:
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Politicade Politica de Politica ¢
Producto precios promaocion

llustracion 11: Acciones sobre las variables del marketing mix

La planificacién esta basada en el andlisis de la informacidn de mas importancia del pasado y
presente de la empresa, junto a una prevision del posible futuro en base a las cuales se pueden

establecer las acciones anteriores para alcanzar sus objetivos.

En las estrategias se reflejan las decisiones que van a llevarse a cabo en un futuro dentro del

marco operativo de la empresa.
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3. La empresa Gio de Giovanni y planteamiento de la
problematica

La empresa Gio de Giovanni es una PIME, segin su volumen de ingresos y numero de

trabajadores, del sector de la cosmética ubicada en la localidad de Beniganim.

llustracion 12: Localidad de Beniganim

La principal funcién de esta marca de cosmética es ofrecer sus productos proporcionando

buenos resultados a unos precios asequibles y al alcance de todos.

La visién de Gio de Giovanni es ser una marca reconocida en el mercado espafiol de la
cosmética, ofreciendo las Ultimas tendencias en cosmética a precios acordes a la situacion

actual y mejorando sus productos de forma continua.

El origen del proyecto se remonta al afio 2005 cuando las propietarias decidieron emprender
un negocio con el cual poder cubrir el gran hueco que encontramos entre las grandes firmas
que ofrecen productos de calidad, pero a precios nada acordes para toda la poblacién. Por otra
parte, las marcas low cost que se ofertan en el mercado, en su mayoria no cumplen las
expectativas de calidad del usuario. Gio de Giovanni pretende ofrecer una linea de productos
al mejor precio, sin descuidar el disefio y la calidad y siguiendo las ultimas tendencias. Ofrece

una amplia gama de productos de belleza econdmicos y faciles de usar, combinables entre si.

Actualmente, estd presente en mds de 45 paises en mercados selectivos, pero de forma
minoritaria, la empresa quiere expandirse y llegar al mdximo de la poblacidn, siendo referente
en productos cosméticos low cost. Pretende inicial su expansién por Espaia y posteriormente

por paises de la unién europea.
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El proceso productivo se lleva a cabo en la fabrica con la que cuentan en el poligono de la
localidad de Beniganim, (AV. BALNERARIO DE BELLUS, 46830 Beniganim, Valencia). Alli se
realizan cada uno de los productos desde la creacién de los pigmentos hasta el packaging final.
Una vez terminado el proceso productivo se distribuyen los productos a los diferentes clientes,

ya sean las grandes superficies o los consumidores finales.

Agr
Guirigall Beniganim
Ayuntamiento
ULAJB‘J,V,,":':Y,;;V,‘ o o Beniplast Benitex S.A.
&
o
o
&‘Q
o 2
VQ\ 2
gren MABESAL o : Instituto de Ensefianza
Beniganim (3 Secundaria de Beniganim
3 GIO DE GIOVANNI
O“\S - COSMETICS SLU
&

llustracion 13: Ubicacion de la empresa Gio de Giovanni

Actualmente dispone de una tienda fisca en las instalaciones sefaladas anteriormente en
Beniganim, aunque la mayoria de sus ventas directas se realizan online a través de la pagina

web de la empresa.

El afio 2015 debido al nivel de la competencia y el aumento de la compra de productos online
la empresa decidio remodelar la pagina web por una mas moderna acorde con las necesidades

de los clientes. Desde entonces se actualiza continuamente para estar actualizada.

En la actualidad Gio de Giovanni cuenta con una extensa cartera de productos de maquillaje,

gue podemos englobar en las siguientes categorias:

ROSTRO 0JOS LABIOS UNAS
-Pre-base de maquillaje  -Sombras de ojos ~ -Barras de labios  -Tratamientos
-Base de maquillaje -Lapices de ojos -Protectores labiales  -Esmalte de ufias
-Correctores -Mascara de ojos -Lapices de labios
-Bronceadores -Eyeliner -Brillo de labios
-Polvos compactos -Lapices de cejas
-Coloretes

Tabla 1. Productos Gio de Giovanni
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La empresa actualmente cuenta con 20 trabajadores fijos durante todo el afio, entre ellos las
gerentes o propietarias de la empresa, los quimicos y los operarios de la empresa. Todo el afio
se mantiene el mismo numero de trabajadores, ya que durante el afio no suele variar

excesivamente la demanda y produccién de los productos. Con esta plantilla de trabajadores,

la empresa el afio 2017 facturé 287.500€.

En las siguientes imagenes se muestran algunos de los productos que actualmente

comercializa la marca Gio de Giovanni.

llustracion 15: Productos Gio de Giovanni 2
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3.1 Planteamiento de la problematica

Segun la informacidon mencionada con anterioridad y con constancia de la direccién de la
empresa se acuerda que se tienen que realizar cambios mediante los cuales se pretende
innovar y potenciar los principales aspectos clave de la marca y convertirse en un referente en
el mercado de la cosmética low cost. El principal problema de la empresa es que no tiene unos
clientes fijos a los que suministre sus productos para que los distribuyan hasta el cliente final a

través de tiendas fisicas.

Por tanto, la mayoria de su volumen de ventas pertenece a la venta online, ya que la marca no
estd expandida y se encuentra en pocos establecimientos. A pesar de que cuenta con una

tienda propia fisica, ésta no proporciona grandes resultados.

TIPO DE VENTA % FACTURACION |

Venta online 85%

Venta en tienda fisica 15%

Tabla 2. Facturacion segun tipo de venta

A partir del planteamiento de la problematica observado anteriormente, la autora del trabajo
pretende analizar los motivos que desencadenan esta situacion y llevar a cabo cambios que
permitan mejorar los métodos utilizados hasta el momento, fundamentalmente respecto a la

comercializacién de los productos.

Con las estrategias que se pretender definir en este trabajo se desea aportar nuevos ingresos a
la empresa mediante otros medios, los cuales puedan abrir nuevo mercado a la empresa.
Ademas, se pretende cambiar los métodos de publicidad utilizados hasta el momento por Gio
de Giovanni con el propdsito de ampliar la cartera de clientes y ser reconocidos como una gran

marca de cosméticos.

Se desarrollara inicialmente un plan estratégico, mediante el cual se pretende saber la
situacién en la que se encuentra la empresa, realizando un analisis de la situacién interno y
externo. Seguidamente, a partir de las estrategias planteadas, se seleccionaran y desarrollaran
aquellas mas interesantes para mejorar la situacion competitiva de la empresa y conseguir los

objetivos fijados.

27

——
| —



Goio ole f):'ou-w\r\;

COSMETICS

4. Plan estratégico de Gio de Giovanni

Una vez planteados los fundamentos tedricos del plan estratégico, procederemos a desarrollar
el plan estratégico de la empresa Gio de Giovanni. El plan estratégico se ha llevado a cabo
siguiendo los puntos convenientes para la identificacion de diversas alternativas estratégicas

con las cuales realizar mejoras en la empresa.

Con todo esto se pretende mejorar la eficiencia, la competitividad y el posicionamiento de la

empresa Gio de Giovanni en el mercado.

4.1 Anadlisis de la situacion actual:
El analisis de situacidn es la base del plan estratégico. Mediante esta etapa se trata de analizar
el entorno general y el entorno especifico que rodea a la empresa y el andlisis interno de los

recursos y capacidades de la misma.

4.1.1 Analisis Externo
Segln Capd Vicedo (2017) Para realizar el anadlisis externo de una empresa nos debemos

centrar en aquella parte del entorno que le afecta.

Mediante este analisis identificaremos las oportunidades o amenazas que implican las

variables del entorno sobre la empresa Gio de Giovanni.

En el analisis externo vamos a distinguir dos niveles: Entorno general o Macroentorno vy

entorno especifico o Microentorno.

4.1.1.1 Macroentorno
Con el analisis del Macroentorno o Entorno General se pretende lograr informacién sobre las
variables del sistema econdmico y social de su entorno, para identificar aquellas que

repercutan de forma significativa sobre la empresa.

Para ello podemos utilizar varias técnicas, las mas relevantes son: Analisis PEST o PESTEL

(Entorno Actual) (Capd, 2017).

4.1.1.1.1 Analisis PEST
Segln Capd (2017) el analisis PEST persigue el estudio de los factores politico-legales,
econdmicos, socioculturales y tecnoldgicos que afectan a la organizacidn, para reconocer

aquellas que influyan a la estrategia empresarial o puedan afectar en un futuro.
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Se definiran los limites geograficos del analisis en funcion a la zona geografica en que
desempena la empresa su funcién y se determinardn las variables mas relevantes encada una

de las dimensiones.

Dimensidon Politico-Legal

El entorno politico legal viene definido por el marco politico juridico del pais, en el debemos

destacar la legislacion del mismo y la estabilidad politica que presenta.

En la actualidad el clima de incerteza politico que se ha vivido estos ultimos afios en Espaiia ha
repercutido en que el ciudadano espafiol muestre desconfianza e incerteza frente a la politica

nacional.

Si nos centramos en la evolucidn de la prima de riesgo de Espafia frente a Alemania podemos
apreciar que esta por debajo de 100, el riesgo es bajo por tanto esto puede atraer a los

inversores extranjeros.

Evolucion: Prima de riesgo frente a Alemania

Prima Riesgo
19 ene. 2018
110 Prima Riesgo: 90
%0
70
feb. 2013 mar. 2013 abr. 2015

llustracion 16: Evolucion Prima de Riesgo (Fuente: Datosmacro.com 2018a)

En cuanto al producto interior bruto de Espafia, es el conjunto de todos los bienes y servicios

finales producidos en el pais durante el afio.

En la tabla siguiente podemos ver la evolucidn del PIB en Espafia los ultimos 5 afios.

En el 2017 la cifra de deuda es de 1.118.045,55 millones de euros, con esta elevada cifra se

consolida que Espafa se encuentra entre los paises con mas deuda respecto al PIB del mundo.

29

——
| —



Goio ol ‘;J;Q%E%é

PIB Anual Var. PIB (%) PIB Per Capita Var. anual PIB Per Capita

1.163.662M.€

3,1% 25.000€

1.118.522M.€ 3,3% 24.100€ 3,4%
1.079.998M.€ 3,4% 23.300€ 2,3%
1.037.820M.€ 1,4% 22.780€ 1,2%
1.025.693M.€ -1,7% 22.518€ -0,2%

Tabla 3: Variacion del PIB en Espaia

Respecto a los cambios de la reforma fiscal que se han implantado a partir del 2016 es
importante remarcar que han disminuido los tipos impositivos aplicables sobre la base
imponible pasando de un 28% el afio anterior a la reforma a un 25% el afio 2016. Esto
repercute positivamente para la empresa ya que evidencia un ahorro del 3% sobre el beneficio

empresarial.

Ademas, se deben regir al cumplimiento de leyes bdsicas, tales como:

e Real Decreto 411/1997, de 21 de marzo, por el que se modifica el Real Decreto
2200/1995, de 28 de diciembre, por el que se aprueba el Reglamento de la
Infraestructura para la Calidad y Seguridad Industrial. B.O.E. N2 100 publicado el
26/4/1997.

e Ley21/1992 de 16 de julio, de Industria. B.O.E. N2 176 publicado el 23/7/1992.

Las leyes anteriores establecen una estructura mas segura para los trabajadores, las
infraestructuras y la regularizacion de todos los elementos laborales de modo que la
actividad laboral se lleve a cabo de forma segura. De este modo los trabajadores gozan de

buenas condiciones de trabajo.

Por ultimo, se debe tener en cuenta la Ley de patentes y marcas, que ofrece a las
empresas, en este caso Gio de Giovanni la explotacidon exclusiva de su marca, evitando

rivalidades.
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Dimensiéon Econdmica

Tras la crisis econémica que ha afrontado Espafia los ultimos afios, con el consecuente
cese de los problemas que afectaban al pais como el aumento de la desocupacion, la crisis
bancaria y la burbuja inmobiliaria, actualmente se encuentra en una prima de riesgo de 72
puntos. Ha habido un gran descenso ya que los afios anteriores su valor superaba los 100
puntos. Esta disminucién de la prima de riesgo conlleva un menor pago de la deuda para

Espaina.

La renta per cdpita espafola desde el afio 2013 ha aumentado, y se prevé que continte el

crecimiento en los afos siguientes.

A partir de medianos del afio 2013 se inicid la recuperacién de la economia espafiola tras
afios de recesion. Empezaron a verse mejoras y el crecimiento supero el 3% del PIB.
Dichas mejoras fueron bebidas a la creaciéon de empleo que repercutié en el aumento de
la confianza de la poblacidn, la bajada del precio del petréleo, la depreciacién del euro,
ademas de una apreciable recuperacién en Europa. Tras todo esto, en la actualidad el PIB
en el primer trimestre de 2018 ha crecido un 0,7% respecto al trimestre anterior. Espafia
tiene un PIB per cdpita trimestral de 6.363€, 258 € por encima que en el mismo trimestre
el afio anterior, que fue de 6.105 €.

FIE Per Capita

15.000

7.500

1990 1985 2000 2005 2010 2015

llustracion 17: Evolucidn del PIB Per Capita en Espaiia (Fuente: datosmacro.com 2018b)

Parece ser que el crecimiento econdmico se consolida y ello se refleja en la paulatina

reduccidn del desajunte. No obstante, la deuda publica va en aumento, en 2017 la deuda
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publica en Espafa fue de 1.144.298 millones de euros aumento en 37.078 millones desde
2016 cuando fue de 1.107.220 millones de euros, con estas elevadas cifras de
endeudamiento Espaia esta entre los paises con mas deuda del mundo. Esta no ha
parado de crecer desde el 2007 en tanto en términos de deuda global, que en dicho afo

fue de 383.798 millones de euros, como en porcentaje del PIB, que fue del 35,6%.

