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1. Preambulo.

Para entender el siguiente trabajo primero debemos abordar una serie de aspectos
antes de entrar en materia. En este apartado haremos una introduccion de lo que seria
el trabajo, la justificacién de por qué lo hemos realizado y los objetivos que pretendemos
con este.

1.1. Introduccidn.

El sector de la construccion ha sido y sigue siéndolo, a dia de hoy, un sector
primordialmente tradicional con una alta participacién de mano de obra de tipo
artesanal. Los procesos que se desarrollan tanto en los trabajos realizados como en la
gestidon de las empresas conformantes del sector contindan siendo casi arcaicos si los
comparamos con otros sectores.

Este sector se encuentra compuesto por una gran variedad de empresas, que pueden
ser diferenciadas por su volumen de actividad, que va desde multinacionales hasta
pequefias y medianas empresas o incluso individuos particulares. Esta gran disparidad
entre las distintas empresas competidoras del sector, provoca que los tipos de trabajo,
gestidon y comportamiento disten mucho entre unos tipos y otros. Si realizdsemos una
divisién a grandes rasgos encontrariamos empresas de gran tamafio con mas de 50
empleados, las pequefnas y medianas empresas (PYMES) y por ultimo los empresarios
individuales o auténomos. A pesar de que un gran volumen de negocio pertenece a las
grandes compaiiias, el grueso del total de compaiias pertenecientes al sector
construccion estd compuesto por las Pymes y los empresarios autonomos. Aunque la
vision mayoritaria que se observa no debemos obviar que hay un reducido nimero de
grandes empresas que son lideres a nivel mundial y cuentan con un alto prestigio. Hay
5 empresas constructoras espafiolas entre las 10 mas grandes del mundo.

Sin embargo, el sector de la construccidn estda econdmicamente considerado
locomotora, ya que tiene una capacidad de arrastre en la economia de un pais muy
importante. Muchos de los indicadores econémicos de un pais van referidos a procesos
de construccidon como venta de cemento, acero, materiales o mano de obra ha llegado
a representar el 40% del producto interior bruto (PIB) del pais. Teniendo en cuenta el
papel tan importante que juega en la economia, es mas que evidente que sus altibajos
vienen estrechamente relacionados con la situacidén nacional. Tanto es asi, que una de
las peores crisis sufridas en nuestro pais en las ultimas décadas ha venido ocasionada
por el estallido una burbuja inmobiliaria.



Debido a lo anteriormente comentado, nos encontramos ante un sector que debe
mantenerse siempre alerta con lo que acontece en las distintas variables
macroecondmicas, ya que es muy sensible a cambios bruscos en estas.

Como hemos comentado anteriormente, la gran mayoria de las empresas participes del
sector son PYMES, lo que implica un tipo de organizacién casi familiar con un desarrollo
de la actividad muy artesanal y de poca inclusion tecnoldgica. Lo que pretendemos con
este proyecto es dotar a una empresa de caracteristicas similares a lo anteriormente
citado de varias herramientas de la era digital que les permitan evitar la obsolescencia
y mejorar sus cifras de negocio al conseguir entrar en los nichos de mercado que
solamente se mueven en la red.

1.2. Justificacion.

Encontramos que son aspectos profesionales y personales los que generan este deseo
de llevar a cabo esta linea para el Trabajo Fin de Grado, del Grado de Administracién y
Direccién de Empresas.

Por un lado, siempre he considerado que mi futuro profesional estard estrechamente
ligado a la actividad comercial dentro de un departamento de ventas o con algun
departamento que implique el trato al publico. Siendo mi aspiracion a largo plazo, el de
conseguir crear y dirigir una compafia que me permita disfrutar de lo que hago dia a
dia, satisfaciendo las necesidades de los clientes con mis bienes y servicios.

Por otro lado, en lo que al aspecto personal se refiere, mi padre siempre ha sido gerente
de su propia empresa del sector de la construccion, esto me ha permitido observar
desde pequefio la dedicacion que mostraba a su negocio y aquellos aspectos especificos
de este importante sector de nuestro pais.

La unidn de los aspectos anteriores y el haber realizado las practicas curriculares de mi
grado en una empresa dedicada a la construccién y reforma de viviendas, ha ocasionado
gue despierte en mi el interés por desarrollar este trabajo para una compaiiia de este
sector, ya que de algun modo puedo utilizar los distintos conocimientos que he
adquirido durante mis anos de estudio universitario para mejorar la situacién
empresarial que vive la compafiia en la que he realizado las précticas curriculares,
generando prosperidad y evitando la obsolescencia tecnoldgica y la fuga de clientes.

La empresa objeto de la implantacion no cuenta con ningln tipo de participacién en
redes sociales o en sitios web. Si tenemos en cuenta la importancia creciente del uso de
estas herramientas en los aspectos cotidianos de la vida, es imprescindible que las
compaiiias interesadas en mantenerse y prosperar dentro del sector suban al carro del
uso de estas aplicaciones en su desarrollo empresarial.



Contar con la posibilidad de participar de forma activa, en el funcionamiento
empresarial me ha permitido optar por crear ambas herramientas para la empresa de
modo que nos podamos beneficiar mutuamente del proyecto que se va a realizar. Yo
consigo poner en practica las distintas habilidades adquiridas y la empresa consigue
incrementar su competitividad sectorial y refrescar su sistema comercial.

La implementacion tecnoldgica puede permitir que esta empresa mejore su
competitividad, consiguiendo mejorar sus resultados y beneficios, ya que focalizaria sus
esfuerzos en conseguir clientes dentro de un nicho de mercado nuevo y lleno de
posibilidades. Realmente los clientes son los mismos, pero debido a que han modificado
su forma de busqueda y contratacion de empresas, hay que modificar la forma en la que
se ofertan los servicios y adaptarla a las necesidades actuales de la demanda. Podemos
ser los mejores de nuestro sector, pero si no somos visibles para nuestros clientes, no
conseguimos llegar a ellos y no obtendremos ninguna contrataciéon por su parte. Se
pretende, por tanto, que este trabajo sea un caso prdctico de aplicacidn y repercusion
real para la empresa que realiza la implantacién y que pueda ser puesto en marcha de
forma inmediata.

Por motivos de privacidad, algunos datos reales de la compafiia no serdn mostrados en
dicho trabajo.

1.3. Objetivos.

El objetivo principal de este proyecto es modificar el sistema actual de la compaiiia para
conseguir adaptarlo al mercado actual, evitando la obsolescencia y mejorando la
competitividad de la compaiiia dentro de su sector.

Para ello se pretende establecer las bases tedricas que nos permitan conocer los
aspectos clave del concepto de Marketing 2.0 y del Social media, de modo que podamos
realizar las mejores aplicaciones y modificaciones en la compainiia, consiguiendo adaptar
la evolucion tecnoldgica perseguida con el mayor indice de éxito posible.

Ala hora de realizar cambios en una empresa es de vital importancia conocer la situacion
de partida, por lo que adoptamos como objetivo el conocer los aspectos mas
representativos de esta, para realizar un analisis de las distintas partes de la
organizacién sobre la que se iniciara el proceso de implantacion.

Para alcanzar el objetivo se persigue que la implantacién de la pagina web y de la pagina
de Facebook respondan a informacion veraz y sirva de forma real en la actividad de la
compaiiia.



2. Fundamentacion tedrica.

En este apartado vamos a abordar aquellos aspectos que son considerados necesarios
para el posterior entendimiento del desarrollo de este trabajo. Se describiran, por tanto,
los conceptos de Marketing, Marketing 2.0, asi como los conceptos englobados en el
Social Media de Pdgina web y Pagina de Facebook entre otros.

Mediante este preambulo tedrico, se pretenden fundamentar las bases sobre las que
desarrollar el posterior contenido. Dicha fundamentacién estara dividida en distintos
apartados y subapartados de manera que se pueda entender cada uno de los conceptos
de manera clara y sencilla. Se hara una introduccidn sobre la evolucion tecnoldgica y
como esto afecta a la sociedad. Posteriormente se describiran los conceptos de
Marketing 2.0 y Social Media. Y por ultimo se desarrollardn las dos herramientas que
han sido seleccionadas para la implantacién en la empresa, a saber, Facebook (red
social) y un espacio web para la empresa (Pagina web).

2.1. Evolucidn de la tecnoldgica.

La tecnologia afecta, hoy en dia, a todos los niveles en la vida de las personas. Siendo
inimaginable la vida sin el uso de internet y de los distintos dispositivos con los que poder
hacer uso de él.

Tanto es asi, que las nuevas generaciones tienen integrado el uso de estas herramientas
tecnolégicas como algo cotidiano y que siempre ha existido. Pero la verdad es, que ha
variado mucho el estilo de vida en los ultimos treinta afios, ocasionando la obligada
aparicion de un proceso de adaptacion continuo de las personas y corporaciones para
no quedarse obsoletas en esta nueva era tecnolégica. (Rivero, 2016)

Para ver de forma mas visual cual es la situacion de las empresas en lo referente a las
tecnologias, encontramos la siguiente tabla (Tabla 1):

Empresas con menos de 10 Empresas con mas de 10

empleados empleados
Disponen de ordenadores 1 79,78 99,22
Tiene conexion a internet 1 75,54 98,65
Tiene conexion a internet y pagina 5 3114 7897
web - ' '
Utilizan medios sociales 2 35,29 51,79
Realizan ventas por comercio i 495 1961
electronico ' '
Realizan compras por comercio i 1824 32 10
electrénico ' e

1. Datos medidos en porcentaje sobre el total de empresas de cada tipo
2. Datos medidos en porcentaje sobre el total de empresas con conexion a internet de cada tipo

Tabla 1. Indicadores sobre uso TIC en las empresas - Afio 2017 y T1 2018 (basado en el INE).



La posibilidad de tener a nuestra disposiciéon informacién global y al instante, nos
permite mantenernos informados de lo que sucede a nuestro alrededor en todo
momento y en tiempo real. Permitiendo, por tanto, una interconexion completa con el
entorno global en el que nos encontramos. Dicha conexion permite que se establezcan
relaciones geograficas que antes eran imposibles de llevar a cabo, generando un
enriquecimiento cultural y empresarial muy beneficioso para la mejora de las
compainias.

2.2. Marketing 2.0.

Dentro de esta seccidn se hablard de la definicién del Marketing 2.0 como concepto
tedrico en primer lugar, utilizando el punto de vista de distintos autores para conseguir
una vision global de la idea. Posteriormente se realizard una comparativa de las ventajas
y desventajas presentes en el marketing 2.0 de forma que se consigan encontrar los
posibles puntos a favor y en contra de la implantacion de este nuevo sistema. Y Por
ultimo, se van a desarrollar una serie de diferencias entre el marketing tradicional y el
nuevo marketing.

2.2.1. Concepto.

Con el paso del tiempo la forma de definir el marketing ha ido modificandose de forma
que fuese adaptandose a los distintos requerimientos sociales de la época. Vamos a ver,
por tanto, varias citas de autores y asociaciones que definen el Marketing de distinta
forma, pero que tienen un mismo fondo comun. Esto demuestra que existe una gran
cantidad de definiciones validas para este concepto y que es necesario fijarse en varias
de ellas, a la vez, para conseguir entender que no existe una unica definicién valida, o
mas acertada, de este concepto.

La primera que vamos a tener en cuenta es la de Kotler (2001), para muchos el padre
del marketing tal y como lo conocemos en la actualidad. Para él, el marketing es “e/
proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus
necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”.