La tasa de desempleo ha ido bajando progresivamente desde el afio 2013 aunque este
ultimo afio ha habido un leve aumento como podemos apreciar en la siguiente tabla, ya
qgue en diciembre de 2017 la tasa de desempleo era de 16,6% y en marzo de este afio ha
sido de 16,7%. Este descenso ha sido debido a la reduccién de poblacidon activa, la
creacién de contratos de periodos cortos y principalmente por la ocupacion en la época
de verano. Ademas de esto, el salario minimo interprofesional de Espana es de los mas

bajos de la Unién Europea.

Espafia: Tasa de desempleo (EFPA) 2018

Tasa de desempleo (EPA] Tasa de desceErgEI:;eo hombres Taza de dezempleo mujeres
Marzo 2018 167% [N 152% N 18,5%
Diciembre 2017 166% [N 150% [N 18,4%
Septiembre 2017 16.4% [N 143% [N 18,2%
Junio 2017 172% [N 155% [N 19,0%

= Taza de dezempleo (EPA) 2017

llustracion 18: Tasa de desempleo Espariia (Fuente: datosmacro.com 2018c)

En el ambito local, podemos observar en la siguiente tabla una bajada de la tasa de paro
en la localidad de Beniganim desde el afio 2012, estas mejoras han sido debidas tanto al
aumento del numero de puestos de trabajo en el pais en general como a las medidas

llevadas a cabo por el ayuntamiento de la localidad.
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Fecha Tasa de Paro Registrado N® de parados registrados Poblacion
Marzo 2018 1485% [IIEGINE 412
2017 1457% |GG 402
2016 1503% GG 414
2015 17.79% | 503
2014 19.14% |G 543
2013 2097% [N 591
2012 21.42% 625
2011 19.20% | 582
2010 15,17% | 556
2009 15,13% |1 545
2008 14.40% | 422
2007 151% [N 302
2006 922% N 256

llustracion 19: Evolucién de la Tasa de Paro en Beniganim (Fuente: datosmacro.com 2018d)

Dimensidn Socio-Cultural

La empresa Gio de Giovanni esta ubicada en la localidad de Beniganim (Valencia).
Actualmente, cuenta con 5.850 habitantes, 2.957 habitantes son hombres, lo que supone

un 50.5% y 2.893, 49.5% son mujeres.

Respeto a nivel de instituciones escolares, la localidad de Benigdnim cuenta con varias
escuelas de educacion infantil, una de primaria y un solo instituto, cuyo nivel alcanza 2n
de bachillerato o ciclos formativos. Por tanto, el municipio no dispone de capacidad para

la formacidn de estudios superiores a los citados anteriormente.

En cuanto a la concienciacién con el medio ambiente, cada vez es mayor y esto conlleva
qgue actualmente las empresas estén sometidas a mas presidon por las exigencias de
responsabilidades ambientales. La concienciacidn ecoldgica de la poblacidn se traduce en

un incremento de la demanda de productos respetuosos con el planeta.

Dimensién tecnoldgica

En la actualidad las nuevas tecnologias evolucionan constantemente, esto conlleva la
renovacion y aparicion de nuevos productos en el mercado con mayor facilidad vy
velocidad que afios atrds. Podemos observar que cada vez la obsolescencia de los
productos es menor, lo que implica mayor rotacion de los productos y mas beneficios para

las empresas si saben aprovecharlo.
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La cuarta revolucion industrial o Industria 4.0 es un nuevo acontecimiento clave en el
desarrollo industrial que conllevard importantes cambios sociales en los préoximos anos.
Consistes en un uso intensivo de Internet y de las ultimas tecnologias, con el fin de
desarrollar plantas industriales mas inteligentes y mas respetuosas con el medio
ambiente, y con cadenas de produccidn interconectadas con la demanda vy la oferta para
un mejor funcionamiento. Actualmente la cuarta revolucién industrial ha llegado a
Espafia, y con ella la nueva adaptabilidad de las empresas a esta, un larga y compleja

tarea, para toda la industria espafiola.

El gran avance tecnolégico supone un ahorro en los costes de fabricacién y distribucion.
Cada vez son mas las empresas que se dedican a la automatizacion de la maquinaria para
optimizar y acelerar la produccién. En Espana dia a dia es mayor el nimero de centros

logisticos robotizados que hacen que las empresas sean mas eficientes.

Ademas, la aparicién de internet ha hecho posible la existencia del comercio online,
permitiendo ofertar los productos a mayor numero de clientes. Gio de Giovanni muestra
sus diferentes productos a través de su pagina web y permite a sus clientes realizar

pedidos online.

4.1.1.1.2 Perfil Estratégico
Segln Capo Vicedo (2017), mediante el perfil estratégico se intenta resumir y precisar la

informacidn que anteriormente se ha obtenido en el analisis PEST.
Para su elaboracion se deben seguir dos fases.

Plantear una listado con los factores clave del entorno, asociados segun las diferentes
dimensiones. Seguidamente valorard como dichos factores repercuten en la empresa en

una escala quevade 1 a5 (siendo 1 el valor mas negativo y 5 el mas positivo).
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DIMENSIONES

Dimension
Politico-Legal

Dimension
Econdmica

Dimension
Sociocultural

Dimension

Tecnoldgica

MN

Situacién politica del pais

Politica econémica

Politica fiscal

Deuda publica elevada

Incremento del precio de la energia
Defensa de los consumidores
Comercio en la C. Valenciana

PIB general

Prima de riesgo

Salario minimo interprofesional
Renta per capita

Aumento del consumo

Inflacion

Pirdmide poblacional

Nivel de escolarizacién

Habitos de consumo de la poblacién
Confianza en las marcas espanolas

Avances tecnoldgicos, disminucién
de costes operativos

Comercio online
Politica de I1+D

Obsolescencia de los productos

Tabla 4: Perfil estratégico
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Finalmente, se realizara la siguiente tabla en la que se resumen las amenazas y

oportunidades obtenidas en el Macroentorno.

Dimension Politico-Legal

Dimension Economica

Dimension Sociocultural

Dimension Tecnoldgica

41.1.2 Microentorno

OPORTUNIDADES

Bajada del tipo de interés
Nuevas leyes medio-
ambientales

Aumento del PIB en el
territorio espafiol

Mejora de la prima de riesgo
Aumento de la renta per
capita

Incremento del consumo

Concienciacién con el medio
ambiente

Mejora de los habitos de
consumo

Aumento de la confianza en
las marcas espanolas
Aumento del cuidado de la
imagen personal

Avances tecnoldgicos
Disminucidn de los costes de
produccién

Venta online

AMENAZAS

Inestabilidad politica
Subida del IRPF

Pecio de los suministros
energéticos elevado
Creacioén de nuevas
empresas

Leyes de defensa del
consumidor

Nivel de inflacion para la
compra de materia prima

Envejecimiento de la
poblacion

Posicionamiento de la
marca

Tabla 5: Tabla resumen Macroentorno

Segun Capé Vicedo (2017), el analisis del Macroentorno, se completa mediante el analisis del

microentorno en que se encuentra la empresa.
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Mediante el andlisis del microentorno se va estudiar el sector de actividad econdmica en el
que se encuentra la empresa, es decir, se fundamentara en el entorno mas cercano a la

actividad empresarial.

Mediante el analisis del microentorno pretendemos hallar las oportunidades y amenazas de la
empresa, que condicionan la obtencién de beneficios. Para ello se realizard un analisis del

sector para seguidamente plantear las diversas estrategias competitivas.
Para ello utilizaremos la técnica de las 5 fuerzas de Porter.

Competidores actuales

Son los competidores que existen en el sector en un determinado momento. Debido a los
avances tecnoldgicos, cada vez son mas y mas fuertes los participantes en el mercado de la
cosmética. Podemos identificar como competidores actuales a las diferentes empresas que

distribuyen cosméticos en Espafia.

o Principales competidores actuales en el sector del cosmético low-cost:
o Kiko Milano
o NXY
o Essence
o Yves Rocher

o Rimmel

Tras citar los principales competidores de Gio de Giovanni, plantearemos la siguiente tabla en

la que se consideran las principales caracteristicas clave del negocio de las diferentes

empresas.

FACTURACION  DIVERSIDAD DE CALIDAD- ZONA DE

PRODUCTOS PRECIO DISTRIBUCION

Kiko Milano

MEDIA/ALTA

Essence MEDIA MEDIA MEDIA MEDIA/BAJA

Yves Rocher MEDIA MEDIA MEDIA MEDIA/ALTA




Goio ole f):'ou-w\r\i

COSMETICS

ALTA MEDIA MEDIA/ALTA MEDIA/ALTA

Tabla 6: Principales caracteristicas competencia Gio de Giovanni

Se trata de un sector con un ritmo de crecimiento alto, con muchos competidores, ya que el
sector muy cambiante que evoluciona con las tendencias y modas del momento. Esto hace

que la industria se modernice constantemente y que cada vez sea mayor la competencia.

Hay que tener en cuenta que la conducta de compra de los consumidores esta cambiando y

cada vez es mas frecuente la compra online.

Respecto a las barreras de salida son altas debido a la infraestructura, en cuanto a maquinaria,
gue se necesita para fabricar los productos cosméticos adecuadamente y cumpliendo las leyes
establecidas. Sin embargo, las barreras de movilidad son bajas ya que es relativamente fécil

acceder de un segmento a otro.

En el caso de Gio de Giovanni al ser una empresa pequefia, las barreras emocionales pueden

afectar negativamente a una salida del sector.

El tipo de cambio en la oferta del producto, radica principalmente en la diversidad y el precio
de los productos que ofrecen. Existe variedad de productos cosméticos y Gio de Giovanni

ofrece diversidad de productos a un precio bajo.

Competidores potenciales

Son aquellas empresas del sector que en un futuro préximo puedan llegar a ser competidores
de Gio de Giovanni, procederemos a analizarlos ya que es importante tenerlos identificados

para poder detectar posibles amenazas y oportunidades que nos puedan presentar.

Actualmente el sector del cosmético es un sector atractivo, ya que esta en continua

renovacion, y cada vez son mas las nuevas marcas emprendedoras en el sector de la estética.

A pesar de ello al ser un sector en fase de madurez y con mucha competencia hay dificultad de
entrada para los nuevos competidores. Para entrar a competir en el mercado del cosmético no
solamente se necesitan unas instalaciones en las que poder producir, sino que hay normas
reguladoras de la actividad industrial muy exigentes que se deben cumplir a parte del capital
qgue se debe invertir. Ademas, puesto que se fabrican productos estéticos, que se aplicaran
directamente sobre la piel, se necesitan trabajadores muy cualificados y profesionales lo que

afade otra dificultad a la entrada de nuevos competidores
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Por otro lado, el gran poder de negociacion que tienen los proveedores por la presencia de

patentes afiade dificultad para las nuevas empresas que pretendan entrar en el mercado.

Por otro lado, podemos decir que aunque Gio de Giovanni cuenta con venta directa a los
clientes en sus propias instalaciones, los principales clientes de la empresa son las grandes
superficies como supermercados donde sus productos estan al alcance de mayor parte de la
poblacién. Estos ponen condiciones para que exponer un producto en su tienda y no todas las
empresas tienen la capacidad para ser distribuidas en grandes superficies, por tanto, esto

afadiria otro inconveniente para la nueva empresa.
Proveedores

La empresa Gio de Giovanni cuenta con diversos proveedores que le abastecen las sustancias
guimicas y envases plasticos diversos necesarios para la fabricaciéon de sus productos. Puesto
que se trata de proveedores especializados en el mercado del cosmético presentan unos

ingresos de explotacion bastante elevados al vender sus productos.

En este caso el poder de negociacién de los proveedores no es tan alto como en otros
sectores, ya que hay gran variedad de proveedores de productos cosméticos de calidad similar,
capaces de suministrar a la empresa Gio de Giovanni las materias primas necesarias. Debido a
esta variedad de proveedores existe competitividad entre los mismos a la hora de abastecer a

las empresas cosméticas.

En el caso de los proveedores puede existir integracion vertical hacia adelante, ya que los
proveedores pueden pasar a producir y distribuir los propios productos finales, aunque no es

habitual en este sector.
Clientes

Actualmente, el porcentaje de personas que cuidan su aspecto fisico estd aumentando

progresivamente y por tanto el nimero de clientes del sector también ha aumentado.

Aungue el numero de clientes es elevado la competencia también lo es, ya que hay una amplia
variedad de marcas cosméticas que ofrecen productos similares a los de Gio de Giovanni. Por

esta razon, la fidelizacidn de los clientes es una tarea compleja.

Cabe destacar que el consumidor final no ejerce poder sobre la empresa, puesto que
solamente compra nuestro producto para consumo propio ya que en su mayoria son pequefias

cantidades compradas donde no cabe negociacién alguna.
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La empresa tiene contacto de inter proveedora con la cadena de supermercados Consum, por
lo tanto tiene obligacidn de cumplimiento de normas de interés de inter proveimiento con esta

gran superficie.

Por otro lado, se debe destacar que la empresa Gio de Giovanni no solo ofrece un tipo de
producto, sino que abarca una gran variedad de productos y combinaciones posibles, cosa que

permite al cliente elegir entre opciones diversas.

Otro punto a favor para la empresa seria la venta online a través de su pagina web, ya que

cada vez son mas las compras que se realizan a través de internet.

Por ultimo en cuanto al costo de nuevos clientes podemos decir que no es elevado, ya que

para ello la empresa tan solo necesita las referencias de envio y los datos del nuevo cliente.

Productos sustitutivos

Los productos sustitutivos de los cosméticos podrian ser los productos naturales capaces de

realizar las mismas funciones, aunque no hay un producto sustitutivo en concreto.

Por dltimo, en la siguiente tabla resumen se engloban las amenazas y oportunidades

detectadas en el microentorno.

AMENAZAS OPORTUNIDADES
COMPETIDORES - Cantidad de - Precios econdmicos
ACTUALES competidores - Variedad de productos

- Sector cambiante

- Barreras de salida altas

- Cuota de mercado
menor que la
competencia

- Marca poco conocida

COMPETIDORES
POTENCIALES

PROVEEDORES

Trabajadores altamente
cualificados

Existencia de patentes
Integracion vertical

Barreras de entrada
altas

Mejor precio para
grandes cantidades
Competencia entre los
proveedores
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CLIENTES - Variedad de marcasy - Aumento de ventas
productos online
- Clientes exigentes - Aumento de clientes en

el sector cosmético
- Costes por nuevos
clientes minimos

PRODUCTOS SUSTITUTIVOS - Coste bajo - Poca efectividad
- Poca variedad

Tabla 7: Tabla resumen Microentorno

4.1.2 Analisis interno

En este apartado se persigue conocer la importancia estratégica de los recursos y capacidades
de la empresa Gio de Giovanni. También se persigue justificar la importancia que tiene el

analisis interno i determinar las fortalezas y debilidades de la empresa.

Se procederd a realizar el anadlisis funcional de la empresa e identificar las capacidades en

vinculacion a los recursos con los que cuenta la empresa.

Por ultimo, se formularan diversas estrategias con la finalidad de conseguir una serie de

ventajas competitivas respecto a sus competidores.

41.2.1 Anadlisis funcional
En este apartado se distingue entre los diferentes recursos y capacidades de la empresa para
posteriormente interrelacionarlos. Para realizar el analisis funcional se ha seleccionado las

areas de direccion, produccion, finanzas y comercial.

4.1.2.1.1 Recursos

Antes que nada, se va a realizar una lista de los recursos de Gio de Giovanni.

Los recursos de una empresa son aquellos bienes, ya sean tangibles o intangibles, que esta
tiene y gestiona. Estos recursos se deben combinar apropiadamente para generar una

capacidad.

En cuanto la obtencién de recursos la fuente principal es la pagina web.

A continuacidn, enumeraremos los diferentes tipos de recursos;




Recursos ta

ngibles

o Fisicos

R1.
R2.
R3.
R4.
R5.
R6.
R7.
R8.
RO.

R10.
R11.
R12.
R13.
R14.
R15.
R16.
R17.
R18.
R19.
R20.
R21.
R22.
R23.

R24

400 m? de instalaciones
400 m? de edificio

1 nave industrial

1 sala de reuniones
1 tienda

1 almacén

3 despachos

1 coche

Una furgoneta de reparto
Maquinaria

12 ordenadores
Impresoras

Linea telefdnica
Conexion a internet
Pagina Web

Sillas de oficina
Mesas de oficina
Estanterias
Archivadores
Operarios

Gerente

Quimico

Director

. Comercial

o Financieros

R25
R26
R27
R28
R29
R30

. Solvencia

. Nivel de endeudamiento bajo

. Accesibilidad a subvenciones

. Rentabilidad en las transacciones
. Aumento de beneficios

. Aumento ingresos de explotacion

Recursos intangibles

——

42

Gio ok oo

.

VAN
COSMETICS

'



Gio ok ﬁioqw\n{
COSMETICS
o No humanos
R31. Patentes
R32. Recursos dedicados a la innovacion
R33. Programas para el proceso de la informacion
R34. Registro de la marca
R35. Servidores
R36. Sistema de planificacion
R37. Reputacion de los productos de la empresa
R38.Investigacion, desarrollo e innovacion de nuevos productos
R39. Automatizacidn y seguimiento de pedidos
o Humanos
R40. Asesores externos: Gestor de nominas
R41. Asesores externos: Gestor fiscal
R42. Nivel alto de formacion
R43. Lealtad a la empresa

R44. Motivacidn

4.1.2.1.2 Capacidades
Seguidamente se identificaran y clasificaran las capacidades de Gio de Giovanni segln sus
areas funcionales, sefalando cuales son los recursos que estdn relacionados con cada una de

estas capacidades.

Area de produccién

C1. Capacidad de optimizar el proceso de produccion. (R1, R10, R20, R21, R22, R23,
R25, R36, R38, R44)

C2. Capacidad de realizar un proceso productivo respetuoso con el medioambiente y
las normas vigentes. (R1, R10, R21, R23, R36, R38)

C3. Capacidad de controlar el proceso de calidad de los productos. (R20, R21, R22, R23,
R36)

C4. Capacidad de producir diversidad de productos cosméticos. (R20, R21, R22, R23,
R32, R36, R38, R44)

C5. Capacidad de innovar en nuevos productos. (R21, R22, R23, R32, R36, R38, R44)
C6. Capacidad de adaptarse a la demanda de los clientes. (R32, R36, R38, R39)
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Area financiera
C7. Capacidad de conseguir financiacién externa. (R23, R25, R26, R40, R41)
C8. Capacidad de negociacidn con clientes. (R21, R23, R24, R42)
C9. Capacidad de negociacidn con proveedores. (R21, R23, R24, R42)

C10. Capacidad de gestionar los activos de la empresa en funcidn de los

requerimientos del mercado. (R23, R25, R32, R37, R28, R42)

C11. Estructura de la empresa equilibrada (R25, R26, R28, R29, R30, R40, R41)
Area comercial

C12. Capacidad de captar nuevos clientes. (R24, R37, R38)

C13. Capacidad de atencion al cliente. (R21, R23, R39)

C14. Capacidad de ofrecer servicio de venta online a través de la pagina web. (R21,

R23, R25, R33, R34, R35, R36)

C15. Capacidad de adaptarse a los cambios y tendencias del mercado. (R21, R23, R32,
R33, R36, R38)

Area direccién
C16. Capacidad de gestionar y planificar procesos. (R21, R23, R33, R35, R42)

C17. Capacidad de expansién y mejorar el posicionamiento en el sector. (R23, R25,

R33, R35, R42)

C18. Capacidad de integrar nuevas técnicas que faciliten la toma de decisiones. (R21,

R23, R25, R33, R35, R39)

C19. Capacidad de asesoramiento para la mejora empresarial. (R23, R40, R41)

4.1.2.2 Perfil estratégico
Para concluir el andlisis funcional de la empresa se va a realizar el perfil estratégico. Con él
pretendemos evaluar el potencial de Gio de Giovanni con respecto a sus recursos y

capacidades estratégicas e determinar sus puntos fuertes y débiles.
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Seguidamente se comparard a Gio de Giovanni con el que consideramos su principal

competidor, Essence Cosmetics. Esta es una empresa del sector cosmético, con caracteristicas

similares a nuestra empresa.

En la tabla siguiente, se partira de las capacidades clave significativas que se han obtenido en
el apartado anterior y se valorara cada una de ellas en funcidn de su importancia. La

puntuacion de las mismas variara desde (MN= muy negativo) hasta (MP= muy positivo).

Importancia Estratégica (IE), para establecer y mantener ventajas competitivas — Fortaleza

Relativa (FR), frente a competidores de los recursos y capacidades clave de la empresa
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AREA
FUNCIONAL CAPACIDAD MN \| | P MP
IE 1-2 3-4 5-6 7-8 9-10 FR
Produccion Cl Capacidad de optimizar el proceso de 6 Xo 5
produccion.
C2  Capacidad de realizar un proceso productivo 8 X o 7
respetuoso con el medioambiente y las normas
vigentes.
C3  Capacidad de controlar el proceso de calidad de 8 X o 7
los productos.
C4  Capacidad de producir diversidad de productos 8 X o 6
cosméticos.
C5  Capacidad de innovar en nuevos productos. 7 X o 4
C6 Capacidad de adaptarse a la demanda de los 8 o X 9
clientes.
Financiera C7  Capacidad de conseguir financiacion externa. 6 X o 4
C8  Capacidad de negociacién con clientes. 7 Xo 7
C9  Capacidad de negociacién con proveedores. 7 Xo 6
C10 Capacidad de gestionar los activos de la 9 Xo 7
empresa en funcion de los requerimientos del
mercado.
C11  Estructura de la empresa equilibrada 8 Xo 7
Comercial C12  Capacidad de captar nuevos clientes. 6 Xo 6
C13  Capacidad de atencion al cliente. 8 o X 8
C14  Capacidad de ofrecer servicio de venta online a 8 o X 8
través de la pagina web.
C15 Capacidad de adaptarse a los cambios y 6 Xo 6
tendencias del mercado.
Direccién C16 Capacidad de gestionar y planificar procesos. 6 Xo 6
C17  Capacidad de expansion y mejorar el 6 Xo 6
posicionamiento en el sector.
C18 Capacidad de integrar nuevas técnicas que 8 Xo 7
faciliten la toma de decisiones.
C19 Capacidad de asesoramiento para la mejora 8 Xo 7

empresarial.

Tabla 8: Perfil estratégico Andlisis funcional Gio de Giovanni

En la tabla anterior “X” representa al competidory “0” a Gio de Giovanni.
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A continuacién, se representara la matriz de fortalezas y debilidades, en ella apareceran todas

y cada una de las capacidades en base de los valores fijados en apartado anterior.

MaATRIZFID
10 FORTALEZA SUPERFLUAS FORTALEZAS CLAVE
FR
=
1 ZOMA IRRELEVANTE DEBILIDADES CLAVE
1 5 10
IE

llustracién 20: Matriz F/D Andlisis interno

Como se puede apreciar en la matriz, no se encuentran capacidades en la zona de fortalezas
superfluas, ni en la zona irrelevante. Podemos observar en el cuadrante de las debilidades
clave las capacidades 5 y 7. Por otro lado, la capacidad 1 se encuentra en el limite, por tanto,
vamos a considerarla como una debilidad ya que deberia mejorar. Todas las demads

capacidades se considerarian fortalezas clave aunque podrian mejorarse significativamente.

4.2 Analisis DAFO

En el siguiente cuadro resumen se muestran por un lado las amenazas y oportunidades que se
han sacado del andlisis externo y, por otro lado, las fortalezas y debilidades extraidas mediante

el analisis interno.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

01. Aumento del comercio espafiol. Al. Aumento del precio de suministros
energético.

02. Aumento del PIB en el territorio espafiol.

A2. Inestabilidad politica.
03. Mejora considerable de la prima de




Goio ol ﬁiomnr\;
COSMETICS

riesgo.

04. Aumento del consumo tras la crisis
economica.

05. Aumento de la confianza en la marca
espafola.

06. Avances tecnoldgicos.

07. Aumento de la venta online y la
comunicacion.

08. Aumento de las ventas en el sector
cosmeético.

09. Aparicién de nuevos consumidores.
010. Solvencia empresarial.

011. Nuevas leyes medio-ambientales.

012. Gran variedad de productos cosméticos.

013. Contacto directo con el cliente.

014. Barreras de entrada altas.

015. Precios bajos respecto la competencia

016. Distribuciéon en grandes superficies.
017. Minimos costes por nuevos clientes.
018. Cantidad de proveedores

019. Aumento de la venta de cosméticos a
nivel mundial.

020. Pagina web con venta online.

021. Poca presencia de productos
sustitutivos.

022. Capacidad de produccidn.

F1. Capacidad de realizar un proceso
productivo respetuoso con el medioambiente
y las normas vigentes.

F2. Capacidad de controlar el proceso de
calidad de los productos.

F3. Capacidad de producir diversidad de

A3. Aumento de impuestos sobre actividades
econdmicas.

A4. Envejecimiento de la poblacidn espafiola.
A5. Alto ritmo de crecimiento del sector.
A6. Sector con mucha competencia.

A7. Gran diferencia con los competidores
lideres.

A8. Barreras de salida altas.
A9. Barreras emocionales altas.

A10. Necesidad de productos quimicos.

A11. Creacién de nuevas empresas.

A12. Posicionamiento en la red.

A13. Posicionamiento de la marca.

A14. Nivel de formacion de los empleados.

A15. Cuota de mercado.

A1l6. Exigencia de los clientes.
A17. Necesidad de instalaciones adecuadas.

A18. Ayudas a la creacién de nuevas
empresas.

FORTALEZAS DEBILIDADES

D1. Capacidad de optimizar el proceso de
produccion.

D2. Capacidad de innovar en nuevos
productos.

D3. Capacidad de conseguir financiacion
externa.

——
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productos cosméticos.

F4. Capacidad de adaptarse a la demanda de
los clientes.

F5. Capacidad de negociacidon con clientes.

F6. Capacidad de negociacién con
proveedores.

F7. Capacidad de gestionar los activos de la
empresa en funcién de los requerimientos
del mercado.

F8. Estructura de la empresa equilibrada
F9. Capacidad de captar nuevos clientes.
F10. Capacidad de atenciodn al cliente.

F11. Capacidad de ofrecer servicio de venta
online a través de la pagina web.

F12. Capacidad de adaptarse a los cambios y
tendencias del mercado.

F13. Capacidad de gestionar y planificar
procesos.

F14. Capacidad de expansion y mejorar el
posicionamiento en el sector.

F15. Capacidad de integrar nuevas técnicas
que faciliten la toma de decisiones.

F16. Capacidad de asesoramiento para la
mejora empresarial.

Tabla 9: Andlisis DAFO

WIS e] Gio de Giovanni es una marca de cosmética que aparece en el mercado con
el objetivo de cubrir el gran hueco que encontramos entre las grandes firmas
de moda, que te proporcionan un gran resultado, pero a unos precios nada
acordes con la situacién actual, y las marcas de bajo coste que a veces no
cumplen las expectativas de calidad que una mujer necesita.

VISION La visién de Gio de Giovanni es hacerse un hueco en el mercado del
cosmético, ofreciendo productos de calidad y al alcance de todo el mundo.

Tabla 10: Mision y visién de Gio de Giovanni
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Una vez concluido el andlisis DAFO de la empresa Gio de Giovanni, se procedera a plantear las

estrategias partiendo de la matriz DAFO.

4.2.1 Matriz DAFO
Para la formulacidn de las nuevas estrategias que la empresa debe seguir se utilizara la Matriz

DAFO, mediante ella se generaran diversas opciones estratégicas.

En cada cuadrante de la tabla se sitlan las estrategias que se extraen de la combinacidon de los

factores externos, (amenazas y oportunidades) e internos (fortalezas y debilidades)

OPORTUNIDADES AMENAZAS

DEBILIDADES

FORTALEZAS

E1. Ampliacion de la gama
de productos (01, 04, 06,
07, D2).