Otra definicion de este concepto, la extraemos del creador del concepto marketing mix.
Segun MocCarthy y Perreault (2001), “el marketing es la realizacion de aquellas
actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse
a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas
a las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente”.



Una vez se han entendido las anteriores definiciones es conveniente comentar que este
tipo de Marketing persigue el mismo objetivo principal que su predecesor, pero realiza
ciertos ajustes que mejoran la técnica de acercamiento a los clientes y que se adapta
mejor a las nuevas necesidades de los consumidores del mercado actual.

Si buscamos un desarrollo algo mas extenso y menos técnico para esta definicidn
especifica, encontramos que el autor Philip Kotler considera que este Marketing busca
apuntar al corazén del cliente, conociéndolo para acercarse y ofrecerle un servicio
personalizado. Gracias a las herramientas de andlisis de datos digitales, las empresas
pueden preparar estrategias y planes de accion tras haber analizado los datos y las
preferencias de los consumidores del mercado actual, para conseguir brindarles el mejor
servicio posible. (Kotler, 2013)

Se consigue que el consumidor forme parte activa de la actividad de compra y venta,
apareciendo un flujo de informacién bidireccional entre empresa y cliente que permite
la mejor adaptacion de la oferta a las necesidades reales de la demanda. Haciendo uso
de las tecnologias, que, hoy en dia, son las herramientas de comunicacion utilizadas por
ambos participes del mercado, se consigue una retroalimentacién instantanea que
permite a las empresas moldear sus productos y servicios de forma constante.

Cabe destacar, que al igual que cualquier concepto, este también presenta una serie de
ventajas e inconvenientes que deben ser analizados para determinar si las ventajas son
mas significativas que las desventajas a la hora de implantarlo. (Jorba, 2016)

A modo de resumen, podemos encontrar la siguiente tabla de ventajas y desventajas del
Marketing 2.0 (Tabla 2):

VENTAJAS DESVENTAIJAS ‘

= Disminucion de costes = Actualizacion informacién
constante

= Resultados de facil medicién = Rapida viralizacién

= Alta interaccién con los clientes = Control exhaustivo de informacion

= Rapida disponibilidad de la = Costes de monitorizacion

informacién
= Rdapida expansioén del contenido = Desconfianza de clientes
Tabla 2. Ventajas e Inconvenientes del Marketing 2.0 (elaboracién propia).

Una vez realizado el cuadro comparativo, vamos a desarrollar los puntos de ventajas e
inconvenientes para conseguir profundizar en cuanto a lo que nos referimos con cada
uno de ellos. Algunos de estos aspectos, pueden ser confusos ya que pueden ser a la vez
algo positivo como algo negativo, y todo dependera del contexto en el que se utilice.



Dentro de las VENTAJAS encontramos:

Diminucidn de costes: Debido a que las nuevas herramientas de difusion de la
informacién son mas baratas o incluso gratuitas, se consigue una disminucién de
los constes en comunicacion y promocion de la compafiia y sus servicios. Es bien
sabido que el mundo online tiene menos costes, ofreciendo un rango de
comunicacion mucho mas amplio y directo que los sistemas tradicionales.

Resultados de facil medicion: Las herramientas online suelen venir
acompafadas por aplicaciones que miden de forma automatica los resultados
que estamos obteniendo con las mismas. Con un simple clic, conseguimos
estadisticas y graficas en las que se detallan las diferentes informaciones de
posible interés para las compaiiias.

Alta interaccion con los clientes: Gracias a estas nuevas herramientas online, se
consigue un contacto directo con el cliente. Se consigue una respuesta inmediata
del consumidor, quien tiene canales directos con las empresas para poder
solicitar informacidn, presentar alguna queja o incluso mostrar su satisfaccion
con el servicio recibido. Esta comunicaciéon bidireccional permite a las empresas
hacer sentir a los clientes parte activa del proceso de compra venta, haciéndoles
ver que su opinion y su satisfaccién son importantes y altamente valoradas.

Rapida disponibilidad de la informacidén: Toda la informacion se encuentra en la
red, lo que permite que desde cualquier dispositivo con acceso a internet se
pueda conseguir la informacion deseada desde cualquier lugar y en cualquier
momento. Debido a que el formato digital no ocupa espacio fisico, se puede
almacenar mucha mas informacién y ordenada de manera mas visual y sencilla,
mejorando la experiencia de busqueda.

Rdapida expansion del contenido: Debido a la existencia de una interconexion
global, gracias a la existencia de internet, se consigue que el contenido que
deseas que sea difundido se pueda trasmitir a cualquier usuario del mundo en
cuestidn de segundos. Este aspecto es positivo y negativo a la vez, ya que
conseguir que una inmensa cantidad de personas puedan recibir nuestra
informacidn es muy positivo, pero en caso de existir un error en la misma puede
ocasionar graves consecuencias para la sociedad emisora.



Dentro de las DESVENTAIJAS encontramos:

Actualizacion de informacion constante: El mundo online es mucho mas
cambiante debido a que la informacién se difunde con mayor velocidad y son
muchas mas las personas que comparten su opinion e informaciones propias,
haciendo que aumente la competencia e incrementando la velocidad de Ia
busqueda de factores que nos hagan especiales y Unicos. Es necesario estar muy
atento a los cambios que dia a dia se dan en nuestro entorno online para evitar
la obsolescencia de nuestra informacién. En este nuevo panorama online, lo que
un dia es tendencia, otro dia se puede considerar obsoleto o incluso erréneo.

Rapida viralizacion: Debido a la rapida transmisién del contenido, el alcance
mundial de la informacién y la facilidad de almacenar cualquier informacion por
parte de los usuarios de internet, cualquier tiempo de informacién que sea
incluida en la red sera casi imposible de eliminar de esta. Lo que puede provocar
nefastas consecuencias empresariales en caso de que la informacidn sea falsa o
genere una publicidad negativa.

Control exhaustivo de la informacién: Por lo anteriormente comentado, la
informacién que se decida compartir en la red debe estar analizada
meticulosamente para evitar cualquier tipo de error o posibles confusiones. No
deben existir faltas de ortografia, asi como lenguaje inapropiado. Lo que los
usuarios vean y lean acerca de nosotros generaran la imagen que tendran de
nuestra compaiiia. Sera necesario que la informacidn a publicar pase una serie
de filtros y cribas internos.

Costes de monitorizacion: A pesar de reducir costes gracias a las nuevas
herramientas, por un lado, existe la necesidad de incurrir en costes de
monitorizacidn que no eran necesarios en el otro sistema. No son unos costes
elevados y ofrecen una gran cantidad de datos e informaciones en comparacion
al coste empresarial de estos.

Desconfianza de clientes: Sigue habiendo una gran cantidad de clientes, cada
vez menor, que prefieren un trato personal y poder acudir a un lugar fisico en
caso de necesitar cualquier cosa de la empresa. Debido a que el contacto por
internet es algo abstracto, se genera una desconfianza que poco a poco se va
reduciendo. Este apartado incluye las compras y pagos por internet.



2.2.2. Diferencias entre el Marketing Tradicional y el Marketing Digital.

Como se ha indicado en el apartado anterior, el Marketing 2.0 (Marketing Digital) viene
precedido por el Marketing 1.0 (Marketing Tradicional). Esto provoca que estos dos
conceptos compartan una base comun, haciéndolos iguales en esencia, pero con
diferencias necesarias para conseguir adaptarse a las inquietudes cambiantes de los
consumidores dependiendo de cada momento.

En el Marketing Tradicional, el principal objetivo era conseguir realizar ventas, sin tener
en cuenta si los clientes volviesen a comprar o de cdmo se sentian con la compra de
nuestro producto. No existia un interés real por el bienestar del consumidor. Nos
encontrabamos ante una situaciéon de comercio unidireccional, en el que las empresas
generaban la oferta y los clientes eran un tipo de demanda pasiva, sin que se realizase
ningun tipo de intercambio de informacion o feedback. (Source, 2019)

Por otro lado, el Marketing Digital, se preocupa en que es lo que quiere el cliente y en
qué experiencia y valor desea obtener con la compra de un producto o la prestacion de
un servicio. Nos encontramos ante una demanda activa, curioso, que realiza
comparaciones entre empresas y que no se conforma con cualquier cosa. Se genera por
tanto un flujo de informacion bidireccional, donde las empresas y los consumidores
aprenden y comparten conocimientos y vivencias, generando una experiencia mas
personal y enriquecedora.

A pesar de ser conceptos semejantes, Gonzdlez (2018) encuentra diferencias en muchos
aspectos de estos conceptos por lo que cabe hacer hincapié en las mas relevantes de
todas ellas.

1. Aparicion de Marketing de contenidos.

Debido a la aparicion de internet y la libre emision de informacién de autoria personal
se generd un gran volumen de informacién que venian acompanados de las consultas
de dicha informacién en los buscadores. El marketing de contenidos nacié cuando las
empresas comenzaron a crear blogs y a introducir informacion en distintos tipos de
formato (imagen, audio, video). Gracias a los contenidos, se han creado puntos de
encuentro entre la oferta y la demanda, donde se aprovecha el flujo de informacién
bidireccional para mejorar.

2. La demanda y la intencién de busqueda.

Hoy en dia las consultas que los usuarios realizan en cada una de las paginas web a las
gue acceden, nos permiten realizar un mapa de las acciones que realizan cada uno de



los clientes potenciales. Estas consultas nos permiten saber las caracteristicas
personales de los clientes y, ademas, saber en qué lugares compran, cuales son sus
gustos, que informacién buscan antes de comprar e incluso como se expresan a la hora
de escribir lo que buscan.

Segun Google, hay 4 principales criterios de intencidén de busqueda: Las informativas, las
de Investigacidn, las Transaccionales y las Navegacionales.

3. La visibilidad y el posicionamiento SEO.

El SEO estd considerada por muchos como la mayor diferencia entre el marketing
tradicional y el nuevo marketing.

Todas las empresas han perseguido siempre el conseguir visibilidad para su marca,
debido a que esto les permite tener una posicién dentro del mercado en el que operan.
Con la aparicién de internet y de los buscadores se ha extrapolado ese concepto a que
si no estas en internet es como si tu empresa no existiese.

En esta era digital, las empresas invierten infinidad de recursos para mantenerse en las
primeras posiciones de los buscadores estrella. Estd considerado que un buen
posicionamiento en la red suele terminar convirtiéndose en ventas.

El SEO es aquello que da visibilidad al marketing de contenidos y permite que este
contenido llegue a los usuarios.

4. El nuevo usuario vs. El antiguo usuario.

El nuevo usuario dispone de un gran volumen de informacidn y de herramientas para
analizarla y almacenarla, haciéndoles muy criticos y conocedores de lo que realmente
quieren.

Este factor provoca que las empresas deban dar una mejor y mas transparente
informacién para los usuarios. Los consumidores conocen mejor los servicios que
contrata y esta al tanto de las novedades que se ofrecen en la red. Estos nuevos usuarios
pueden compartir sus experiencias en la red y conocer las opiniones de otros usuarios.

5. Nuevas figuras publicitarias. Influencers y embajadores.

Los nuevos usuarios prefieren creerse la opinién de otras personas en lugar del discurso
que ofrece la empresa. Debido a esto han surgido la figura de los influencers y los
embajadores, que son personas reales que ofrecen su testimonio acerca de productos y
servicios siendo libres de opinar lo que ellos quieran. Es por esto que se les da mayor
credibilidad a dichas opiniones.
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Las empresas buscan a estas figuras dentro de la red ya que tienen un gran nimero de
seguidores y su opinién es vista y compartida con un gran nimero de usuarios, que
suelen seguir la tendencia de estas figuras.

Los influencers son personas que cuentan con cierta credibilidad sobre un tema
especifico y que es seguido por una comunidad de usuarios que considera bueno su
criterio en ese aspecto. Debido a la comunidad que siguen estas figuras, son muchas las
marcas que piden a los influencers para que hagan una reseia de sus productos, los
describan y den su opinidn.

Por otro lado, los embajadores de marca son algo menos populares que los influencers,
pero son bastante mas creibles que estos. Esto ocasiona que las marcas generen mas
beneficios con ellos ya que a pesar de llegar a menos personas, generan mds ventas en
proporcién a la publicidad generada.

6. El impacto de las redes sociales.

La aparicion de las redes sociales ha generado un antes y un después en el marketing y
en la comunicacién. Cada red social funciona de distinta forma, por lo que las empresas
deben adaptar sus necesidades al funcionamiento de cada una de estas, si desean tener
éxito.

Este nuevo canal de comunicacién provoca que las empresas estén mas expuestas que
nunca, pero tienen la posibilidad de interactuar de forma directa con sus clientes, tanto
con los reales como con los potenciales. Gracias a esta comunicacién, pueden adaptar
la oferta a las especificaciones de la demanda, consiguiendo ajustar el producto lo
maximo posible a cada uno de los clientes. Incluso algunas marcas han empezado a
gestionar su departamento de atencion al cliente mediante perfiles paralelos con los
gue gestionar la demanda.

7. Nuevos formatos publicitarios.

La forma en la que se ha bombardeado con informacién y publicidad a los clientes se ha
ido modificando con el paso del tiempo segun los canales mas frecuentados en cada
época. Hace algunos afios, la radio, la prensa en formato papel y la television eran las
opciones dptimas para hacer llegar la informacidn de los oferentes a los consumidores.
A dia de hoy, estos sistemas han perdido poder debido al uso, cada vez mas frecuente,
de la implantacion de los anuncios en las paginas web, en los juegos para teléfonos
moviles, en las aplicaciones de reproduccién musical o en las plataformas de descarga
de aplicaciones.
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8. Cambios de la estructura de costes.

Encontramos que los nuevos canales de comunicacién utilizados por el marketing son
mas econdmicos que los considerados como tradicionales.

Llevar a cabo una campaiia publicitaria en redes esta al alcance de cualquier pequefa o
mediana empresa, permitiéndoles transmitir su mensaje de manera eficiente a un gran
numero de clientes reales y potenciales.

Medios tradicionales como la televisidn, la prensa escrita o la radio, se presentaban
como opciones solamente viables para las grandes empresas. Y a dia de hoy, siguen
siendo poco accesibles para empresas con pocos recursos destinados a publicidad y
comunicacion.

9. Mas capacidad de reaccién en nuevos tiempos.

Las campafias publicitarias cuando eran lanzadas en los medios de comunicacion del
marketing tradicional no podian reaccionar rdpidamente en caso de que estas no
estuviesen funcionando como se esperaba. Se necesitaban tiempos mas largos de
exposicién de la campafia a los usuarios y una recopilacion de resultados mas costosa
para ver si se estaban alcanzando los objetivos perseguidos.

En la actualidad, los tiempos de reaccién son mucho mas cortos y es mucho mas sencillo
monitorizar el proceso de acogida que esta teniendo nuestra campana. Permitiendo que
se vayan realizando modificaciones a medida que se van observando resultados.
Consiguiendo de esta forma que las marcas puedan moldear, modificar, corregir o
incluso eliminar informaciones rapidamente.

10. Segmentacion. La clave del éxito.

La base del éxito de cualquier estrategia se basa en conseguir generar un producto o
servicio que encaje con las necesidades de un determinado cliente. Puesto que cada
cliente tiene unos gustos distintos, la Unica opcidén de optimizar los esfuerzos es separar
a los clientes con gustos similares en segmentos diferenciados, para conseguir la
adaptacion del producto a cada uno de estos segmentos.

Las nuevas tecnologias incrementan el numero de los filtros de segmentacion
tradicionales (la edad, el género, el perfil profesional, lugar de residencia, etc.).

11. El nuevo Marketing es bidireccional.

El marketing tradicional generaba publicidad que iba de la empresa o marca al
consumidor. En la era digital se produce una interaccién entre consumidor y marcas. Es
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una situacion sin precedentes, debido a que antes de este tipo de marketing, la
comunicacidn era completamente unidireccional.

Se cambia el tipo de cliente pasivo por un consumidor activo, que realiza preguntas y
tiene interés por mantenerse informado y actualizado. El usuario esta dispuesto a dar
su opinidn y de contarle a las marcas con qué tipo de productos se sentiria realmente
satisfecho, siendo criticos con la oferta que encuentran en el mercado. Debido a esto,
las empresas deben acostumbrarse a tomar especial atencidn a las inquietudes de sus
clientes y hacer el esfuerzo de complacer sus demandas en pago al esfuerzo que estos
hacen dando su opinién al respecto.

12. Mayor alcance, mayor exposicion a la publicidad.

Gracias a la globalizacidon y la materializacidon de aparatos modviles que nos permiten
estar conectados en cualquier momento y desde cualquier lugar, el alcance de la
publicidad en los usuarios no tiene precedentes.

Que los clientes cada vez pasen mas tiempos conectados a la red desde las pantallas de
sus moviles, ordenadores y tablets permite que se consiga bombardear con publicidad
a los clientes constantemente. Se ha aumentado exponencialmente el tiempo que un
usuario se encuentra expuesto a publicidad, por lo que se aumentan las posibilidades
de éxito de las ventas. Ademds, como hemos comentado anteriormente, la publicidad y
los productos estan cada vez mdas hechos a medida a los gustos de cada usuario
individual.

Una mayor exposicion a una mejor y mas personalizada publicidad genera un mayor
impacto de esta en el comportamiento de los consumidores.

2.3. Social Media.

En este apartado encontramos los aspectos clave que van a conformar los pilares
fundamentales del trabajo, ya que las dos herramientas que van a ser implantadas en la
compaiiia se encuentran englobadas dentro de este concepto. Se hara una introduccién
al concepto global de Social Media, incluyendo algunas de sus caracteristicas y
aplicaciones mdas comunes. Posteriormente, se explicaran de manera individualizada las
aplicaciones seleccionadas.
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2.3.1. Concepto.

Este movimiento aparece como consecuencia de la implantacién de internet y de la
creciente demanda del uso de las nuevas tecnologias para el desarrollo de las distintas
actividades cotidianas de las personas. Para satisfacer las necesidades actuales de los
clientes, se ha creado una red de plataformas, dispositivos y aplicaciones que permiten
la evolucidn de las relaciones entre personas. Se hace uso de estas nuevas herramientas
para conseguir que la comunicacidén entre empresas y sus consumidores se mantenga e
incluso se mejore debido al aumento de la sensacién de participacién en las
corporaciones. Simplemente se ha modificado el estilo de hacer las cosas para conseguir
adaptarse a los cambios que sufre la sociedad por medio de los avances en tecnologia.

Existen distintas formas de definir este concepto, pero segun Gémez (2012) podriamos
definir que el Social Media responde a las distintas plataformas en las que se permite el
desarrollo de la actual socializacion e interaccién entre personas y comunidades, con el
objetivo principal de facilitar y permitir la transmision de ideas, noticias e intereses
particulares entre los participantes de la red.

2.3.2. Aspectos participantes del funcionamiento del Social Media.

Gdémez (2012) comenta que, dentro del Social Media podemos encontrar una serie de
herramientas que, combinadas entre ellas o de forma individual, hacen posible el
desarrollo de las interacciones en el mundo digital. Algunas de las mas importantes son
las siguientes:

- Redes Sociales: Son plataformas interactivas en las cuales, los usuarios se retinen
para compartir sus intereses e inquietudes conjuntas. Encontramos entre las
redes sociales mas conocidas Facebook, LinkedIn, Twitter o Instagram.

- Blogs: Se trata de la publicaciéon de articulos que han sido creados dentro del
sitio web del emisor sobre temas que puedan ser de interés para la comunidad
y los clientes potenciales que siguen sus publicaciones. Podemos poner como
ejemplos de blogs a WordPress o Blogger.

- Geolocalizacion: Esta herramienta es util para una gran cantidad de aplicaciones
debido a que permite que lugares, negocios u otros dispositivos puedan ser
encontrados con dispositivos moviles. Esto permite una gran agilidad y facilidad
a la hora de encontrar cualquier establecimiento en cualquier localizacién.
Podemos mencionar a Foursquare o Facebook Places como ejemplos de dicha
herramienta.
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- Marcadores: Gracias a esta funcidon podemos indexar o marcar el contenido que
deseemos para que pueda ser encontrado por otras personas que estén
buscando informacidén similar dentro de estas redes. Como ejemplo, podemos
nombrar Delicious, Peartrees o Stumble Upon.

- Multimedia: Hace referencia a todas las herramientas que incluyen la posibilidad
de compartir contenido multimedia en formato de video o audio. Entre las mas
populares encontramos Youtube, iTunes, Livestream o Vimeo.

2.3.3. Fases de funcionamiento del Social Media.

El Social Media no responde a una sola accién o actividad, sino que es un conjunto de
procesos y herramientas que se van intercalando e interponiendo para obtener un
objetivo final. Para poder explicar este proceso utilizaremos un posible ejemplo en el
gue se desarrollaran las distintas etapas por las que pasard una informacién o contenido
hasta cumplir su objetivo en el Social Media.

A modo de resumen, vamos a englobar los distintos pasos en cinco fases diferenciadas:

- 12 Fase: Es necesario que se produzca la creacion del contenido que se desea
publicar y difundir en el mundo digital. Es necesario que la informacién esté
contrastada y sea de calidad, para ofrecer informacién veraz a los consumidores.

- 22Fase: Unavez creada la informacién, puede ser publicada en un Blog personal.
En dicha plataforma se generan una serie de publicaciones que pueden ser
consumidas por todo tipo de usuarios. Aquellos que consideren util la
informacién que ahi se ofrece se convertiran en seguidores de dichos contenidos
y de su creador, provocandoles una confianza con respecto a las informaciones
gue en dicho espacio se generan.

- 32 Fase: La informacién generada en el Blog, serd publicada en Facebook o
Twitter para que los seguidores de dichas redes sociales puedan ver el contenido.
Al hacer clic en el enlace, son redirigidos a la pagina web o blog donde se ha
generado la informacién. Esto permite que los usuarios de las redes sociales
conozcan el sitio web del creador del contenido.

- 42 Fase: Cuando un usuario ve el articulo en las redes, si le interesa el contenido,
puede llevar a cabo una serie de acciones como compartirlo con sus contactos y
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seguidores, darle me gusta, dejar comentarios, etc. Todas estas acciones
generan una transmisién de la informacién que pasa a otros usuarios que
generan su propia linea de transmision, creando de este modo una red de
personas conocedoras de la informacion.

- 52 Fase: En caso de que todo este proceso se lleve a cabo de forma consistente,
es muy posible que, en un futuro, cuando a un usuario le surja una necesidad
gue pueda ser satisfecha por el creador de la informacidn original, este podra
recurrir a él y obtener informacién mas detallada.

Este proceso puede extrapolarse a cualquier tipo de producto o servicio, ya que el
objetivo de esta red de acciones sirve de igual forma para cualquier cometido. La esencia
de este sistema es conseguir crear una red de informaciéon que permite llegar a un
numero mayor de clientes potenciales a la vez que se puede medir, de forma mas
eficiente, que esta sucediendo en cada una de las etapas de este proceso. Esto ayuda al
perfeccionamiento de las estrategias de marketing de las corporaciones.