E2. Potenciacion de la
imagen de la marca (01, 04,

05, 07, 08, 012, 015, D2).

E3. Conseguir financiacién

externa (010, D3).

E4. Apertura de una tienda
especializada (A5, A15, A18,
D2).

E5. Aumento del territorio
de explotacion (F7, F12, F13,
F14, 08, 019).

E6. Adquisicidn de nueva
maquinaria de produccion

(F7, F9, F14, F15, 022).

E7. Aumentar la satisfaccion
de los clientes (F2, F5, F9, A7,
A13).

E8. Ampliar la venta en
grandes superficies (F8, F9,
A5, A15).

Tabla 11: Matriz DAFO Gio de Giovanni

El. (Ampliaciéon de la gama de productos). La empresa realizara inversiones en nuevos

cosméticos, para asi aumentar la cartera de productos con los que cuenta la empresa con el

objetivo de captar nuevos clientes.

E2. (Potenciacion de la imagen de la marca). Con el objetivo de potenciar la marca Gio de

Giovanni se realizara un uso exhaustivo de las redes sociales, Facebook, Twitter, y
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principalmente Instagram. Se acordard con diversos influencers para que promocionen la

marca a través de sus redes sociales.

E3. (Conseguir financiacion externa). Con el objetivo de realizar nuevas inversiones se

intentara conseguir financiacién externa, para obtener mayor rendimiento de la empresa.

E4. (Apertura de una tienda especializada). Se abrird una tienda en Valencia para la venta y

promocién de los productos Gio de Giovanni, con el objetivo de captar y estar en contacto con

nuevos clientes.

E5. (Aumento del territorio de explotacidn). Se realizard una ampliacién de las instalaciones

productivas de la empresa para aumentar la produccién, poder proveer a mayor nimero de

clientes y con ello aumentar los beneficios de la empresa.

E6. (Adquisicion de nueva maquinaria de produccién). Se invertira en la adquisicion de nueva

maquinaria especializada en el sector cosmético, para poder realizar mayor diversidad de

productos y captar mas cuota de mercado.

E7. (Aumentar la satisfaccion de los clientes). La empresa intentara ofrecer los productos al

menor precio posible, para adaptarse al poder adquisitivo de la mayor parte de la poblacién

posible. Se realizaran ofertas y promociones para la captacidén de nuevos clientes.

E8. (Ampliar la venta en grandes superficies). La empresa intentara ampliar el convenio para

la venda de sus productos en grandes superficies, con lo cual aumentar el nivel de venta de los

articulos.

4.3. Evaluacion de estrategias

Una vez tenemos planteadas varias alternativas estratégicas a seguir, tanto de ambito
corporativo como de negocio. La empresa debe elegir entre las alternativas anteriores, para su

aceptacion y puesta en funcionamiento.

Para su valoracion Johnson, Scholes y Whittington (2006) sugieren tres métodos mediante los

cuales valorar las estrategias:
— El ajuste de la estrategia

— La aceptabilidad
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— La factibilidad

4.3.1 Ajuste de las estrategias

Mediante el ajuste de las estrategias se pretende comparar las estrategias y establecer un

orden de preferencia.

Para elaborar el ajuste pueden organizarse las diversas estrategias obtenidas de la Matriz

DAFO (Cap6 Vicedo, 2017):

Se valorard cada uno de los elementos que se han extraido del anadlisis DAFO
(principales Amenazas, Oportunidades, Fortalezas y Debilidades), ademas de la mision
y la vision.

Se ponderardn las opciones estratégicas planteadas, dependiendo su valoracion del
grado en que se adecuan al analisis estratégico, se elegird la que mayor puntuacion

relativa tenga.

Seguidamente se muestra la matriz de ajuste obtenida para las estrategias planteadas

anteriormente:

Factor

Pond.

Puntuaciones absolutas Puntuaciones relativas

Al 0,01 6 8 7 9 7 7 6 8 |[0,06|0,08)007)0,09|0,07|0,07 0,06 | 0,08
A2 0,01 6 7 6 8 6 7 6 7 |0,06|0,07|0,06]|0,08|0,06 |0,07 0,06 |0,07
A3 0,02 5 9 7 9 6 6 7 7 (01018014018 |0,12 | 0,12 | 0,14 | 0,14
A4 0,01 7 6 7 7 7 5 6 4 10,07 0,06 |0,07|0,07]|0,07]|0,05]|0,06 | 0,04
A5 0,01 6 8 7 8 6 5 7 6 [0,06|0,08)007]0,08|0,06|0,05|0,07|0,06
A6 0,02 4 6 5 7 5 7 4 4 |008|0,12| 0,1 |0,24)| 0,1 | 0,14 0,08 | 0,08
A7 0,02 5 7 5 6 5 5 6 3(01(014)01 )012| 01 | 0,1 0,12 0,06
A8 0,01 7 7 5 7 6 6 6 6 |0,07|0,07|0,05]|0,07 | 0,06 |0,06 0,06 0,06
A9 0,01 6 5 4 7 5 5 5 5 |0,06|0,05]|0,04]|0,07|0,05|0,05 0,05 | 0,05
Al10 0,01 5 6 5 7 7 6 6 7 |[0,05|0,06|0,05]|0,07|0,07|0,06 0,06 |0,07
All 0,02 5 7 5 6 6 6 6 6 (0101401 ]012|0,12|0,12 0,12 | 0,12
Al2 0,01 6 7 6 6 6 5 6 6 [0,06|0,07)|0,06]|0,06|0,06|0,05|0,06|0,06
Al3 0,02 6 7 5 7 7 7 7 6 (0,120,214 0,1 |0,14|0,14|0,14(0,14 | 0,12
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Al4 0,01 0,07 | 0,06 | 0,04 | 0,07 | 0,05 | 0,05 | 0,06 | 0,06
Al15 0,02 0,080,116 | 0,1 |0,16|0,08| 0,1 | 0,1 (0,14
Al6 0,01 0,08 | 0,07 | 0,06 | 0,05 | 0,05 | 0,04 | 0,06 | 0,05
Al7 0,02 011|012 |0,22 (0,12 | 0,1 |0,08 | 0,1 0,1
Al18 0,01 0,06 | 0,05 | 0,05 (0,05 |0,05|0,04 |0,04 (0,04
F1 0,02 0,06 | 0,08 | 0,06 0,1 |0,06|0,08| 0,1 0,1
F2 0,02 01(01(008|008|01]|01]|01]O0,1
F3 0,03 0,18 |1 0,24 | 0,15 (0,24 | 0,18 | 0,15 | 0,18 | 0,18
F4 0,02 011014012 (0,18 0,12 | 0,12 (0,14 | 0,14
F5 0,01 0,05 (0,06 | 0,05| 0,08 |0,06 | 0,05 (0,07 |0,07
F6 0,01 0,07 | 0,07 | 0,06 | 0,07 | 0,05 | 0,05 | 0,06 | 0,08
F7 0,01 0,07 | 0,07 | 0,06 | 0,07 | 0,06 | 0,05 | 0,05 | 0,05
F8 0,02 0,120,214} 0,1 (0,16| 0,1 |0,24 (0,12 | O,1
F9 0,01 0,08 | 0,07 | 0,07 { 0,08 | 0,07 | 0,05 | 0,05 | 0,07
F10 0,01 0,05 | 0,06 | 0,06 | 0,07 | 0,07 | 0,07 | 0,07 | 0,05
F11 0,02 0,1 01 (008|012 |0,12 | 0,12 | 0,14 | 0,12
F12 0,02 0,16 (0,28 | 0,24 | 0,18 | 0,16 | 0,12 | 0,1 | 0,1
F13 0,01 0,07 | 0,08 | 0,05 | 0,09 | 0,05 | 0,05 | 0,05 | 0,06
F14 0,02 0,12 0,1 | 0,22 (0,14 (0,12 | 0,1 0,1 (0,12
F15 0,01 0,05|0,05|0,05(0,05|0,04|0,04 0,05 |0,06
F16 0,01 0,06 | 0,07 | 0,06 | 0,06 | 0,05 | 0,06 | 0,06 | 0,05
01 0,02 01 (014 (0,12|0,14|0,16|0,14| 0,1 | 0,1
02 0,01 0,07 | 0,05 | 0,06 | 0,07 | 0,05 | 0,07 | 0,07 | 0,07
03 0,01 0,06 | 0,05 | 0,06 | 0,07 | 0,05 | 0,05 | 0,06 | 0,07
04 0,02 0,120,116 | 0,1 (0,16 |0,08 | 0,1 | 0,14 | 0,14
05 0,02 011016 | 0,1 (0,16 | 0,1 0,1 0,1 0,1
06 0,02 0,140,124 | 0,22 (0,16 | 0,12 | 0,12 | 0,1 0,1
o7 0,03 0,21 (0,24 |0,18 | 0,24 | 0,21 | 0,15 | 0,15 | 0,15
08 0,02 0,16 (0,24 | 0,12 |0,14|0,14| 0,1 | 0,12 | 0,1
09 0,02 0,14 (0,22| 0,1 |0,12| 0,1 | 0,12 | 0,1 (0,12
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010 0,01 4 5 5 5 4 4 5 4 10,04 |0,05|0,05|0,05]|0,04]0,04|0,05|0,04

011 0,01 6 6 5 6 5 5 4 5 |[0,06|0,06|0,05]|0,06|0,05|0,05|0,04 0,05

012 0,02 6 6 4 6 5 6 5 6 (0,120,212 |0,08]0,12| 0,1 |0,12| 0,1 | 0,12

013 0,01 5 8 4 8 6 5 6 7 |0,05/|0,08)|0,04]0,08]|0,06|0,05|0,06 0,07

014 0,03 3 9 5 10 | 6 7 8 7 10,09(0,27]0,15| 0,3 | 0,18 | 0,21 | 0,24 | 0,21

015 0,01 7 8 7 7 5 5 7 6 |[0,07|0,08)007)0,07|0,05]|0,05|0,07|0,06

016 0,01 7 8 7 7 7 6 7 6 |[0,07|0,08)|0,07]0,07|0,07|0,06 0,07 |0,06

017 0,01 4 5 5 6 5 4 4 6 [0,04|0,05|0,05]|0,06|0,05|0,04 0,04 0,06

018 0,01 4 7 4 7 5 5 6 7 |0,04|0,07)0,04]0,07|0,05]|0,05|0,06 | 0,07

019 0,02 8 8 6 8 7 6 7 5 1016 (0,16 0,12 | 0,16 | 0,14 | 0,12 | 0,14 | 0,1

020 0,02 7 8 7 8 7 6 6 6 1014 (0,16 0,14 | 0,16 | 0,14 | 0,12 | 0,12 | 0,12

021 0,01 6 7 7 7 7 6 7 6 [0,06|0,07)007)0,07|0,07|0,06 0,07 |0,06

022 0,02 8 5 5 7 6 6 5 7 (01601 |01 |014|0,12|0,12| 0,1 | 0,14

D1 0,02 7 7 6 6 5 5 5 7 (0,140,124 |0,12|0,12| 0,1 | 0,1 | 0,1 | 0,14

D2 0,02 6 7 6 8 6 5 7 7 1012(0,14|0,12|0,16 0,12 | 0,1 | 0,14 | 0,14

Tras desarrollar el ajuste de estrategia, las estrategias que han obtenido puntuacién mas

elevada han sido; E4 (Apertura de una tienda especializada), E2 (Potenciacion de la imagen de
la marca), E1 (Ampliacion de la gama de productos) y E8 (Ampliar la venta en grandes
superficies), cuyo valor es superior a 6. Las estrategias que han obtenido valores menores a 6
son E3 (Conseguir financiacion externa), E5 (Aumento del territorio de explotacién), E6
(Adquisicion de nueva maquinaria de produccion) y E7 (Aumentar la satisfaccion de los

clientes). Las estrategias que pasan en analisis de aceptabilidad son: E1, E2, E4, y ES8.

4.3.2 Aceptabilidad
Mediante los criterios de aceptabilidad se trata de medir si elegir una estrategia aporta

consecuencias aceptables o no para los diversos grupos de interés de una empresa.
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Una estrategia sera aceptable para cualquier grupo de interés cuando mediante su adopcion

mejore su situacion y se obtengan mas beneficios que los costes de su implantacion.

GRUPOS DE INTERES E1 E2 E4 ES

CLIENTES S S| S| S|
PROVEEDORES S| S| S| S|
TRABAJADORES NO S| S| NO
BANCOS = = S| =
INSTITUCIONES PUBLICAS = = S| =
ACCIONISTAS NO S| S| NO

Tabla 12: Aceptabilidad estrategias

Tras realizar la tabla de los grupos de interés, podemos observar que tanto la estrategia E1
(ampliar la gama de productos) como la E8 (ampliar la venta en grandes superficies) no seran
aceptadas por algunos grupos de interés. Por un lado, en la E1 se puede destacar la negativa
de los trabajadores y los accionistas ya que hasta el momento se dispone de variedad de
productos y consideran que los cosméticos que ofrecen son suficientes y no hace falta ampliar
la gama de productos. Por otro lado, en cuanto la ES8, los trabajadores y los accionistas
deniegan esta opcidn ya que es preferible para la potenciacién de la propia marca que se

venda en centros especializados o en una tienda propia.

4.3.3 Factibilidad
Segun Capo Vicedo (2017), mediante el estudio de la factibilidad de las estrategias se pretende
examinar el funcionamiento practico de la estrategia, para comprender las consecuencias de la

implantacion, la disponibilidad de recursos y capacidades y el horizonte temporal previsto.

ESTRATEGIA 2 ESTRATEGIA 4

é¢Hay posibilidad de
implantacién?

¢Hay capacidad de recursos
fisicos, humanos y
financieros?

¢Cual sera el horizonte 4 Meses
temporal?