2.4. Herramientas del Marketing 2.0 y Social media.

Dentro del Marketing 2.0 y el Social Media, existen un amplio abanico de herramientas
y aplicaciones que pueden ser implantadas en una empresa. Cada una de estas, sera
mas o menos efectiva en ciertos casos o situaciones empresariales. Por ello, sera
necesario entender cual es la situacién de la empresa, para seleccionar sélo algunas
herramientas que pueden ayudar a alcanzar una mejora competitiva, para poder
concentrar los esfuerzos corporativos en dichas herramientas, aumentando asi el
porcentaje de éxito en la implantacién.

Teniendo en cuenta la situaciéon de la sociedad en la que se desea realizar la
implantaciéon, que posteriormente desarrollaremos, vamos a seleccionar dos
herramientas de trabajo. Usaremos la pagina web, que pertenece al concepto de
Marketing 2.0 y crearemos un perfil en Facebook, que se encuentra dentro de las redes
sociales del Social Media.

Con la pagina web se buscara abordar un ambito mas profesional, donde los clientes
interesados en contratar un servicio busquen nuestra informacién de forma activaen la
red y de esta forma sean ellos los que contacten con nosotros para obtener informacion
mas detallada sobre nuestro servicio.

Por otro lado, con el perfil en Facebook, se desea crear una red de personas conocidas
gue reciban informacién sobre nuestras actividades de una forma pasiva. Esto significa,
gue mientras los clientes se encuentren en sus momentos de ocio, sigan recibiendo
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informacidn sobre nosotros y nos tengan en cuenta en casa de necesitar contratar alguin
servicio de los que nuestra compafiia puede ofrecer.

Mediante ambas herramientas, se pretende alcanzar un nivel elevado de inferencia en
los consumidores. Consiguiendo mejorar la red de contactos y aumentando el numero
de contrataciones de la compaiiia y alcanzar la visibilidad corporativa que consideramos
gue la empresa deberia de presentar en el mercado actual en el que operamos.

2.4.1. Concepto pagina web.

Segun Pérez, J. y Merino, M. (2009) una pagina web es un documento de formato
electrénico donde estd contenida informacion digital, la cual viene dada en formato de
texto, audios o video y otros tantos tipos mas. Toda la informacién incluida en dichos
documentos ha sido configurada de forma que pueda adaptarse a la red informatica
mundial, donde estan recogidas el conjunto de webs y que recibe el nombre de World
Wide Web.

Los sitios web o dominios, son los lugares que almacenan o alojan los contenidos que se
desarrollan para la visualizacion y uso de los usuarios. Las paginas web estan compuestas
por vinculos que permiten navegar dentro de una web, viendo diferentes contenidos o
incluso reconducirte a otras webs con distinta informacion. Esto sirve para mejorar la
experiencia de navegacion en la red y para conseguir que el usuario disponga de todas
las herramientas e informaciones disponibles de forma sencilla y eficiente.

Todos los datos, enlaces, hipervinculos son virtuales, pero si es necesaria la existencia
de un lugar fisico donde almacenar todos los documentos. Ese sitio recibe el nombre de
servidor o hosting, que es un ordenador con conexién ininterrumpida a internet para
poder acceder a las pdaginas web a cualquier hora y desde cualquier lugar.

Para poder acceder a las distintas paginas web de la red, existen buscadores o
navegadores, entre los mds famosos encontramos Internet Explorer, Mozilla y Chrome.

Para el funcionamiento de las paginas se precisa un lenguaje especifico llamado HTLM,
un formato de programacién que permite el acceso a las distintas webs a través de
enlaces de hipertexto, también conocidos como links. Dentro de un documento
electrénico pueden existir otros muchos contenidos, generado una red de informacién
de facil acceso para el usuario. El formato HTLM estd compuesto por cddigos, pero para
los usuarios de las webs no se manifiesta de este modo, ya que los navegadores leen los
distintos documentos en el lenguaje HTLM y lo traducen a los textos, imagenes, videos
y audios para que pueda ser interpretado por los usuarios.

Las pdaginas web son creadas con un formato sencillo y atractivos disefios para satisfacer
los gustos de los distintos usuarios, para que de este modo se obtenga un medio
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divertido, entretenido, funcional y educativo para estos. Se pretende, en la misma
medida, conseguir un buen contenido informativo y un formato que haga que la
experiencia de navegaciéon del usuario les evoque a volver a la pagina para futuras
consultas.

Con respecto a los tipos de webs existentes, encontramos las paginas estaticas y las
dindmicas. Las primeras hacen referencia a contenidos que ya se encuentran
predeterminados, mientas que las segundas generan contenidos | momento de solicitar
informacién a un servidor de web.

2.4.2. Concepto Facebook.

Vamos a desarrollar en que consiste esta red social, la cual fue creada y presentada al
mundo en 2004 y cuyo fundador es Mark Zuckerberg.

Como indica Significados (2016), Facebook es una red social de adquisicion gratuita que
permite a los usuarios establecer una interconexion, permitiéndoles comunicarse y
compartir contenidos entre ellos. Facebook puede ser utilizado por particulares,
empresas, celebridades o marcas. En el caso de los usuarios particulares se centran en
mantenerse en contacto con sus amistades, subir fotos y videos...etc., mientras que las
compaiiias utilizan esta plataforma como medio de comunicacion publicitaria.

Dicha plataforma fue concebida como una red social para estudiantes de Harvard,
donde estudiaba Mark Zuckerberg. Tras darse a conocer, rapidamente se expandié a
otras universidades de Estados Unidos.

En el afio 2007 se lanza la versién de Facebook en espafiol, siendo este el primer idioma,
después del inglés, en utilizarse para esta red social. Debido al rapido crecimiento de la
red, en el ano 2012 se alcanzaron los mil millones de usuarios de Facebook a nivel
mundial.

Para formar parte de la plataforma, los usuarios se registran a través de su correo
electrdénico y crean su perfil. Este perfil puede ser personal o corporativo, dependiendo
de la finalidad de este, como hemos comentado anteriormente. La informacién vy
contenido detallado de los usuarios queda restringida al resto de miembros de la misma
red, pudiendo ser solo visible para amigos confirmados o libre para cualquier persona,
segln desee el usuario emisor de la misma. De esta forma los usuarios eligen a quienes
desean mostrar su informacion.

Dentro de la aplicacidn se ofrece una serie de herramientas para el usuario de Facebook,
como son:
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El perfil: Es el lugar donde el usuario pone sus datos personales y cierta
informacién acerca de él, que le identifica, como fecha de nacimiento, gustos o
aficiones, profesion, localidad donde reside y alguna foto con la que pueda ser
reconocido.

El muro: Es el espacio destinado del perfil para que el usuario y los amigos de
este puedan publicar mensajes o compartir contenidos como videos, fotos y
enlaces.

Eventos: Se trata de una cita concertada a una hora y en un dia en la que va a
tener lugar alguna actividad. Algo que hace mas especial esta aplicacién es la
posibilidad de invitar a todos tus amigos para que se unan y asistan contigo.

Notificaciones: Es el lugar en el que aparecen representadas las interacciones y
distintas actividades en la red social llevadas a cabo por otros usuarios.

Chat o mensajeria instantanea: Es un servicio que permite hablar en tiempo real
con tus contactos conectados, incluyendo la opcién de videollamada.

Botones de interaccidn: Son los conocidos (me gusta, me encanta, me divierte,
me asombra, me entristece y me enfada), que hacen referencia a las distintas
opciones de interaccidon que puedes mostrar con respecto a los contenidos que
han sido publicados por otros usuarios.

Aplicaciones para dispositivos méviles: Permiten que los teléfonos moviles,
smartphones y tablets se pueda visualizar el contenido y acceder a la red social.

El uso de esta red social es totalmente gratuito, pero es necesario aceptar la politica de

la empresa y permitir el uso de la informacion personal de los usuarios a la compaiiia.

Hay empresas que pagan para obtener estos datos, de forma que consiguen crear una

red de clientes potenciales a los que dirigir su publicidad. Esta transmisién de

informaciones es totalmente legal debido al consentimiento voluntario del usuario que

da permiso a la Facebook para usar dichos datos.

Ademas de los ingresos que recibe gracias a las referencias de sus usuarios, también

cobran a compaiiias por introducir anuncios dentro de la propia pagina, generando

ingresos por la publicidad expuesta en la misma, incluyendo banners y grupos

patrocinados.
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3. Estudio de la compaiiia.

En la siguiente seccidn del trabajo se desarrollan los aspectos clave de la empresa objeto
de la implantacién. Se abordardn los temas destinados tanto al ambito interno como al
externo de la compaiiia. Se estudiaran por tanto las cuentas disponibles de la
organizacién, asi como el entorno en el que desempena su actividad. De este modo se
conseguird tener una idea completa de cudl es la estructura que presenta la sociedad en
la que se pretenden realizar las innovaciones tecnolégicas.

3.1. Antecedentes empresariales.

Esta compaiiia se cred hace 2 aiios, por la unidn de dos socios que habian trabajado
previamente en otra compafiia del sector de la construccién. Tras encontrarse con el
cierre de la empresa anterior, decidieron intentarlo por su cuenta de forma conjunta,
creando una comunidad de bienes, para empezar con la actividad empresarial.
Siguiendo el sistema de trabajado con el que han funcionado durante toda su vida
laboral, el sistema tradicional, se lanzaron a ofertar la reforma de viviendas a
particulares y de llevar a cabo algunas obras de nueva construccién, asi como la
rehabilitacion de algunos edificios antiguos y trabajos verticales.

Utilizando las carteras de clientes propias de ambos socios, han conseguido una cartera
comun que les ha permitido adquirir un flujo continuo de demanda de sus servicios.
Gracias a ciertas obras de larga duracién que habian comenzado mientras trabajaban en
la anterior empresa, y que han continuado trabajando en ellas tras el cierre de esta, han
podido mantener sus ingresos y su funcionamiento en el mercado actual.

La forma juridica bajo la que trabajan es una Comunidad de bienes, que como define el
Ministerio de Industria, Comercio y Turismo de Espafa, se constituye cuando la
propiedad de un bien o derecho que pertenece proindiviso a varias personas y forma
parte de una actividad empresarial realizada en comun. Se podria decir que es la forma
mas sencilla de asociacidn entre auténomos.

Hoy en dia, esta nueva sociedad estd planteandose la posibilidad de crecer en el sector,
implantando nuevas formas de comunicacion y marketing, asi como la posibilidad de
aumentar su volumen de oferta. Este aumento de oferta requerird un aumento de
personal, de infraestructura e incluso un cambio de tipo de sociedad. Convirtiendo la
actual comunidad de bienes en una sociedad limitada. Los administradores se estan
planteando la posibilidad de recurrir a financiacion externa para conseguir un
crecimiento empresarial.
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3.2. Analisis del estado financiero.

En este apartado se analizard cual es la situacién patrimonial y financiera en la que se
encuentra la compaiiia. Se estudiara el balance de situacion a cierre del ejercicio de 2018
y las cuentas de Pérdidas y Ganancias del mismo periodo. Utilizando dichas cuentas, se
realizard un analisis de la situacion de liquidez y endeudamiento de la compaiiia, asi
como otros aspectos destacables que se puedan observar en la estructura patrimonial y
financiera de la sociedad.