Tabla 13: Factibilidad estrategias
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Para la estrategia 2 podemos observar que hay disponibilidad de implantacién, ya que

potenciar la imagen de la marca es siempre favorable. Se dispone de recursos fisicos y

financieros para hacerlo, y se buscarian a las personas para que den a conocer a la marca a

través de las redes sociales. El horizonte temporal para esta estrategia seria de 4 meses. Por

tanto podemos decir que la estrategia 2 es factible.

Respecto la estrategia 4, segun la tabla anterior, podemos observar que es factible. Por tanto,

se debe buscar un local en el cual abrir la nueva tienda Gio de Giovanni y ademas también se

dispone de recursos financieros teniendo en cuenta los trabadores de la nueva tienda. Por

tanto, esta estrategia se llevara a cabo en un horizonte temporal de 1 afio.

4.4. Plan de accion

Tras pasar los filtros anteriores a las diferentes estrategias propuestas, las dos seleccionadas

han sido la estrategia 2 y la 4.

Seguidamente se procederd a realizar el plan de accién de cada una de estas dos estrategias.

ESTRATEGIA 2

Objetivo: Lograr que la imagen de la marca sea reconocida en el mercado del cosmético y

obtener mayores beneficios de ello.

Estrategia: Potenciacion de la imagen de la marca.

ACCIONES
Creacion del
presupuesto de la
implantacion de la
estrategia
Busqueda y seleccion
de los encargados de

promocionar la marca.

Contratacion de los
influencers.
Generacion de
objetivos para realizar
la estrategia
empresarial
Realizacion de la
campana publicitaria.

COSTE  RESPONSABLE

0€ Gerencia

Dpto.Financiero

100€ Gerencia

Dpto.Comercial

300€ Gerencia

0€ Gerencia

600€  Dpto.Comercial
Dpto.Informatico

1Q 2Q
Junio-Julio Revision mensual del
cumplimiento.

Julio-Agosto

Agosto-

Septiembre

Septiembre-  Revisién trimestral

Octubre para observar el
cumplimiento.

Septiembre- Realizar las campafas

Octubre segun el cumplimiento

de los objetivos

Tabla 14: Plan de accion Gio de Giovanni Estrategia 2
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ESTRATEGIA 4

Objetivo: Crear una tienda especializada, mediante la cual captar y fidelizar nuevos clientes,

con el aliciente de aumentar los ingresos.

Estrategia: Apertura de una tienda especializada.

ACCIONES
Creacion de un
presupuesto para la
apertura de la tienda.
Busqueda del
establecimiento donde
situar la tienda.
Contratacion del
personal necesario para
el funcionamiento de la
tienda.

Compra del
inmovilizado necesario
para el funcionamiento
de la tienda.
Generacion de objetivos
para realizar la
estrategia empresarial
Realizacion de campania
publicitaria parala
apertura.

Formar a los
trabajadores para
asegurar la calidad del
servicio.

COSTE
0€

100€

200€

10000€

0€

500€

1000€

RESPONSABLE
Gerencia
Dpto.Financiero

Gerencia
Dpto.Comercial

Gerencia

Gerencia
Dpto.Comercial

Gerencia

Dpto.Comercial
Dpto.Informatico

Gerencia
Dpto.Comercial

1Q

Junio-Julio
Agosto-
Septiembre
Octubre-

Noviembre

Noviembre-
Diciembre

Enero del
proximo afo
Enero del

proximo ano

Enero del
proximo afno

Tabla 15: Plan de accion Gio de Giovanni Estrategia 4

2Q
Revision trimestral
del cumplimiento.

Revisidon mensual de
los desperfectos o
compra de material
nuevo.

Revisién trimestral
para observar el
cumplimiento.
Realizar las campafias
segln el
cumplimiento de los
objetivos

Formacién continua
por parte de la
empresa.

Por tanto, este es el plan de accion que la empresa emprenderd para llevar a cabo las

anteriores estrategias.

4.5. Conclusiones
Para dar por finalizado el plan estratégico de la empresa Gio de Giovanni podemos destacar

gue es una empresa asentada en el sector de la cosmética, cuyo objetivo principal es llegar a

obtener reconocimiento en este sector. La gran oportunidad con la que cuenta la empresa

para llegar a diferenciarse de la competencia es la proxima apertura de un local donde vender

sus propios productos y captar nuevos clientes. Por un lado, la empresa posee los recursos y

capacidades necesarios para desarrollar su funcionamiento, pero cuenta con desventajas como

——
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la de ser una marca poco conocida en comparacién a sus competidores. Y la falta de un plan de

comunicacion con el cual pueda tanto maximizar sus beneficios como promocionar su imagen

de marca y diferenciarse de sus competidores.

La pagina web, es la principal herramienta de comunicacién y una de sus ventajas ya que via
online puede llegar a mds clientes potenciales. Ademas, puede utilizarse para llevar a cabo las

estrategias planteadas y fortalecer la imagen de Gio de Giovanni.

Una de las estrategias que la empresa va a afrontar tras realizar el andlisis estratégico es la
apertura de un local en la ciudad de Valencia, con el objetivo de captar a mas clientes o
fidelizar a los que ya tenemos dandole un lugar en el mercado a nuestra marca. En la tienda se

pondran a disponibilidad de los clientes todos los productos de la empresa.

Por otro lado, se desarrollard una campafia a través de las redes sociales para promocionar la
marca Gio de Giovanni mediante personas influyentes en las redes o los llamados “influencers”

mediante los cuales se pretende llegar a mas clientes y que sirvan de escaparate de la marca.

Una vez elegidas las estrategias que se van a seguir, se contactard con los intermediarios
necesarios y se pondra en funcionamiento cada una de ellas. Finalmente, con el presupuesto

marcado, la empresa realizard la campafia de publicidad y puesta en funcionamiento.

Por ultimo, se puede decir que el plan estratégico nos ha permitido posicionar la empresa en el
sector y revelar los agentes que la condicionan. Con todo ello hemos obteniendo las

estrategias mediante las cuales mejorar nuestra empresa.
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5. Plan de Marketing para la puesta en marcha de una
tienda fisica de Gio de Giovanni

Tras la realizacién del plan estratégico se ha concluido que es necesario elaborar un plan de
marketing. Mediante él se pretende examinar detalladamente las carencias y poder
resolverlas, al mismo tiempo que pulir las estrategias que se han extraido del en el plan

estratégico.

El plan de marketing de Gio de Giovanni se basard en el analisis de situaciéon del plan
estratégico, pero se incidird en ampliar el Macroentorno, focalizandose especialmente en la
ciudad de Valencia para poder llevar a cabo el nuevo negocio que va a adoptar la empresa.
También se pretende ampliar la informacion extraida del microentorno, centrandose
directamente en el mercado en el que la empresa va a penetrar y la competencia presente en

este sector.

Cabe destacar que la empresa Gio de Giovanni pretende entrar en el mercado del cosmético
en la ciudad de Valencia, a un sector ya de por si cambiante que evoluciona constantemente se
le suma que Valencia es una ciudad grande en la que la competencia se mueve a gran
velocidad. Por esta razén es necesario un estudio mas profundo de los mismos para realizar el

plan de marketing.

5.1 Macroentorno
En este apartado como se ha dicho anteriormente voy a basarme en el Macroentorno
realizado en la planificacion estratégica, con la particularidad que en este caso se centrara en
la ciudad de Valencia, ya que es alli donde se pretende situar el nuevo establecimiento de Gio

de Giovanni.

En este andlisis en primer lugar se va a realizar un andlisis PEST, donde se estudiaran las

dimensiones Politico legales, econdmicas, tecnoldgicas, y socioculturales.

5.1.1 Analisis PEST
Segun Capod Vicedo (2017) El andlisis PEST trata, mediante el andlisis de los factores politico-
legales, socioculturales, econdmicos y tecnoldgicos, de reconocer las variables que afectan a

las estrategias que la empresa pretende seguir.
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Dimensidn Politico- Legal

Desde el 1991 hasta el afio 2015, la alcaldesa de Valencia era Maria Rita Barberda Molla,
candidata del PP. Esta fue un periodo de expansidn para la ciudad de Valencia, pero también
fue periodo en el que el gobierno de la comunidad se vio envuelto en casos de corrupcién y
aumento la tasa de desempleo de la comunidad valenciana. A partir del afio 2015, fue elegido
como alcalde de Valencia a Joan Ribd, candidato del Partido Socialista, con el cual ha

descendido este indice.

EPA - Poblacion en miles
Parados |l Empleados Inactivos

3.000
II 2005, 7010, 2

2015

llustracidn 21. Tasa de desempleo Com. Valenciana (Fuente: Datosmacro.com, 2018e)

En cuanto al nivel de deuda, en mayo del afo 2012 se produjo el pico mas alto, con 1200
millones de euros, en la actualidad se situa en 616 millones de euros, segun el informe del

banco de Espaia.

Esta cifra refleja la tendencia a la baja que se ha registrado a partir del afio 2015. Fruto de las
politicas impulsadas por el nuevo equipo de gobierno, basadas en la contencién de

determinados gastos y la reorientacion de las inversiones.

- LEY 1/2011, del 22 de Marzo, de la Generalidad Valenciana, por la cual se aprueba el

Estatuto de los Consumidores y Usuarios de la Comunidad Valenciana. [2011/3372].

Esta ley tiene como objetivo defender los derechos de los usuarios y consumidores en la

comunidad valenciana.

La presente ley que entro en rigor el dia 1 de enero de 2016, sus principales caracteristicas son

las siguientes:

——
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Proteger la salud y la seguridad de los consumidores, también velar por sus intereses

econdémicos y porque los usuarios sean informados libre y debidamente.

Estas disposiciones, hacen que se puedan realizar las diferentes actividades econdmicas dentro

de la Comunidad Valenciana de manera segura y eficiente.

-LEY 6/2014 de Prevencion, Calidad y Control Ambiental de Actividades en la Comunidad

Valenciana.

Esta ley tiene como objetivo el control de las actividades que puedan ser de riesgo ambiental
en el entorno de la Comunidad Valenciana. Son consideradas actividades con incidencia
ambiental aquellas que puedan ocasionar molestias o afectar negativamente al medio

ambiente o las personas.

Dimensidon Econdmica

El producto interior bruto (PIB) de la Comunidad Valenciana ha aumentado a partir del afo
2015. En 2015 la cifra del PIB fue 101.604 millones de euros, con lo que la Comunidad
Valenciana es una de las comunidades auténomas de Espafia con mas importancia respecto al

volumen de PIB, ocupa la cuarta lugar en el ranquin del PIB de las comunidades auténomas.

Respecto al PIB per capita en el afio 2015 fue de 20.586.893€ mayor que el afio anterior que
fue de 19.693€. Para ver debidamente la evolucion debemos comparar las cifras con datos de
afios anteriores, por ejemplo, el afio 2015 el PIB per capita de la Comunidad Valenciana fue de

19.574€.
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Evolucion: PIB Per Capita Comunidad Valenciana
=== PIE Per Capilta
18.000
AZ7000
5.000
2000 2005 2010 2015

llustracion 22 PIB per capita Comunidad Valenciana (Fuente: DatosMacro, 2018f)

El PIB per capita nos indica de la riqueza de los ciudadanos. Si ordenamos las comunidades
auténomas en funcién de su PIB per capita, la Comunidad Valenciana se encuentra en la

posicién 11 en el ranquin de las comunidades auténomas.

Dimensidn Sociocultural

Gio de Giovanni, pretende abrir una tienda en la ciudad de Valencia. La localidad cuenta en la
actualidad con 787.266 habitantes y es la capital de la comunidad valenciana. Cuenta con
aproximadamente el 16% de la poblacién de la Comunidad Valenciana. Por tamafio

demografico es la tercera ciudad mas relevante de Espafia por detrds de Madrid y Barcelona.

Por otro lado, el progresivo aumento de la esperanza de vida y la reduccién de nacimientos
que se ha experimentado a partir de los afios sesenta se ha reflejado en la pirdmide de edades
que se hace mas ancha en la parte superior, con un peso creciente de las generaciones de
mayor edad. No obstante, la poblacion de la ciudad de Valencia es relativamente joven, con un
15% de sus habitantes entorno a las generaciones de 15 a 29 afios y un 31% alrededor de 30 a

49 afos.
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POBLACION - VALENCIA - 2017

HOMBRES MUJERES

B5+ |

B0-84 |

75-79 |

70-74 |

65-69 |

60-64 |
55-58 |
50-54 |
45.49 |
40-44 |
35-39 |
30-34 |

25-29 |

20-24 |

15-19 |

10-14 |

5-9 |

0-4 |

33.000 16.500 o ] 16500 33.000

llustracién 23 Piramide poblacional Valencia (Fuente: Foro-Ciudad, 2017)

El afio 2016, los principales indicadores del turismo sittan a la ciudad de valencia por sobre la
media de Espafia, destaca principalmente la evolucidn de la demanda extranjera. En el afio

2016 la Comunidad Valenciana recibié la cifra de 24 millones de turistas.

Estos datos son significativos para la empresa, ya que cuanto mayor sea la poblacién y mas

gente visite la ciudad mas beneficios se podran obtener de la apertura de la nueva tienda.

Dimensién Tecnoldgica

Respecto a innovacién, la Comunidad Valenciana se encuentra por debajo de la media en
relacidn al resto de Espafia, se puede decir que es de las comunidades auténomas que menor

cantidad de recursos dedica a I+D.

Por otro lado, la Comunidad Valenciana es una de las comunidades que realiza menor cuantia
de compras online. Aunque Valencia por su masa social y por la formacién de su poblacién es

una de las grandes candidatas a incrementar estas cifras préximamente.
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5.2  Analisis del microentorno
Esta seccidn se centrard en ampliar y profundizar la informacidn que se ha obtenido en el
microentorno del plan estratégico. Se trata de analizar la competencia de la empresa Gio de

Giovanni desde el punto de vista del marquetin.

5.2.1 Mercado
El sector del cosmético espaiol en la actualidad es un sector creciente. En 2017 se registrdé una
cifra de negocio de 6.820 millones de euros, un 2.5% mas que el afio 2016, sufriendo por

tercer afo consecutivo esta evolucion positiva.

El gasto medio por espafiol el ultimo afio en productos cosméticos ronda los 147 euros por
persona al afio, esta cifra se sitla por encima de la media europea cuyo valor es de 137 euros.

Con lo cual, estos datos que serian gratos para la apertura de la nueva tienda Gio de Giovanni.

El sector cosmético actualmente estd en auge, en Espaiia emplea de forma directa alrededor

de 35.000 trabajadores y de forma indirecta a mds de 200.000 trabajadores.

El sector terciario, es el mds cuantioso y el que ha sufrido mayor evolucién en los ultimos afios

en la economia espafiola.

Evolucion de la poblacién ocupada por
sectores de actividad (1900-2010)

o O Primaric M Secundaric B Terciario
(]

80

70 o -
60 |
50
40
30 41— }--

20 1

10 4

1900
1910
1920
1930
1950
1960
1870
1980

990
2000
2010

llustracién 24 Evolucion de poblacién ocupada por sectores (Fuente: INE, 2010)

Como se puede apreciar en el grafico anterior el sector terciario ha sufrido un gran aumento

desde la década de los 80, llegando hasta mas del 70% de ocupacidn en la actualidad.
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El sector terciario o de servicios abarca un gran nimero de actividades diversas que producen
el 71% del Producto Interior Bruto de la Comunidad Valenciana. Este sector proporciona 1,4

millones de puestos de trabajo, lo que supone un 70% de la poblacién ocupada.

El mercado del cosmético se encuentra saturado, debido al gran numero de tiendas de
cosméticos que podemos encontrar en la ciudad de Valencia. Aun asi, encontramos una
oportunidad ya que en ninguna tienda estd presente la marca Gio de Giovanni, una marca

asequible y dirigida a toda la poblacion.

5.2.2 Competencia
Partiendo de los competidores aportados en el andlisis del microentorno del plan estratégico,
este apartado se centrard especialmente en examinar las tiendas de cosméticos que se

encuentran en el centro de Valencia, que es donde la empresa pretende abrir su nueva tienda.

La zona que va a analizarse es la de la de la calle Coldon y Eixample, ya que es la zona mas
comercial de la ciudad y a lo largo de toda esta calle se encuentran las firmas comerciales mas
conocidas ademas de una amplia oferta en establecimientos de decoracidn y joyeria exclusiva.
Por tanto, esta es la zona mas adecuada estratégicamente para la apertura de la nueva tienda

Gio de Giovanni.

La zona cuenta con 20 tiendas de cosméticos que serian la competencia directa para la nueva
tienda de Gio de Giovanni. No obstante, en el presente estudio nos centraremos en analizar
aquellas que representan mayor nivel de amenaza para la empresa. Por tanto, se analizardn 5

tiendas.

Precios

Competidores Crecimiento Imagen

MAC Cosmetics Alto

Buena Medio-Alto

" NYX Professional Makeup 15 Alto Buena Medio

| Kiko Milano Cosmetics 18 Alto Buena Medio

| Yves Rocher 11 Medio Buena Medio

Tabla 16. Competencia de Gio de Giovanni

Las cuatro primeras tiendas ofrecen productos propios, MAC, NYX, Kiko Milano e Yves Rocher,

en cambio la ultima Druni, se encarga de distribuir cosméticos de otras marcas reconocidas. A
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pesar de que Druni no distribuye maquillaje propio consideramos que es un competidor

importante debido a la gran presencia que tiene en toda la ciudad y lo reconocida que es esta

tienda para los clientes del mercado cosmético.

Podemos observar que la media de trabajadores en las tiendas anteriores se encuentra en 15,8
empleados para el buen funcionamiento del comercio. La nueva tienda Gio de Giovanni debera
contar con alrededor de 10 trabajadores ya que inicialmente no tienen la misma repercusion

que las tiendas anteriores.

En cuanto al apartado de los precios, la mayoria de precios son un poco mas elevados a los de
Gio de Giovanni aunque su valor se encuentra proximo. Los precios mas altos dentro de los

competidores analizados son los de MAC Cosmetics.

Como conclusién del andlisis de la competencia se puede decir que a pesar de todas las tiendas
de cosméticos que se sitlan en la zona creemos que hay una gran oportunidad para Gio de
Giovanni. Mediante la apertura del nuevo local la empresa pretende darse a conocer, y ofrecer

a los clientes productos de calidad y a precios bajos, diferentes a los de la competencia.

5.3 Objetivos del marketing

Se pueden establecer dos tipos de objetivos, cuantitativos y cualitativos. El plan de marketing

que se va a exponer se pretende llevar a cabo a dos arios vista.

Objetivos cuantitativos:

Son aquellos objetivos econdmicos, que habitualmente son alcanzados en un corto periodo de

tiempo. En este caso serian los siguientes:

1. Obtener unos ingresos por la venta de los productos el primer afio de 350000€.

2. Incrementar un 20% el nimero de visitas y ventas a través de la pagina web.
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Objetivos cualitativos:

Son aquellos que buscan mejorar la imagen, el posicionamiento y la repercusién de la empresa

en el mercado, por el contrario que los objetivos cuantitativos estos son a medio-largo plazo.

3. Explotar laimagen Gio de Giovanni.
4. Alta satisfaccion de los clientes.

5. Mejorar el posicionamiento de la empresa en el sector cosmético.

5.4 Segmentacion, targeting y posicionamiento
Entre los posibles segmentos de mercado que podemos encontrar, estdn los propios vecinos o
residentes de la ciudad los cuales visiten esta zona y alrededores para realizar sus compras,
por otro lado, estdn los turistas tanto nacionales como internacionales que visiten la ciudad de
Valencia y por dultimo, también cualquier persona interesada en comprar productos

cosmeéticos.

Este proyecto se centrard por un lado en los turistas, debido a que la empresa quiere captar
nuevos clientes y dar a conocer la marca Gio de Giovanni, tanto con la nueva tienda como a
través de su pdagina web. Por otro lado, también se va a centrar en los habitantes de la ciudad

que ya que estos son los que pueden ser clientes habituales del nuevo establecimiento.

Para evaluar el posicionamiento de la empresa, se van a considerar dos ventajas competitivas

que diferencian a Gio de Giovanni de las caracteristicas comunes de sus competidores.

5.4.1 Producto
Los productos cosméticos de los que dispone la empresa para su comercializacién, los

podemos diferenciar en 4 lineas: Rostro, ojos, labios y ufias.

o Dentro de la linea de rostro cuenta con diversos tipos de maquillaje y productos para
tratar la piel del rostro.

o En cuanto a la linea ojos, Gio de Giovanni ofrece una amplia variedad de productos
gue abarca diversas modalidades de cada uno de estos: Delineadores de ojos de varios
tipos, mascara de ojos y sombra de ojos.

o Respecto a los productos dedicados a los labios cuenta con una amplia gama de barras

de labios y balsamos labiales.
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o Enlalinea dedicada a las ufias es donde Gio de Giovanni cuenta con mas diversidad de

productos, desde los dedicados a tratar la salud de las uiias hasta todo tipo de laca de

ufas.

llustracion 25: Diversidad de productos Gio de Giovanni

5.4.2 Imagen
La imagen de la empresa como distribuidora de productos cosméticos hasta el momento no es
muy significativa en el mercado, debido a la gran competencia que tiene. Aun asi, cada vez se
muestra mas presente en el mundo de la cosmética por su calidad y precios reducidos, por
tanto, podeos decir que la empresa tiene una ventaja competitiva frente al resto de

competidores.

Ademads, la empresa Gio de Giovanni va a realizar la apertura de una nueva tienda dedicada
exclusivamente a cosméticos de la marca y se situara en el punto de mayor interés comercial

de la ciudad de Valencia.

Gio de Giovanni ha optado por abrir su tienda en la calle Colon, situada especificamente en el

centro de la ciudad.
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llustracion 26: Local apertura tienda Gio de Giovanni

En la imagen anterior se puede apreciar el local, el del cartel azul, donde se va a ubicar la
nueva tienda Gio de Giovanni. En esta tienda se pretende realizar una remodelacién tanto

exterior como interior, para hacerla acorde con la imagen de la empresa.

Por esta razdn, se va a destinar una parte del presupuesto a aclimatar y reformar la nueva
tienda, para asi estar a la altura de los competidores situados en esa zona. Por otro lado, con
este disefio se pretende que los clientes se sientan identificados y satisfechos con la marca,

reforzando asi la buena imagen de Gio de Giovanni.

La empresa ha decidido crear una tienda ambiente moderno acorde con la moda actual, en
ella destacara el negro con algunos toques de color llamativo que dé luminosidad a la tienda.
Con esta estrategia de imagen, lo que se intenta es aumentar la visibilidad con el objetico de
atraer a nuevos clientes y poder fidelizarlos, incrementando asi las ventas tanto en la tienda

fisica como online.

5.4.3 Estrategia de posicionamiento
La estrategia general de posicionamiento es un punto clave ya que es donde la empresa tiene
que decidir el enfoque que va a seguir en cada una de las lineas. En este caso depende de si la

linea va dirigida al rostro en genera o a las ufias.
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En el caso de los productos para el rostro:

Mas
Calidad

Menos

Mas

Precio

Gio ok oo

Menos

Mds por Mas

Mas por lo mismo

M4ds por menos

Lo mismo por mas

Lo mismo por lo
mismo

Lo mismo por menos

Menos por mas

Menos por lo mismo

Menos por menos

Tabla 17 Estrategia de posicionamiento productos rostro Gio de Giovanni

.
VAN
COSMETICS

Como se ha expuesto anteriormente ofrecemos productos de maquillaje similares a los de la
competencia en cuanto a calidad y resultados, pero somos capaces de ofrecerlos a menor
precio. Por lo tanto, la estrategia de posicionamiento que va a adoptarla empresa sera lo

mismo por menos.

En el caso de los productos dirigidos a las ufias:

Mas Precio Menos
Mas Mas por Mas Mas por lo mismo Ma4ds por menos
Calidad Lo mismo por mas Lo mismo por lo Lo mismo por menos
mismo
Menos Menos por mas Menos por lo mismo Menos por menos

Tabla 18 Estrategia de posicionamiento productos ufias Gio de Giovanni

En este caso, la empresa va a adoptar una estrategia de posicionamiento de mdas por menos,
para los productos dirigidos al tratamiento de las ufias, ya que ofrece mayor variedad de

productos que la competencia, pero a precios menores.

Esta linea ofrece desde tratamientos para el crecimiento de las ufias, hasta una gran diversidad

de productos para la manicura y pedicura.

5.5 Marketing Mix
En este apartado, se va a llevar a cabo el desarrollo de las 7P para el plan de marketing de Gio

de Giovanni.

5.5.1 Producto
Como ya se ha expuesto con anterioridad Gio de Giovanni cuenta con dos lineas de productos

diferenciados: Productos para el rostro y productos para las ufias.
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La empresa pretende ofrecer un servicio de venta en la nueva tienda especializada que se va a
abrir en la ciudad de Valencia, donde los productos que se van a poner a disposicidn del cliente

seran exclusivamente los propios de la empresa.

El funcionamiento de la nueva tienda especializada serd el de un comercio de cosméticos

convencional, con la diferencia que seran productos novedosos y de precios bajos.

El horario de apertura que dispondra la tienda sera de lunes a sdbado de las 10:00 de Ia
manana hasta las 22:00 de la noche, y los domingos de 12:00 de la manana hasta las 20:00 de

la tarde.

A pesar de haber diferenciado 4 lineas anteriormente, los productos que se van a ofrecer en la

tienda Gio de Giovanni estaran englobados en productos para el rostro y productos para tratar

las ufias.
[ PRODUCTOSPARAELROSTRO  PRODUCTOSPARALAUNAS |
Lapices de ojos tradicional * Tratamientos para el crecimiento de las uias
Lapices de ojos automaticos Blanqueadores de ufas
Lapices de ojos liquido Esmalte de uias
Sobras de ojos Liquido quita cuticulas para manos y pies
Mascara de ojos Laca de ufias Gel

Lapices de cejas

Maquillajes correctores

Barras de labios

Balsamos labiales

Desmagquillantes faciales

Tabla 19: Productos tienda especializada Gio de Giovanni

En cuanto a los productos para el rostro que tiene la empresa podemos diferenciar entre los
destinados a piel a los ojos y a los labios. Son productos similares a los que ofrece la

competencia, pero a precios al alcance de toda la poblacién.

Dentro de cada uno de estos grupos diferenciados anteriormente podemos encontrar una gran

diversidad de productos dirigidos a maquillar cada parte del rostro.

Por otro lado, Gio de Giovanni también cuenta con productos especializados en tratar las uiias,
como anteriormente se ha sefialado podemos destacar cuatro grandes subgrupos:
Tratamientos para el crecimiento de las ufas, blanqueadores de uias, esmalte de ufias y

liguidos quita cuticulas para manos y pies.
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La empresa ya cuenta con logotipo en el mercado debido a la comercializacién de sus
productos. Por esta razdn, una estrategia que podria seguir la empresa es seguir manteniendo
el logotipo de Gio de Giovanni y reforzarlo en el mercado dandole especial importancia en la
nueva tienda. Con esto se lograra que la imagen de la empresa sea mas reconocida tanto para

los clientes actuales como para los potenciales.

El logotipo con el que cuenta la empresa actualmente es el siguiente:

oo ol ﬁiom\r\i

COSMETICS

llustracion 27: Logotipo Gio de Giovanni

El logotipo actual es el nombre de la empresa con una caligrafia moderna y clara que permite

diferenciar facilmente el nombre de la marca.

5.5.2 Precio
La estrategia actual de precios de la empresa estd basada en los precios de la competencia, es
decir, ofrece los productos a precios similares, pero mas reducidos que los de la competencia.
Se puede seguir manteniendo dicha estrategia debido a que lo que la diferencia del resto es
que ofrece productos de caracteristicas similares, pero a precios mas bajos. Ademas, hasta el

momento esta estrategia de precios ha reportado a Gio de Giovanni buenos resultados.