3.2.1. Analisis patrimonial.

En primer lugar, observaremos que estructura patrimonial presenta la compafiia objeto
del estudio. Para poder ver cudl es la situacién empresarial, se ha realizado un cuadro
en el que engloban las distintas partidas separadas seglun su naturaleza, encontrando
derechos y obligaciones, asi como partidas de patrimonio propio. De esta forma se
puede observar que peso tienen los activos y pasivos, asi como el volumen de
patrimonio neto, del total del patrimonio disponible de la compaiiia.

Se crea, por tanto, la Tabla 3 con datos reales que han sido obtenidos de las cuentas
anuales de la empresa:

2018 2018
ACTIVO € % PN Y PASIVO € %
A. No Corriente 681,98 € 3,74%| |Patrimonio Neto | 13.751,05€ 75,36%
Existencias = e 0,00%| |P- No Corriente - € 0,00%
Realizable 360,29 € 1,97%| |P. Corriente 4.495,48 € 24,64%
Efectivo 17.204,26 € 94,29%
Total Activo 18.246,53 € 100,00%| |Total Pasivoy PN | 18.246,53 € 100,00%

Tabla 3. Resumen Balance de Cuentas (elaboracion propia).

Encontramos que existe concordancia entre las partidas de Activo y las de Patrimonio
Neto y Pasivo de la sociedad, confirmandose la existencia de equilibrio econémico.

Antes de pasar al comentario de las distintas partidas, podemos observar en la Grafica
1 el volumen de las distintas partidas patrimoniales y de los porcentajes que representan
cada una de ellas dentro del total patrimonial.
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Activo P.Neto y Pasivo

B A Mo Comriente B Existencias M Realizable Efectivo m Patrimonio Neto  m P. No Corriente P. Comriente
3,74% 0,00% 1,97% 94,29% 75,36% 0,00% 24,64%

Grafica 1. Porcentajes de masas patrimoniales (elaboracion propia).

Para comentar las distintas masas de la tabla anterior, empezaremos por las partidas de
Activo, continuaremos con las de Patrimonio Neto y concluiremos con las de Pasivo.
Desarrollando de largo a corto plazo cada una de estas partidas, haciendo solamente un
analisis vertical de las masas, debido a la inexistencia de datos anteriores con los que
realizar la comparacion por la corta edad de vida de la empresa.

En lo referente a los derechos de la compaiiia, se puede observar que, el Activo No
Corriente no alcanza el 4% del activo total, lo que significa que la sociedad no cuenta
con inversiones en inmovilizado o inmobiliario. No presenta un volumen de capital
destinado ainversiones a largo plazo. Esto es debido a que la empresa cuenta con locales
propios donde desarrollan sus actividades de gestion y almacenaje de algunas
maquinarias de trabajo y que estas no estdn dentro de la comunidad de bienes. Las
maquinas necesarias para la construccidn no ocasionan un volumen de activo
demasiado elevado, ademas de que dichos activos se encuentran amortizados en su
totalidad debido a que no se tratan de objeto de nueva compra, sino que son
pertenecientes a la compafiia que cerro y en la que ambos socios participaban.

Dentro de la estructura del Activo Corriente encontramos la total inexistencia de
existencias, un valor del realizable del 2% del total y un volumen de efectivo
extremadamente elevado, en comparacién con el resto de las partidas del Activo.

Que la empresa no cuente con existencias o mercaderias guarda relacién con la
inexistencia de una nave donde almacenar materias primas o maquinaria. El método de
trabajo utilizado por la compafiia se basa en comprar los materiales necesarios y
llevarlos a la obra para ir utilizandolos a medida que se vayan necesitando, haciendo lo
propio con la herramienta necesaria en cada una de las distintas obras que se van
realizando de manera simultanea. Se realizan alquileres de ciertas maquinas o
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herramientas en caso de una actividad especifica que se devuelven una vez finaliza dicha
actividad.

La partida de realizable hace referencia a deudas que ha contraido la administracién y
que debe abonar a la empresa por devolucién del IVA y de adelantos realizados a
personal de la empresa. Ambas partidas no tienen demasiado peso, ya que entre ambas
no alcanzan el 2% del Activo. Este realizable es muy seguro, debido a que Hacienda
Publica nos asegura que pagard su deuda, por lo que pronto se convertira en un activo
aun mas liquido, al transformarse en efectivo.

La partida de efectivo cuenta con un volumen sobre el total del activo de casi el 95%.
Esto significa que los activos de la compania estan en la partida mas liquida posible, pero
que pueden estar resultando ser recursos ociosos debido a que no estan obteniendo
ninguna rentabilidad para la empresa. Una de las razones de esta estrategia se debe a
que la compaiiia utiliza el efectivo para hacer frente a los pagos de materias primas y
mercaderias necesarios para el desarrollo de su actividad, ya que en el sector de la
construccion los plazos de autofinanciacion de la actividad empresarial son muy
elevados, al cobrar de los clientes una vez se haya avanzado en la obra o incluso se haya
terminado la obra por completo.

En la parte financiera de la compafia encontramos que presenta una estructura muy
capitalizada. El volumen de Patrimonio Neto de la sociedad triplica el volumen de deuda
de esta. Esto hace referencia a un estilo de gestién conservador. El total del patrimonio
empresarial pertenece a la partida de resultado del ejercicio de 2018 y no se observa la
existencia de reparto de dividendos o de reservas.

Con respecto a la deuda externa de la empresa, cabe destacar que no presenta deuda
superior a un ano, por lo que el total de su deuda es a corto plazo. Posteriormente, en
el analisis del endeudamiento, veremos si esta deuda es positiva o negativa para la
compaiiia.

Se observa, a simple vista, que no parece que la empresa pueda sufrir problemas de
liquidez inmediata ya que con su Activo Corriente puede hacer frente al total de su
deuda. Se calcula el Fondo de Maniobra de la sociedad para ver cudl es su situacion con
respecto a una posible quiebra técnica de esta.

Podemos observar la Tabla 4 en la que obtenemos el Fondo de Maniobra que presenta
la compaifiia. Para el calculo se utilizaran las partidas de Activo Corriente y las de Pasivo
Corriente.
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Fondo de Maniobra = Activo Corriente-Pasivo Corriente

Activo Corriente T 17.564,55 €
Pasivo Corriente| 4.495,48€

Fondo Maniobra| 13.069,07€ |

F.Maniobra = 0 Situacion de Posible ociosidad

Tabla 4. Calculo Fondo de Maniobra (elaboracién propia).

Tras realizar el calculo, observamos que existe un Fondo de Maniobra muy elevado, lo
que significa que la empresa cuenta con capital suficiente para hacer frente a sus deudas
inmediatas con su Activo Corriente con total seguridad. Debido a que el Fondo de
Maniobra es tan elevado, podemos decir que la empresa puede encontrarse ante una
situacidon de posible ociosidad. Mdas adelante determinaremos si es algo positivo o
negativo para el funcionamiento real de la empresa.

3.2.2. Analisis de liquidez.

Una vez hemos estudiado la composicién de las diferentes partidas del balance de
situacion de la compaiiia, pasaremos a analizar la situacidn de liquidez y endeudamiento
de esta. Para poder concretar, por medio de ratios, si lo anteriormente observado se
corresponde con el analisis mas especifico que nos disponemos a realizar.

En primer lugar, hablaremos sobre la liquidez de la empresa. Estos tres ratios se
desglosan de un Unico ratio comun, el primero. Pero gracias a esta descomposicidon
podemos indagar en el peso de cada una de las partidas en los resultados obtenidos.

En la Tabla 5 se observa el cdlculo de los ratios que se generan con el uso de las
siguientes formulas y estos son sus resultados:

R. Liquidez= Activo Corriente/ Pasivo Corriente 3,91
R. Tesoreria= (Realizable+ Efectivo)/ Pasivo Corriente 3,91
R. Disponible= Efectivo/ Pasivo Corriente 3,83

Tabla 5. Calculo de los ratios de liquidez (elaboracion propia).

Para hacer un andlisis adecuado de estos ratios tenemos que observarlos de forma
conjunta. Los tres ratios presentan valores muy superiores a los valores que estan
considerados como 6ptimos, lo que denota la existencia de suficiente liquidez. Un ratio
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considerado como dptimo deberia encontrarse sobre 1,5 puntos. Si nos encontramos
por debajo de dicho valor podemos estar ante posibles problemas de liquidez y si este
valor fuese igual a 1 significa que el activo corriente es el mismo que el pasivo corriente,
por lo que la empresa puede hacer frente a sus deudas a corto con sus activos mas
liquidos.

El segundo ratio, el de Tesoreria, tiene como una valor correcto un resultado préximo o
igual a 1. Si el resultado fuese inferior a 1 nos encontramos antes posible suspensiéon de
pagos técnica y si fuese mucho superior a la unidad, hay una posible pérdida de la
rentabilidad. La diferencia entre el R. Liquidez y el R. Tesoreria es, que para el segundo
se retiran las existencias del calculo, para asi ver el peso de las mismas en el ratio. Es
correcto que los valores sean idénticos debido a que no hay existencias en la empresa,
como se ha comentado anteriormente. Ambos ratios parecen mostrar una clara
ociosidad de recursos.

El tercer ratio elimina las existencias y el realizable del calculo, para asi ver cudl es el
peso del efectivo dentro del activo empresarial. Para encontrarnos ante un valor medio
optimo el resultado de este debe oscilar entre 0.2 y 0.3. En caso de encontrarnos muy
por debajo de 0.2 existe la posibilidad de no poder atender a pagos y si estuviese por
encima de 0.3 puede existir una pérdida de rentabilidad. Podemos observar que el valor
del ratio disminuye muy poco tras retirar el realizable, debido a que el volumen de
efectivo ocupa casi el total del Activo Corriente.

Como el ratio de disponible es el que mas informacidn nos ofrece y el que mas dista de
su valor éptimo, haremos mayor hincapié en él. Podemos afirmar que la empresa cuenta
con un exceso de efectivo con respecto al resto de partidas, pero no podemos decir que
dicha afirmacidon pueda ocasionar problemas para la empresa. A pesar de que la
sociedad puede estar perdiendo cierta rentabilidad de su dinero, este volumen de
efectivo les permite hacer frente a pagos en compras de material de construccién, asi
como subcontrataciones o imprevistos que deben ser cubiertos en el periodo de
construccion.

La empresa, al encontrarse en el sector de la construccidn, puede estar empleando de
manera Optima sus recursos y, es obvio, que no presenta problemas de liquidez, ni
inmediata ni futura, ya que no presenta deudas a largo plazo que puedan ocasionar
problemas futuros.

3.2.3. Analisis del endeudamiento.

Tras haber analizado la liquidez empresarial, continuaremos con algunos ratios de
endeudamiento. Se estudiard cual es el volumen, la calidad y el coste de la deuda
presente en las cuentas de la compaiiia.
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Utilizando los datos disponibles, se obtiene la Tabla 6 con el conjunto de los ratios de
endeudamiento:

R. Endeudamiento= Pasivo/( P.Neto+Pasivo) 0,25
R.Autonomia= P.Neto/Pasivo 3,06
R.5olvencia= Activo/Pasivo 4,06
R.Calidad de la deuda= Pasivo Corriente/Pasivo 1,00]

Tabla 6. Calculo de ratios de endeudamiento (elaboracién propia).