Podemos observar los precios que va a poner la empresa para los productos que estaran

disponibles en la nueva tienda especializada:

Productos para el rostro ' Precio |

Lapices de ojos tradicional 1,29€
Lapices de ojos automaticos 1,29€
Lapices de ojos liquido 3,95€

Sobras de ojos (dependiendo del tamario) 2,99€ 0 5,95€
Mascara de ojos 5,45€
Lapices de cejas 1,99€
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Magquillajes correctores 15,95€
Barras de labios 4,75€
Balsamos labiales 2,45€
Desmagquillantes faciales 2,95€

Tabla 20: Precio productos para el rostro

Productos para las uias Precio |

Tratamientos para el crecimiento de las ufias 3,95€
Blanqueadores de uiias 3,45€

Esmalte de ufias 2,45€

Liquido quita cuticulas para manos y pies 3,45€
Laca de ufias Gel 2,95€

Tabla 21: Precio productos para las uiias

Es relevante destacar que los precios son ligeramente inferiores a los de la competencia, pero
a pesar de ello la calidad de los productos Gio de Giovanni no estad por debajo del resto de

competidores, ya que es capaz de ofrecer productos de calidad a precios mas reducidos.

5.5.3 Comunicacion
La pagina web es el medio de comunicacién mas importante que utiliza la empresa para estar
en contacto con su entorno, especialmente con sus clientes en ella se publica la actualidad
relacionada con la empresa y se comercializan sus productos. La empresa también hace un
gran uso de las redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter mediante las cuales esta en

contacto directo con sus seguidores.

La pagina web de la empresa es uno de sus pilares en cuanto a comunicacién respecta, ya que
a través de ella sus clientes estan informados de las novedades que envuelven a la empresa y
de sus nuevos productos. Por esta razon la web se encuentra en actualizacién y remodelacion
continla para, trata de estar siempre actualizada al momento y que cualquier cliente pueda

hacer uso de ella, realizando las compras de los productos que le ofrece la empresa.

En un futuro cuando, se realice la apertura de la nueva tienda, en la pagina web tendra un
apartado dedicado especialmente para ella, donde se podra encontrar todos los productos que

estan a la venta, la ubicacion y el contacto.

Ademas de esto, ante la apertura de la nueva tienda se realizaran carteles que publiciten el

evento y la fecha de la inauguracién para que todo el mundo que esté interesado pueda asistir.
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5.5.4 Distribucion
En relacién con el apartado de la distribucidén de la tienda, en primer lugar, decir que la tienda

se situara en la calle de Coldn nimero 13 de la ciudad de Valencia. Cabe destacar que se sitla

en pleno centro de la ciudad, junto con la mayoria de comercios.

Se ha elegido esta localizaciéon debido a que es uno de los lugares mas transitados de la ciudad,
tanto por turistas como por los propios habitantes de la Valencia. Ademas, es el lugar donde se

concentran gran parte de los negocios y centros comerciales de la ciudad

Otro punto a favor de la tienda es que se encuentra muy cerca de la salida de la principal

estacion ferroviaria de Valencia, la Estacion del Norte.

@ Museu i Collegi de
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llustracion 28: Localizacién Tienda Gio de Giovanni (Fuente: Google Maps, 2018)

El modelo de distribucién que va a seguir la tienda, es la distribucion directa, ya que la
empresa distribuird sus productos directamente al consumidor final, sin ningun intermediario,
puesto que es la propia empresa la que fabrica los productos y en este caso los vende en su

propio establecimiento.

La empresa tiene la capacidad de implantar en su propia tienda sus normas de atencién al
cliente, punto donde Gio de Giovanni quiere diferenciarse sobre la competencia. Asimismo, al
tener contacto directo con el cliente, se tiene la ventaja de poder saber si el servicio que se

esta dando es el adecuado y el cliente queda satisfecho.

Ill

En el apartado del “merchandising”, la empresa quiere apostar fuertemente por la animacién
tanto interna como externa en el nuevo establecimiento para asi captar la atencién de nuevos

clientes.
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La distribucidon interna de la tienda sera de la siguiente manera: Al entrar al establecimiento

habra un expositor central y un expositor a cada lado con todos los productos que se ofrecen

ordenados y clasificados por secciones. Al fondo se establecera la caja de cobro.

Toda esta distribucion estard decorada y ambientada en el mundo de la moda y del cosmético.
Los tonos que predominaran seran el negro, con toques rosa y plata, y ademas habrd espejos a

lo largo de la tienda para que el cliente pueda testar los productos y ver el resultado.

La tienda estard ambientada con musica actual pero siempre en un tono relajado que permita

a los clientes hacer sus compras con tranquilidad.

Dentro del apartado de la animacién interna de la tienda, como anteriormente se ha
nombrado, tendra especial importancia el mundo de la moda, apareceran diferentes imagenes

de rostros y productos Gio de Giovanni para la decoracién de los puntos clave de la tienda.

Para la animacidn externa del nuevo establecimiento, se dispondrd a la entrada de la tienda de
globos con colores acordes a los de la tienda, en la parte superior habra un cartel con el

nombre y logotipo de Gio de Giovanni.

En la tienda se publicitara la marca Gio de Giovanni, puesto que no hay que olvidar uno de los
objetivos marcados para la tienda es aumentar el nimero de clientes que visiten y compren a
través de la pagina web. Razdn por la cual en la decoracion de la tienda estard muy presente la
pagina web de la empresa: www.giodegiovanni.com, tanto en alguna de las paredes de la

tienda, en catdlogo donde se eligen los productos y en la fachada de la nueva tienda.

5.5.5 Procesos
En lo que respecta a los procesos de la nueva tienda de Gio de Giovanni se fijara un patrén a
seguir para asegurar el buen servicio y funcionamiento del comercio.

Primeramente, se realizard un esquema de los procesos que va a seguir el cliente cuando vaya

a la nueva tienda.
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El cliente
paga sus

Llegada del Atencion de Orientacién El cliente
la libremente
dependient cliente elige los

al cliente productos

cliente ala y ayuda al productos

en caja

tienda

llustracion 29: Procesos a seguir por el cliente en la tienda

En el esquema anterior se observa el proceso que va a seguir el cliente cuando entre al
establecimiento. Una vez el cliente entre a la tienda lo recibird amablemente un dependiente o
dependienta que atendera sus necesidades, seguidamente le orientara y ayudara a elegir el
producto que mas le convenga. Cuando el dependiente ya ha aconsejado al comprador, el
libremente decidirad el producto o productos que desea llevarse. Por ultimo, el cliente llevara

los cosméticos hasta la caja donde se realizara el pago de los productos adquiridos.

Frecuentemente los empleados son el servicio o al menos proporcionan el servicio al cliente
por esta razdn, se debe tener en cuenta la opinidn de los empleados a la hora de disefar y

elegir los servicios que se van a prestar en la tienda.

Los estandares del servicio que se va a ofrecer tienen que ser especificos, por este motivo a
continuacion se van a definir las directrices que se van seguir en la nueva tienda de Gio de

Giovanni.

a) El cliente esperara como maximo dos minutos para que un dependiente los reciba y
atienda al entrar en el establecimiento.

b) El trabajador atenderd amablemente a todos los clientes

c) Sielcliente presenta alguna queja se resolvera rapidamente para contribuir en el buen
clima y funcionamiento de la tienda.

d) En el caso de que algun cliente no se encuentre en condiciones adecuadas o cree mal
clima por su comportamiento, los trabajadores seran los encargados de avisar a las

autoridades pertinentes.

5.5.6 Evidencia fisica
Respecto a la evidencia fisica de la empresa Gio de Giovanni, en primer lugar se va a presentar

el disefio de |la nueva tienda tanto exterior como interiormente.
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llustracion 30: Exterior tienda Gio de Giovanni
En la ilustracidn anterior se puede observar que la nueva tienda de Gio de Giovanni reflejara
claramente el nombre de la empresa con una estética moderna y llamativa, ademas, en ella se
pueden observar unos globos al lado de la puerta principal que se utilizardn como animacion

exterior de la tienda.

llustracion 31: Interior de la tienda Gio de Giovanni

En esta imagen se pueden observar como serd parte de la tienda y los expositores que la
conformaran. También se puede apreciar el disefio y decoracién del establecimiento como ya

habiamos definido con anterioridad.
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Una vez mostrado el disefo de la tienda, se va a proceder a analizar la vestimenta que

utilizaran los trabajadores de la tienda, ya que van a disponer de un uniforme disefiado y

proporcionado por la empresa.

==

Gio de Giovanni
COSMETICS

llustracion 32: Uniforme dependientas Gio de Giovanni

Las trabajadoras de la tienda, ya sean dependientas o encargadas, irdn vestidas con el

uniforme que se muestra en la imagen anterior.

El uniforme de la tienda Gio de Giovanni estard compuesto por una camiseta negra con el
logotipo de la empresa y una placa de color rosado en la que aparecerd el nombre de la
trabajadora. Por otro lado, deberdn llevar pantalones negros propios del uniforme, que

también serdn proporcionados por la empresa.

5.5.7 Personas
Inicialmente, este apartado empieza tratando la seccién del personal, ya que seran los
principales activos de la nueva tienda. Uno de nuestros principales objetivos es tener una
buena imagen y esto no seria posible si no tenemos personal adecuado y apto para el buen

funcionamiento del establecimiento.
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En el proceso de seleccion se necesitard trabajadores con un perfil concreto: Personas
dinamicas y simpaticas, que tengan interés por el mundo de la belleza y el maquillaje y que

tenga cierta experiencia en trabajar de cara al publico. Se buscan trabajadores con todos estos

requisitos para que la experiencia en a la tienda sea dptima para el cliente.

Se necesitardn trabajadores que hablen castellano, valenciano y sobretodo inglés. Se valorara
especialmente el conocimiento del valenciano y del inglés, el valenciano porque es la lengua
principal de la comunidad Valenciana y no se puede dejar de lado, y el inglés debido a que uno

de los segmentos a los que la tienda va dirigida son los turistas.

Para el buen funcionamiento de la tienda serd esencial que los trabajadores estén motivados y
a gusto con la funcién que desempenan, por este motivo se fomentaran las actividades fuera
del trabajo para que los empleados interaccionen entre ellos siempre y cuando ellos estén de

acuerdo.

Para controlar el funcionamiento de la tienda se realizaran controles para ver el nivel de
trabajo de los empleados, ademas se revisaran las opiniones que publican los clientes en las
redes sociales y se realizardn cuestionarios mensuales en la propia tienda de manera

confidencial y anénima.

El sueldo de los trabajadores ird acorde con las horas que realicen en el comercio, pero
siempre remunerado de manera 6ptima para que los trabajadores se sientan compensados

por su labor. Los trabajadores cobraran 8€/hora brutos.

Antes de empezar a trabajar en la tienda Gio de Giovanni los empleados obtendran una
pequefia formacién sobre todos los productos de los que dispone la empresa para que puedan
dar un buen servicio a los clientes de la tienda. El curso intensivo durara un dia y a parte de la

formacién sobre los productos, se dara formacién de atencion al cliente.

Los trabajadores también seran formados en tratar a los clientes descontentos, para tratarlos
siempre con respecto y educacidn. En primer lugar, siempre se intentara calmar la situacion y
solucionar el problema. En caso de que el cliente sea conflictivo o tenga una conducta

irrespetuosa se procedera a que el usuario abandone el establecimiento.
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6. Desarrollo de una estrategia de marketing online
Como ya se ha dicho anteriormente, la padgina web hasta el momento es fundamental para la
estrategia de comunicacidn de la empresa, aunque segun la estrategia 2 las redes sociales de

Gio de Giovanni deberian tomar una relevancia especial.

La nueva estrategia que Gio de Giovanni va a seguir para potenciar la imagen de la marca se

fundamentara en las siguientes herramientas de comunicacion:

Pagina web:

La pagina web de la empresa es uno de sus pilares en cuanto a comunicacion respecta, ya que
se encuentra en actualizacion y remodelacién continda. Se trata de que esté siempre
actualizada al momento para que cualquier cliente pueda hacer uso de ella y realizar las

compras de los productos que le ofrece la empresa.

Se trata de una pdgina web muy visual y actual, que facilita la visidn para realizar la compra de
los productos que ofrece. En la parte superior se visualiza claramente el mend en el que

aparecen visiblemente clasificados los diversos productos de la empresa.

Actualmente la pagina web de Gio de Giovanni se encuentra en actualizacién, ya que como se
ha dicho anteriormente trata de ofrecer siempre lo mejor a sus clientes, renovandose

constantemente.

Por lo tanto, la estrategia que va a seguir la empresa para la pagina web es mantener el mismo
modelo de gestidn seguido hasta el momento, teniéndola siempre actualizada, con nuevos
productos y realizando mejoras en su servicio para que sus clientes estén totalmente

satisfechos con Gio de Giovanni.

Debe destacarse que la pagina web tiene que tratarse como un importante punto comercial de
la empresa, por esto, los clientes a simple vista deben de saber qué tipo de productos ofrece
Gio de Giovanni, ademas de facilitar de manera simple como contactar con la empresa.
Ademas, en un futuro cuando se realice la apertura de la nueva tienda aparecerd una seccién

en relacion a ella, donde se podra encontrar la ubicacién y el contacto.

Redes sociales:

80

——
| —



G;o a'lc f) m%g%é

Por otro lado, cabe destacar que la empresa tiene un fuerte posicionamiento en las redes
sociales. Gio de Giovanni estd presente en las tres mas multitudinarias, Facebook, Instagram y

Twitter, donde publica constantemente noticias relacionadas con la empresa y sus productos.

S
22

Gio de Giovanni©
;G:‘GIOCEQIOVJHHICOSH’.EUCS

Inicio

Tienda

ok Tegustav | X\ Siguiendov = §J Recomendar = - © Enviar mensaje

Publicaciones

Fotos

Tienda de cosméticos en Beniganim
5,0 drirdrirk

Eventos

Informacion

Opiniones

[I Comunidad Ver todo

2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

Videos

munidad
Comumica Wl A 2865 personas les gusta esto
Countdown

Boho Chick Chaos Theory Gel Effect White 3\ 2872 personas siguen esto

llustracion 33: Facebook Gio de Giovanni

Hasta el momento, la empresa ha utilizado Facebook como uno de los medios principales de
promocién de sus productos y novedades. Actualmente se usara del mismo modo, afadiendo
que se publicitara la apertura de la nueva tienda y todo lo relacionado con ella. Para ello se

mostrara a los clientes las ventajas que tienen los productos Gio de Giovanni frente a la

competencia.

Actualmente el Facebook de Gio de Giovanni cuenta con 2865 seguidores que reciben
informacién constante de los productos, precios y novedades. Préximamente se realizaran

promociones para que el nimero de seguidores interesados en la marca crezca y de este modo

darse a conocer.
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© | Instagram ® ©
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gio_de_giovanni HEZZE B8 -

Gis ok ayjsvanni 103 publicaciones 1,222 seguidores 190 seguidos

Gio de Giovanni Cosmetics Latest make-up inspired by new trends. § Proudly cruelty-
free! @ SPAIN #giodegiovanni to be featured.
youtu.be/4BTk3YkyMCg

22 Q ®

QOjos ahum... GET THE L... GET THE L... #GioComm...

llustracion 34: Instagram Gio de Giovanni

Instagram sera la red social que mas vamos a potenciar segln la estrategia 2 seleccionada en
el plan estratégico. El objetivo de dicha estrategia es lograr que la imagen de la marca sea

reconocida en el mercado del cosmético y obtener mayores beneficios de ello.

Para ello la empresa realizara una busqueda y seleccién de los encargados de promocionar la
marca, algunas conocidas “influencers”, que se encargaran de recomendar los productos Gio

de Giovanni a sus seguidores.

Hasta el momento el Instagram de Gio de Giovanni cuenta con tan solo 1222 debido al poco
uso que se le estd dando, por esta razén se contratara a tres conocidos “instagramers” para

gue sean imagen de la marca y realizar campafias publicitarias via Instagram con ellas.

Las tres candidatas seleccionadas para dar inicio a la promocién de la marca son:
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Maria Turiel : 643.000 seguidores

meryturie|  siguendo || v | -
2,395 publicaciones 643k seguidores 382 seguidos

Maria Turiel Soler #Madrid Business: mturiel@go-talents.com Correo personal:

mariaturielsoler@hotmail.com

llustracion 35: Influencer 1 Maria Turiel

Maria Pombo: 809.000 seguidores

 nstogra m—

mariapombo #  siguiendo || v e
1,890 publicaciones 809k seguidores 558 seguidos

MARIA POMBO es W Brand: @tipitent 0T
mariapombo.es

llustracion 36: Influencer 2 Maria Pombo

Rocio Osorno: 735.000 seguidores

 nstagram ® o o

rocioQsorno &  siguiendo  ~
1,698 publicaciones 735k seguidores 246 seguidos

Rocio Osorno seviLLa * @rocioosornocostura
WWW.rocioosorno.com

llustracion 37: Influencer 3 Rocio Osorno

Estas son las tres “instagramers” elegidas para promocionar a Gio de Giovanni. Ellas son un
referente en Instagram por sus “outfits”, sus colaboraciones con grandes marcas y por los

miles de seguidores nacionales e internacionales con los que interactdan a diario.
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llustracion 38: Twitter Gio de Giovanni

En el Twitter de la empresa se centrara principalmente en atender los comentarios de los
clientes, se usara como una herramienta complementaria de las otras redes sociales, ya que

nos focalizaremos mas en potenciar Facebook y en especial Instagram.

A partir de los comentarios de los clientes que interactien con nosotros en Twitter se
realizaran sorteos y ofertas. Todo ello con el objetivo de seguir mejorando y satisfacer las

necesidades de los consumidores.
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7. Plan de accion

A partir de todo lo analizado, se van a extraer todas las estrategias aplicables para alcanzar los

objetivos marcados.

En la siguiente tabla consta el plan de accidn de las dos estrategias elegidas:

Estrategias Responsable Periodo
Producto Creacion de la tienda y Gerente (01/09/2018)-
disposicién de los productos. (31/12/2019)
Dpto.Comercial
Creacion del catélogo de Dpto.Comercial (01/09/2018)-
productos y precios. (31/10/2019)
Comunicacion Realizacidn de campanias de Gerente (01/09/2018)-
comunicacién de marketing ~ (31/12/2019)
online Dpto.Comercial
Distribucion Creacion del plan de distribucion ~ Gerente (01/09/2018)-
interna. . (31/12/2019)
Creacién del plan de publicidad Bpto.Comercial
en el lugar de venta.
Procesos Establecimiento de los estandares Gerente (01/09/2018)-
de servicio. (31/12/2019)
Evidencia Diserio y decoracion del local Dpto.Comercial (01/09/2018)-
fisica comercial. (31/09/2019)
Disefio del uniforme de los
empleados
Personas Seleccion de los trabajadores de Gerencia (01/09/2018)-
la tienda (31/12/2019)
10. Formacion de los empleados.
11. Plan de atencidn a los clientes.

Tabla 22: Definicion de estrategias plan de marketing Gio de Giovanni

Como se observa, el departamento que mas aparece en el plan de accidn anterior es el
Departamento Comercial. Este serd el que mds acciones y tiempo dedique a la apertura de la
nueva tienda, ya que las estrategias una vez implantadas deben de estar en continua revisién y

actualizacion.
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Podemos apreciar que todas las estrategias anteriores estan contempladas para mas de un
afo vista, esto es debido a que es primordial para Gio de Giovanni que cada una de ellas se

realice correctamente y con el tiempo necesario para asegurar el buen funcionamiento de la

empresa.

Debido a la dedicacién que implica este plan de marketing al departamento comercial, se
planteara la opcién de ampliar en una persona este departamento. Esta persona debera estar

orientada especialmente al marketing y realizar las funciones que requiere cada estrategia.
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8. Analisis de la viabilidad econdmica

Seguidamente, se expondran los diferentes escenarios de la empresa ante el retorno de los

costes de la inversion.

8.1 Escenario pesimista
Este escenario muestra como seria el retorno de la inversién desde un punto de vista

pesimista, donde los ingresos de explotacion de la tienda sean menores a los esperados. La

variable en la que nos vamos a centrar principalmente son los ingresos de la tienda.

Escenario Pesimista

Concepto Definicién Resultado Resultado
ano 1 ano 2
| Ingresos Ingresos por la venta de productosyporla ~ 120.000€  120.000€ |
campafia de comunicacion
Costes  Alquiler del local comercial 20.000€ 20.000€
Reforma del local 6.000€ 0€
Compra del inmovilizado 20.000€ 0€
Sueldo de los trabajadores 96.000€ 96.000€
Gastos de contratacion del personal 800€ 0€
Realizacidn de la actividad comercial 1.000€ 1.000€
Cursos de formacion a los empleados 1.000€ 300€
Coste de la vestimenta de los trabajadores 400€ 0€
Coste carteles publicitarios 200€ 200€
Produccidon de la materia prima extra 5.000€ 5.000€
Campanfa de comunicacion online 6.000€ 6.000€
Resultado -36.400€ -8.500€

Tabla 23: Escenario pesimista

En esta tabla, tras calcular los ingresos y costes de apertura de la tienda, podemos observar
que el primer aifo de la nueva tienda Gio de Giovanni registra pérdidas, lo cual es normal por
los gastos que ocasionan la apertura. El segundo afio también se registran pérdidas, pero

siempre se puede mejorar ya que estos resultados forman parte del escenario pesimista.
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8.2 Escenario realista
El siguiente escenario que se va a mostrar es el realista, en él se muestra como seria el retorno

de la inversién si los ingresos de explotacidén de la nueva tienda son los esperados segun el
nivel de vendas que se estiman el primer y el segundo afio tras la apertura. Por tanto, la

variable en la que nos vamos a centrar son los ingresos que reporta la tienda.

Escenario Realista

Concepto Definicion Resultado afio 1 Resultado afio 2
| Ingresos Ingresos por la venta de productos ~ 192.000€ ~ 192.000€

Costes  Alquiler del local comercial 20.000€ 20.000€
Reforma del local 6.000€ 0€
Compra del inmovilizado 20.000€ 0€
Sueldo de los trabajadores 96.000€ 96.000€
Gastos de contratacién del personal 800€ 0€
Realizacidn de la actividad comercial 1.000€ 1.000€
Cursos de formacidn a los empleados 1.000€ 300€
Coste de la vestimenta de los trabajadores 400€ 0€
Coste carteles publicitarios 200€ 200€
Produccidn de la materia prima extra 5.000€ 5.000€
Campafia de comunicacién online 6.000€ 6.000€

Resultado 35.600€ 63.500€ |

Tabla 24: Escenario realista

En esta tabla podemos observar que el escenario es mas realista que el que habiamos
mostrado anteriormente. Se puede observar que en los dos afios se obtienen beneficios, pero

el segundo afio son mayores debido a los costes de apertura del afo 1.

Es importante decir que la empresa Gio de Giovanni se va a centrar en este escenario puesto

que, aparte de ser el mas realista también es el mas probable.

8.3  Escenario optimista
Este escenario pesimista, muestra como seria el retorno de la inversién si los ingresos de

explotacién de la nueva tienda fueran mas elevados de lo esperado segun el nivel de ventas.
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Por tanto, en este caso cobra especial importancia la variable que representa los ingresos de la

tienda.

Escenario Optimista

Concepto Definicion Resultado afio 1 Resultado afio 2
| Ingresos Ingresos por laventa de productos ~ 238.000€  238.000€
Costes  Alquiler del local comercial 20.000€ 20.000€

Reforma del local 6.000€ 0€
Compra del inmovilizado 20.000€ 0€
Sueldo de los trabajadores 96.000€ 96.000€
Gastos de contratacion del personal 800€ 0€
Realizacidn de la actividad comercial 1.000€ 1.000€
Cursos de formacion a los empleados 1.000€ 300€
Coste de la vestimenta de los trabajadores 400€ 0€
Coste carteles publicitarios 200€ 200€
Produccidn de la materia prima extra 5.000€ 5.000€
Campanfa de comunicacion online 6.000€ 6.000€

Resultado 81.600€ 109.500€

Tabla 25: Escenario Optimista

En esta tabla se puede observar el escenario mas optimista, pero los resultados son poco

probables. Se puede observar como los dos afios se obtienen beneficios pero, como ya pasaba

en los otros escenarios, en el afo 2 los beneficios son mayores por el coste del inmovilizado.

La empresa inicialmente no espera unos ingresos de explotacién tan elevados, por tanto, en

principio no se va a centrar en este escenario.
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9 Estimacion objetivo

Por ultimo, tras plantear los tres escenarios anteriores, en la siguiente tabla se va a realizar una
estimacion de la consecucién de uno de los objetivos de la tienda Gio de Giovanni y de la
estrategia de marketing online, el aumento de visitas y compras a través de la pagina web de la

empresa.

Visitas anuales '
20.000

Ingresos reportados
223.000€

25.000 278.750€
5.000 55.750€

Tabla 26: Estimacion objetivo

Como se puede observar en la tabla, la empresa espera que aumente el valor en 5000 visitas
anuales, no es un valor muy alto, pero en este calculo se consideran que estos usuarios seran

asiduos a la pagina web y realizaran compras cada vez que accedan a ella.

Esta variacién de 5000 visitas anuales mas, son debidas a la apertura de la tienda y a la
campafia de comunicacidn que se realizara a través de las redes sociales. Todo ello permitira

que la marca sea mas reconocida y en consecuencia aumenten las visitas a su web.
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10 Conclusiones y lineas futuras

El presente proyecto de final de grado ha permitido aportar posicionamiento de mercado para
la marca Gio de Giovanni, ademds se han planteado soluciones a los problemas y se han
aumentado los beneficios generados por la propia empresa. En primer lugar, se ha realizado
un estudio de mercado sobre la produccidn y distribucién de productos cosméticos, gracias a
este andlisis se han detectado las principales oportunidades y amenazas de la empresa. En
segundo lugar, tras generar diversas estrategias en el plan estratégico, se ha decidido elaborar

un plan de marketing para profundizar en la empresa y en las estrategias.

Para realizar este trabajo se han integrado dos herramientas, como son un plan estratégico y
un plan de marketing, los cuales han permitido analizar la empresa y definir las estrategias a

seguir.

Una vez realizado el plan estratégico se han elegido abordar dos estrategias: Una de las
estrategias que la empresa va a afrontar es la apertura de una tienda especializada en la
ciudad de Valencia, su principal objetivo con esta apertura es captar nuevos clientes y darse a
conocer en el mundo del cosmético. La segunda estrategia que la empresa va seguir es realizar
una campafia de comunicacién en las redes sociales para promocionar la marca Gio de

Giovanni, se focalizara principalmente en Instagram.

Finalmente, tras desarrollar cada una de las estrategias, se ha generado el plan de accion, con
el cual se determinan las acciones que se han de llevar a cabo para poder aplicar las

estrategias anteriores.

Ademas, se ha elaborado un presupuesto para los dos primeros afios de apertura de la nueva
tienda. En el escenario realista, se han obtenido unos beneficios de 141.600€ para el primer

afio y 169.500€ para el segundo afio.

Tras la apertura de la tienda y la campaia de comunicacién se ha considerado que las visitas a
la pagina web de Gio de Giovanni seran de 25.000 visitas anuales, 5.000 mds que antes de

llevar a cabo las estrategias, las cuales generaran un beneficio extra de 55.750€.

Los beneficios esperados para la empresa, nos llevan a afirmar que si se aplicaran las
estrategias generadas es este proyecto de final de grado, la empresa adoptaria grandes
mejoras en el sector del cosmético y mejoraria su posicionamiento. Esto le permitird a la
empresa Gio de Giovanni aumentar su reconocimiento y convertirse en referente en el

mercado espanol.
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