Para contextualizar los resultados obtenidos en el cdlculo de los ratios de
endeudamiento encontramos en primeramente que el ratio de endeudamiento debe
encontrarse en un valor de entre 0,4 y 0,6 para considerarse un endeudamiento
compensado, ya que significa que la mitad del pasivo es financiacién externa. Si nos
encontramos en un resultado mayor a 0,6 hablamos de demasiada deuda financiada de
forma ajena y si es inferior a 0,4 existe un exceso de capitalizacion propia. En segundo
lugar, el valor del ratio de autonomia debe oscilar entre 0,7 y 1,5 para considerarse
Optimo y debe mostrar la informacién contraria al ratio de endeudamiento.
Seguidamente si el resultado del ratio de solvencia se encuentra préximo a 1, 5 puntos
estaremos ante un valor aceptable. Si fuese igual a 1 estariamos cerca de la quiebra
técnica de la compaiiia. Por ultimo, el ratio de calidad de la deuda nos indicara si la
deuda que presenta la empresa puede provocar mas o menos problemas en la
devolucién. Cuanto mas préximo a 1 sea este resultado, peor serd la calidad, siendo la
unidad toda la deuda a corto plazo, implicando una mayor exigencia en la devolucién.

Una vez hemos establecido los valores éptimos con los que se deben comparar nuestros
resultados encontramos, en primer lugar, que, si hablamos sobre el volumen de deuda
de la empresa, encontramos que tanto el ratio de endeudamiento y el de autonomia
nos muestran una estructura empresarial muy capitalizada. No cuenta con un gran
volumen de deuda y no alcanza el 6ptimo deseado para considerar equilibrada la deuda
de una empresa.

En segundo lugar, el ratio de autonomia es muy elevado, confirmando que el volumen
de patrimonio neto es muy superior a la deuda de la sociedad. Sigue una politica de
inversidn poco arriesgada, propia de las empresas familiares de tamafio reducido, lo que
encaja con el volumen de activo y de empleados de que dispone la organizacion.

En tercer lugar, podemos encontrar que la calidad de la deuda es muy mala. Esto es
debido a que toda la deuda es a corto plazo, por lo que es muy exigible para la compafiia.
A pesar de la mala calidad de la deuda, esta no representa ningun problema para la
empresa ya que tiene un volumen muy reducido y como podemos observar la solvencia
empresarial estd mas que garantizada. Por lo tanto, a pesar de considerar una mala
calidad de la deuda, la empresa no encuentra problema con que sea a corto plazo.
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En cuarto lugar, en lo referente al coste de la deuda, no existe financiacion con terceros
o entidades de crédito que puedan cobrarles intereses por el préstamo de esta.
Encontramos que la deuda tiene coste cero, lo que hace todavia menos preocupante la
calidad de la deuda anteriormente comentada.

A modo de resumen sobre el endeudamiento de la empresa, encontramos una
estructura financiera conservadora con mucho volumen de patrimonio neto, lo que da
mucha autonomia a la empresa. Una calidad de la deuda no muy positiva pero que no
es preocupante debido a que no tiene coste ni un volumen demasiado elevado.

3.3. Clientes Objetivo.

Cémo cualquier empresa de servicios, el objetivo principal de la compafiia es conseguir
alcanzar el volumen éptimo de clientes que contraten sus servicios, permitiendo
obtener beneficios de la actividad empresarial. Pero no solo se pretende que nos
contraten, sino que queden satisfechos con el servicio para que puedan hacernos buena
publicidad con sus contactos mas cercanos y nos recomienden encarecidamente,
ademas de contar de nuevo con nuestros servicios en caso de necesitarlo.

A diferencia de otras empresas comerciales o de servicios, en el sector en el que nos
encontramos, pasan muchos afios hasta que un cliente que ya ha contratado nuestros
servicios pueda necesitar el mismo servicio que ya le has ofrecido, debido a que las
construcciones se hacen con vistas a una duracién futura muy prolongada. Tampoco
existe la posibilidad de ofrecer servicio de mantenimiento postventa u ofrecer
productos complementarios al servicio realizado. En esta cuestién, radica la importancia
de que nuestra aportacion al cliente sea altamente satisfactoria a la primera, ya que es
poco probable que tengamos posibilidad de demostrar nuestra valia en un futuro
cercano.

Podemos encontrar que existen varios perfiles posibles de clientes objetivo para esta
compaiiia, ya que, al realizar reformas de todo tipo y construcciones integrales, el
abanico de clientes es muy amplio.

Debido a que la compaiiia no se encuentra presente en la red, sus clientes contactan por
via telefénica para contratar sus servicios gracias a la transmisién “boca a boca” de
clientes satisfechos a sus contactos personales.

Sitenemos en cuenta el perfil de clientes de la empresa podemos encontrar dos grandes
tipos, como son los clientes particulares y las empresas. Dentro de estos tipos, existen
diferentes servicios que se pueden ofrecer a cada uno de ellos, por lo que dentro de
cada tipo existe una pequeiia variedad de clientes.
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Clientes particulares: son personas que desean realizar mejoras o reparaciones,
de una o varias partes de sus propiedades, sin hacer un cambio integral de la
misma. De esta forma, consiguen renovar las partes mas utilizadas de las casas,
consiguiendo cambiar el aspecto global de las mismas con unos pequefnos
cambios. Actualmente, segun los datos de la compafila, un 70% de las
contrataciones son de clientes particulares que desean realizar algin tipo de
reforma en sus domicilios. Estas reformas pueden ser de cualquier tipo, ya sean
interiores o exteriores. Siendo la reforma de cocinas y cuartos de bafio, las
actividades mds comunes de contratacion para esta compaiia.

Encontramos que el perfil de cliente objetivo como particular, responde a
personas de entre 30 y 70 afios que tienen cierta estabilidad econémica y que
desean realizar reformas en sus viviendas o locales propios. Suelen ser personas
que ya han contado con nuestros servicios o que contactan con nosotros por
recomendaciéon de familiares o amigos.

Cliente como Empresa: Hay empresas industriales o comercializadoras que
necesitan mantener sus instalaciones en buen estado y precisan de empresas
que les realicen reparaciones y mejoras continuadas. De esta forma se establece
un contrato de trabajo conjunto, en el que realizamos un trabajo de
mantenimiento de las instalaciones. Realizando reparaciones, ampliaciones,
nuevas construcciones en el recinto...

Dependiendo del tipo de actividad que se lleve a cabo en dichas empresas, seran
mds o menos comunes las demandas de los servicios. Y no se genera una
demanda periddica fija, sino que se contrata el servicio segln las necesidades,
haciendo que la afluencia de demanda sea muy cambiante y precise de una
respuesta de la oferta flexible. Se realiza una contratacién por horas trabajadas
y por trabajadores empleados. Pero los pagos se realizan conjuntamente del
total de horas cada treinta o sesenta dias.

Promotoras: Este término puede hacer referencia a particulares que quieren
hacer una construccidn desde cero de un inmueble o grandes empresas, que se
ocupan de la construccién integral de todo tipo de viviendas y edificaciones,
subcontratando las actividades de construcciéon a diferentes empresas del
sector.

Una promotora se encarga de poner el capital necesario para el desarrollo de |la
actividad de construccion, consiguiendo realizar el proceso completo de
edificacién de forma eficiente, aprovechando la especializacion de cada una de
las empresas subcontratadas, consiguiendo llevarse un margen por la
construccion. Después de la crisis que sufrio en Espana este sector, la
construccion integral de edificios se ha reducido mucho, provocando que las
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empresas de pequefio tamafio no puedan embarcarse en este tipo de
edificaciones. Por lo que, para esta empresa, seria un objetivo muy interesante
a futuro, pero que de momento es algo inviable.

3.4. Entorno.

En el contexto empresarial es muy importante conocer cudl es la situacién en la que las
compaiiias estan compitiendo, para poder adaptar las acciones corporativas al entorno
de cada momento. Se puede diferenciar entre los aspectos que son controlados por la
empresa y en los que pueden interferir ya que afectan de manera mads concreta a su
sector 0 a su entidad y aquellos aspectos que son ajenos a la actividad y que afectan a
todos los sectores de manera simultanea y en los que no se puede interferir. El primero
de estos hace referencia al microentorno y el segundo al macroentorno. Ambos deben
ser estrechamente vigilados y controlados, en la medida de lo posible, para conseguir
mantenerse informado y dentro de las tendencias de cada momento.

3.4.1. Microentorno.

Tener en cuenta cual es la situacidon de nuestra empresa dentro del sector en el que
opera es de vital importancia. Existe un amplio abanico de herramientas para dar
respuesta a las preguntas que todo empresario se hace sobre cudl es su situaciéon con
respecto a clientes, proveedores y otros competidores. Consideramos que las cinco
fuerzas de Michael Porter pueden ofrecernos respuesta a todas ellas, por lo que
seleccionamos esta herramienta para averiguarlas todas ellas.

3.4.1.1. Analisis de las 5 fuerzas de Porter.

Para conocer cudl es la situacidon de la compaiiia dentro del sector en el que se
encuentra, se ha realizado un andlisis de las cinco fuerzas de Porter. Gracias a esta
herramienta, podemos averiguar ante qué nivel de afectacién de las distintas fuerzas
intervinientes con respecto a la empresa analizada nos encontramos.

El andlisis de las 5 Fuerzas de Porter es un modelo, creado por Michael Porter en 1979,
gue nos permite estudiar cual es el nivel de competencia de nuestra compaifiia dentro
del sector en el que opera. Para ello se presume que existen cinco fuerzas importantes
gue pueden determinar el poder competitivo de nuestra organizacidn, siendo estos el
poder de negociacion de clientes, el poder de negociacion del proveedor, la amenaza de
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nuevos competidores, la amenaza de sustitutivos y la rivalidad entre los competidores
existentes. (Sanchez, 2018)

Proveedores

4. Poder de negociacioén
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado

Nuevos _
entrantes i D Sustitutos

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

A

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Figura 1. Competencia en el mercado (basado en Riquelme, 2015).

Podemos observar que las cinco fuerzas de Porter pueden dividirse en tres fuerzas de
competencia horizontal y dos fuerzas de competencia vertical Figura 1. Siendo la
amenaza de nuevos competidores, la amenaza de productos sustitutivos y la rivalidad
de las empresas competidoras las competencias horizontales y el poder de negociacién
de clientes y el de proveedores las competencias verticales.

Puesto que el sector de la construccidn engloba una gran cantidad de actividades, vamos
a focalizar el estudio en el subsector de las reformas. Para un mejor andlisis, vamos a
realizar un estudio de la situacidn en el afio 2019 y otra previsidn, basdndonos en las
informaciones de las que disponemos a dia de hoy, para 2025. De este modo
conseguiremos una comparativa en la que se observe la proyeccién del sector y asi
poder hacer una suposicién de cual serd la situacion del mismo dentro de unos cuantos
anos.

Debido a que se desean obtener unos datos lo mas objetivos posibles, se ha realizado
un cuadro comparativo en el que se le han dado valores de impacto a cada una de las
fuerzas. Se utiliza una dinamica de grupo, en la que ha participado el gerente de la
empresa, un empleado, un cliente y yo mismo para dar dichos valores a las tablas.

En el siguiente cuadro se puede observar los resultados obtenidos en la dinamica llevada
a cabo por los participantes.
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Reformas afio 2019 Reformas afio 2025
Fuerza 1. Clientes 2,5 3
Fuerza 2. Rivalidad 4 4
Fuerza 3. Amenaza entrada 0 2
Fuerza 4. Proveedores 2 1
Fuerza 5. Sustitutivos 1 2
Escala de impactos: Fuerzas analizadas
Ninguno 0 Fuerza 1. Poder de negociacion de los clientes
Muy débil 1 Fuerza 2. Rivalidad entre empresas competidoras
Débil 2 Fuerza 3. Amenaza de entrada de nuevos competidores
Medio 3 Fuerza 4. Poder de negociacion de los proveedores
Fuerte 4 Fuerza 5. Amenaza de productos sustitutivos
Muy fuerte 5

Tabla 7. Tabla cuantificado 5 Fuerzas de Porter (elaboracion propia).

Haciendo uso de la Tabla 7 podemos desarrollar cada uno de los aspectos intervinientes
en el andlisis. En primer lugar, haremos el desglose de los resultados para el afo 2019,
indicando porque se le ha asignado cada uno de los valores y posteriormente, se hara el
mismo procedimiento para el aino 2025.

e Analisis Reformas afo 2019:

1. Clientes (2,5): Poder de negociacién de los clientes.

En este mercado intervienen, por el lado de la oferta, una gran cantidad de empresas
constructoras, Pymes y reformistas particulares, mientras que, del lado de la demanda,
existen una gran cantidad de clientes de distintos tipos. Debido al elevado volumen de
ofertay demanda, el poder de negociacidén de que disponen los clientes no es demasiado
elevado. La existencia de tanta demanda permite que las empresas tengan una continua
demanda de sus servicios. Ya que las empresas ofrecen unos servicios similares, el
cliente tiene poder ya que puede elegir entre muchas opciones, pero pierde fuerza al
encontrarse dentro de un colectivo tan numeroso.

2. Competencia del mercado (4): Rivalidad entre las empresas.

Este sector se considera un mercado en fase de madurez en el que no se observan
grandes crecimientos o avances. Las grandes compaiiias se mantienen al frente del
mercado, aun habiendo sufrido las consecuencias de la crisis, han conseguido hacerse
con la mayor parte del nicho de mercado de grandes contrataciones y servicios de
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construccion integral. Existe una gran cantidad de empresas dentro de este sector,
ademas del elevado numero de auténomos que también pueden competir con las
companias en este ambito. Que todos los competidores ofrezcan servicios casi idénticos
provoca que se plantee un escenario de lucha de precios y de estrategia de costes para
conseguir ser mas barato que la competencia, ya que es inexistente la posibilidad de
adquirir ciertas ventajas competitivas que hagan que una empresa se desmarque del
resto. Se considera por tanto que existe un elevado nivel de competencia entre las
empresas participantes en el sector.

3. Nuevos entrantes (0): Amenaza de entrada.

Es relativamente sencillo montar una empresa o actuar de forma auténoma para hacer
reformas, ya que no es necesaria una gran inversién o unas herramientas especificas
para ello. Esto, acompanado con la inexistencia de tener que presentar unos requisitos
minimos o unos estandares legales para desarrollar la actividad, encontramos la total
inexistencia de barreras de entrada. Por eso se da un valor 0 a las barreras de entrada.

4. Proveedores (2): Poder de negociacién de los proveedores.

Existe una elevada cantidad de proveedores en el sector. Hay muchas empresas
distribuidoras de productos y grandes plataformas con todo tipo de productos de
construccién en sus almacenes. Es posible comprar materiales en cualquier territorio
nacional e internacional y existen empresas conocidas en casi todas las grandes
ciudades. Puesto que existe tanta cantidad de proveedores, no disponen de mucho
poder sobre las empresas ya que estas tienen muchos lugares donde comparar
productos y buscar las mejores opciones para ellos. Por otro lado, es necesario
establecer un proveedor de confianza que sea cercano al radio de accién de la empresa
con el que establecer una relaciéon duradera. Asi se consigue una linea de crédito para
las compras, la disponibilidad de producto en cualquier momento y la confianza de que
el material que estamos comparando es de calidad.

5. Sustitutos (1): Amenaza de productos sustitutos.

No existen demasiadas opciones que puedan ejercer de elementos sustitutivos y es por
ello por lo que se le asigna un valor tan pequeno de impacto. Es posible que algunos
sistemas de construccién puedan ejercer de sustitutivos, pero en este mercado tan
maduro no tienen impacto real.
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e Analisis Reformas aino 2025:

1. Clientes (3): Poder de negociacién de los clientes.

Consideramos que en 2025 el poder de negociacidn de los clientes sera uy similar al que
podemos encontrar en la actualidad. Esto es debido a la madurez que presenta el sector
gue provoca que no se generen cambios excesivos en la oferta y demanda. Recibe un
valor algo superior debido a que consideramos una posible regularizacién del sector que
provoque una disminucion de la oferta.

2. Competencia del mercado (4): Rivalidad entre las empresas.

La rivalidad entre las empresas dentro de varios anos se presume igual a la de la
actualidad. Las empresas no conseguiran innovar demasiado en procesos o materiales,
haciendo que se mantenga el mismo nivel de calidad de los servicios ofrecidos.

3. Nuevos entrantes (2): Amenaza de entrada.

A diferencia del momento actual, se espera que el sector genere una serie de normas o
pautas para desarrollar la actividad, haciendo que aumenten considerablemente las
barreras de entrada en el sector. A dia de hoy, ya existen algunas plataformas en las que
estdn inscritas empresas con unos ciertos valores y criterios minimos que provocan un
aumento en la confianza del consumidor.

4. Proveedores (1): Poder de negociacién de los proveedores.

El nimero de proveedores aumentara, al introducirse nuevos materiales o sistemas de
reparto y stock. Se considera por tanto que, al aumentar el volumen de estos, su poder
particular de negociacién disminuird con respecto a lo que encontramos en la
actualidad.

5. Sustitutos (2): Amenaza de productos sustitutos.

Es posible que aparezcan nuevos sistemas de construccién que puedan ejercer de
agentes sustitutivos de las reformas, pero no se presume que vayan a aparecer
demasiados ya que el sistema de las reformas en construccién se encuentra muy
arraigado y ofrece unos resultados muy satisfactorios para el cliente.

Una vez se han desarrollado cada uno de los apartados intervinientes en este analisis,
se ha creado un grafico de araiia en el que se observan las dreas ocupadas por ambos
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periodos de tiempo. De esta forma, conseguimos obtener de forma mas visual las
diferencias encontradas en los distintos periodos, encontrando asi una forma de
comparacion y de analisis de la evolucion. Obtenemos, por tanto, el resultado de la
siguiente grafica (Grafica 2).

Grafica de araina

Reformas afio 2019  esss==Reformas afio 2025

Fuerza 1. Clientes
4

3

Fuerza 5. Sustitutivos Fuerza 2. Rivalidad

Fuerza 3. Amenaza

Fuerza 4. Proveedores
entrada

Grafica 2. Grafica de arafia de las 5 fuerzas de Porter (elaboracién propia).

Se observa que el area representada para el periodo de 2019 es mads grande que la que
representa el periodo de 2025, por lo que podemos afirmar que se presume una mejora
en el subsector de las reformas dentro del sector de la construccidn. Esta mejor no es
demasiado elevada ya que como hemos comentado anteriormente, nos encontramos
ante un sector en madurez sin muchos cambios posibles. La mejora puede venir de la
mano de una mejora general de la economia general que provoque un aumento en el
gasto de los ciudadanos en reformas del hogar.

3.4.2. Macroentorno.

Dentro del macroentorno los valores que analizaremos, para definir cual es la situacién
que envuelve a nuestra empresa, sera el Producto Interior Bruto (PIB), la tasa de
desempleo y la inflacion del pais. Se hara un analisis de la situacién nacional de forma
general y de la situacién de la Comunidad Valenciana en particular.

Se hard uso de una serie de graficas en las que se observan los distintos datos para los
valores comentados anteriormente. Se hace, por tanto, el analisis de dichas graficas.
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3.4.2.1. Producto Interior Bruto.

Segun Sevilla (2012), el producto interior bruto (PIB) es un indicador econémico que
refleja el valor monetario de todos los bienes y servicios finales producidos por un pais
o regién en un determinado periodo de tiempo, normalmente un afio. Se utiliza para
medir la riqueza de un pais. También se conoce como producto bruto interno (PBI).

En la siguiente grafica (Grafica 3) podemos observar cudl ha sido la evolucidn del PIB en
nuestro pais en los ultimos 9 afios, incluyendo datos del tercer trimestre de 2019.
Encontramos que el peor dato que arroja dicha grafica es el Gltimo trimestre de 2012 en
el que encontramos un valor de aproximadamente 255.000. Los afios que preceden se
encuentran oscilando entre unos valores muy similares. A partir de este aiflo se empieza
a producir una subida exponencial, sin ninguna caida, del PIB en Espafia. Esta dinamica
coincide con el paso de la recesién y de las nuevas politicas de mejora que provocan la
mejora de los resultados. El ultimo dato disponible, perteneciente a 2019, hace
referencia al valor mas elevado desde que la crisis afectd al panorama nacional que hizo
caer este indicador hasta valores preocupantes.

Evolucidon del PIB de Espaiia
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Grafica 3. Evolucidon del Producto Interior Bruto de Espaiia (basado en el INE).
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Tras haber analizado el aspecto nacional del PIB, pasamos a centrarnos en lo que sucede
con dicho indicador en la Comunidad Valencia, ya que es aqui donde desarrolla Ia
actividad empresarial de la compaiiia y son estos valores los que se ajustan mejor a
nuestros intereses. En esta grafica (Grafica 4) podemos analizar la evolucién de los
ultimos 10 aios, incluyendo por tanto, los datos obtenidos en los periodos de crisis y
recesion.

Encontramos que hay una evidente subida desde el afio 2000 hasta el 2008,
coincidiendo con el estallido de la burbuja inmobiliaria y el inicio de la crisis. Se observa
una caida que llega hasta 2012, coincidiendo con el final del grueso de la crisis. El valor
gue en este punto se obtiene es mucho mds elevado que el que encontrabamos en el
afo 2000, indicando que, a pesar de la crisis sufrida en esta comunidad, la situacion es
mucho mejor a la que se presentaba en dicho afio. A partir de 2012 se experimente una
subida del PIB, alcanzando su valor maximo en 2018 de aproximadamente 115.000,
superando el valor obtenido en 2008 justo antes del inicio de la crisis.
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Grafica 4. Evolucion del PIB en Comunidad Valenciana (basado en el INE).

Si comparamos ambas graficas podemos indicar que las situaciones han seguido una
estructura similar en la que la crisis espafiola ha marcado los estandares de movimiento
ascendente o descendente. Las politicas de mejora nacional han servido en ambas
graficas, observandose una mejora general y una evidente mejora de la situacion con
respecto a los afios incluidos en el periodo de recesion.
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Cabe destacar que la linea trazada por los valores de la Comunidad Valenciana es menos
acentuada que los de Espaiia, indicando que las variaciones en dicha comunidad han
sido mucho menos bruscas que en otras comunidades auténomas.

3.4.2.2 Tasa de desempleo

El siguiente aspecto que se analiza es la tasa de desempleo del pais. Se comparan los
datos de Espafia y de la Comunidad Valenciana de la misma forma que en el apartado
anterior. La tasa de desempleo mide el nivel de desocupacién en relacién a la poblacién
activa, en otras palabras, es la parte de la poblacién que estando en edad, condiciones
y disposicién de trabajar no tiene puesto de trabajo. (Vazquez, 2018)

Variacién del paro registrado en el altimo mes
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Grafica 5. Variacion del paro registrado en el ultimo mes (basado en el Ministerio de Empleo y
Seguridad Social).

En la Grafica 5 podemos observar cual ha sido la variacién de personas
desempleadas en el territorio espafiol. Para ello, se toma cémo dato el mes de
octubre de los meses del periodo que va desde 2001 hasta 2019 ambos inclusive,
haciendo la diferencia del afio en curso con respecto del dato obtenido el afio
anterior.

Entre 2001 y 2007, las variaciones de desempleo no son muy diferentes. El valor de
dichos afios se presente bastante reducido, indicando una buena situacién de
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empleo nacional. El afio 2004 presenta el valor mas bajo de variaciéon encontrado en
dicha grafica.

Debido al estallido de la crisis en 2008, el valor mas elevado con diferencia del resto
es el presente en este afio, alcanzando una variacion de casi 200.000. Este resultado
hace referencia a la gran caida del empleo en Espaiia.

El paro, por sexos
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Grafica 6. Evolucidn del paro registrado por sexos (basado en el Ministerio de Empleo y Seguridad
Social).

En la grafica anterior (Grafica 6), encontramos cudl es la diferencia en el desempleo
teniendo en cuenta el sexo de aquellos ciudadanos sin trabajo. Se analiza el periodo
comprendido entre 2012 y el mes de octubre de 2019. El Ultimo valor obtenido, el que
representa a la situacién de octubre de 2019, muestra un valor de 1.304.137 hombres y
1.873.522 mujeres desempleados. La diferencia de estos valores alcanza la cifra de
569.385 mujeres sin trabajo mas que hombres. Esto hace referencia a una evidente
brecha entre ambos sexos.

Ambas lineas muestran una evidente bajada a partir del afio 2013, donde encontramos
el punto algido de paro en esta gréfica. A pesar de ello, cabe destacar que en los periodos
de 2012y 2013 ambas lineas trazan caminos muy similares, pero que a medida que el
desempleo general disminuye se observa una evidente caida de los varones sin trabajo
con respecto a las mujeres de nuestro pais. Esto indica que la contrataciéon ha sido
mucho mayor para el sexo masculino, lo que puede ser un indicador positivo para
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nuestro sector de estudio ya que la gran mayoria de personal son hombres en edad de
actividad laboral.

Dénde sube y baja el paro, comunidad a comunidad
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Grafica 7. Donde sube y baja el paro indicado por comunidades autonomas (basado en el Ministerio
de Empleo y Seguridad Social).

Siguiendo con el andlisis del desempleo en el territorio nacional encontramos la grafica
anterior (Grafica 7) en la que se puede observar en cada comunidad auténoma cual es
la situacion de subida y bajada del paro. La comunidad de Ceuta muestra una caida del
paro muy elevada, alcanzando valores negativos en dicha grafica, indicando que existe
mucho menos paro que en el mes anterior. La siguiente comunidad en situacion de
variacién negativa es la Comunidad Valenciana, lo que cobra un interés especial en
nuestro caso debido a que es el rango de accién de la compaiiia. Las Islas Baleares
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muestran la peor variacién de paro del espectro de comunidades, superando el 10% de
unidades con respecto al mes anterior.

Creacion de empleo en cada comunidad auténoma
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Grafica 8. Variacion del numero de afiliacion a la Seguridad Social en cada comunidad auténoma
(basado en el Ministerio de Empleo y Seguridad Social).

A modo de completar y contrastar la informacién obtenida y comentada en la grafica de
subida y bajada del paro segin comunidades auténomas, encontramos la gréfica
anterior (Grafica 8) en la que se analiza cudl es el volumen de creacion de empleo segln
las diferentes comunidades de nuestro pais. Se observa que la comunidad de Madrid es
la que mejores resultados genera en lo que a creacién de empleo se refiere, siendo este
valor algo superior a los 40.000 ciudadanos empleados. Siguiendo estrechamente los
resultados de la capital espafnola se halla la Comunidad Valenciana que alcanza los
38.000 empleados nuevos aproximadamente. Este valor es de gran interés para la
empresa ya que contrasta la bajada del paro con un evidente aumento del empleo,
indicando que la bajada es debida a una mayor contratacién y no a otros aspectos como
mortalidad o envejecimiento poblacional.

Una vez hemos analizado los aspectos relevantes del panorama nacional en relacion con
el empleo, nos encontramos ante los datos que arroja, en la siguiente tabla (Grafica 9),
el andlisis de la Comunidad Valenciana de una forma mas especifica. Vamos a observar
cuales han sido los movimientos del paro en el periodo comprendido desde 2006 hasta
octubre de 2019.

40



Se aprecia que el dato mas bajo de paro pertenece a los afios previos a la crisis, siendo
este valor de 200.000 parados aproximadamente durante 2006,2007 y 2008 con ciertas
oscilaciones, pero todas cercanas a este valor. En el periodo de tiempo comprendido
entre 2008 y 2013, esta comunidad sufre un aumento de casi 400.000 personas afiliadas
al paro, alcanzdndose un total de 600.000 ciudadanos en esta situacién de desempleo
aproximadamente. Este resultado coincide con el aflo de peor situacion laboral en el
conjunto del territorio nacional. A partir de 2013 se ha ido produciendo una bajada en
la tasa de desempleados de esta comunidad de forma escalonada. El ultimo dato
analizado muestra un total de 364.314 desempleados en el mes de octubre de 2019. A
pesar de haberse reducido el paro casi a la mitad de lo obtenido en su peor momento,
se sigue sin alcanzar la cifra anterior al periodo de crisis. Por lo que podemos indicar que
se observa una gran mejora pero que todavia necesita reducirse dicha cifra.

El paro registrado en Comunidad Valenciana
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Grafica 9. Volumen del paro registrado en la Comunidad Valenciana (basado en el Ministerio de
Empleo y Seguridad Social).

A modo de resumen, y teniendo en cuenta todas las graficas y datos anteriormente
analizados, podemos indicar que el periodo mas preocupante de desempleo ya esta
empezando a quedar atrds. Si es cierto, que al tener como objetivo la situacion previa a
la crisis, nos encontramos ante valores que todavia no alcanzan los éptimos deseados.
Como la tendencia positiva a la mejora en la situacion del desempleo se prolonga en el
tiempo, se adoptan pensamientos positivos de que el horizonte deseado es alcanzable.
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3.4.2.3. El indice de Precios al Consumo.

El indice de Precios al Consumo (IPC) es un indicador que mide la variacién de los precios
de una cesta de bienes y servicios en un lugar concreto durante un determinado periodo
de tiempo. (Pedrosa, 2019).

Una vez hemos visto qué significado tiene este concepto, realizamos el mismo proceso
que venimos desarrollando en los apartados predecesores. Se analizard por tanto los
datos del IPC en el ambito nacional y una especificacion de los valores obtenidos para la
region valenciana, realizando un analisis conjunto y comparativo de las siguientes
graficas.

Esta variable econdmica indica cual es el coste que se estd pagando por consumir cada
uno de los distintos productos del mercado. Los cambios que se observan en dicho indice
arrojan informacidn sobre el ritmo de mejora o empeoramiento econdmico que estd
experimentando la sociedad. A modo de contextualizacién podemos presumir que
cuando los valores obtenidos se encuentren entre el 0 y el 1, el crecimiento es casi
insignificante, mientras que, si se encuentra entre el 1y el 3, estariamos hablando de un
crecimiento muy interesante, ya que el incremento en ciertos precios indica la mayor
demanda de estos, lo que puede ser debido a una mayor capacidad econdmica, si los
ciudadanos disponen de mas renta pueden invertir mds en negocio o contratos de
personal, etc. Es una cadena positiva que provoca una mejora global de la economia de
un pais.

Variacion interanual del IPC

Variacién interanual del indice general indice de Precios al Consumo (IPC)
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Grafica 10.Variacién interanual del indice general indice de Precios al Consumo, IPC (basado en el
INE).
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En la grafica anterior (Grafica 10) podemos observar que tenemos informacion de
algunos meses de 2017, el mes completo de 2018 y hasta septiembre de 2019. Los datos
son mes a mes, para observar de manera mas precisa las variaciones ocasionadas. Se
observa que la inmensa mayoria de los valores se encuentran entre el 1y el 3, indicando
una evolucién positiva de la economia del pais. Si buscamos algunos patrones de
movimiento podemos encontrar que no existe una oscilacion ciclica o periddica que se
repita, por lo que no existen unos meses en los que se pueda considerar mejor o peor la
variacion de dicho indice.

Si analizamos los datos que se han obtenido en los meses disponibles de 2019 podemos
ver que el primer cuatrimestre del afio presenta valores comprendidos entre 1y 1,5 por
lo que se esta produciendo crecimiento. A partir de mayo los valores son inferiores a la
unidad, alcanzando en el mes de septiembre el nimero mds bajo de todos los
disponibles en la gréfica.

Variacion mensual del IPC de la vivienda, agua, electricidad,
gas y otros combustibles

Variacion del IPC del grupo de vivienda, agua, electricidad gas y otros combustibles

% (Unidades)
6

5

4

3

2

1

02— i S =

-1

-2

3

-4

5 -

?’0{9 90,6\ 2, *’0,& s, ‘?o%
7%

IPC del grupo de vivienda, agua, electricidad gas y otros combustibles ~ Fuente: INE, www.epdata.es

Grafica 11.Variacion del IPC del grupo de vivienda, agua, electricidad, gas y otros combustibles
(basado en el INE).

En la grafica anterior (Grafica 11) encontramos las variaciones que se han ocasionado
desde 2015 hasta septiembre de 2019. Se encuentran tanto variaciones positivas como
negativas. En este caso se estan analizando los precios de la vivienda, el agua, la
electricidad, el gas y otros combustibles, considerandose estos productos de gran
interés para los consumidores y de una gran repercusiéon en el conjunto de productos
usados por la sociedad. Si analizamos los cambios afo a afio, podemos ver que en 2015
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se han sufrido variaciones sin grandes saltos, igual que sucede en 2018 y 2019 donde
aparecen valores positivos y negativos, pero sin grandes distancias entre los puntos vas
elevados y los mads inferiores de la gréfica. El afio que mas oscilaciones presenta es 2016,
que empieza con un valor de casi -4 y que finaliza con un 3 positivo, empezando enero
de 2017 con un valor de -3. Encontramos que, para el ultimo dato disponible,
septiembre de 2019, la variacion del IPC para estos bienes de consumo se encuentra
entre Oy -1.

Una vez hemos analizado cual es el panorama nacional con respecto de este indice,
pasamos analizar la siguiente grafica (Grafica 12), en la que se encuentran los datos
pertenecientes a la comunidad valenciana de los afios 2017,2018 y 2019 separado en
los distintos meses.

Se observa que el grueso de los datos se encuentra muy préximos a 0, por lo que no se
estd generando un crecimiento deseable en la economia de esta regidn. Aparecen
valores que alcanzan la unidad en ciertos meses, pero sin alcanzar ninguno de ellos el
valor de 1.5. También se encuentra el mismo suceso en valores negativos. Esto indica
que el indice de precios es deseable en ciertos momentos del afio pero que no se
consigue mantener una estabilidad en esta variable. Podemos indicar que se repite un
valor positivo para los meses de abril y octubre y negativos para enero y julio.

Variacion mensual del IPC en Comunidad Valenciana

Variacién mensual del indice de Precios al Consumo en la comunidad
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Grafica 12.Variacién mensual del indice de Precios al Consumo en la comunidad (basado en el INE).
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3.5. Emprendimiento estratégico. Del DAFO al CAME.

En este capitulo utilizaremos la herramienta de analisis DAFO para analizar cudl es la
situacion interna que presenta la compafiia con respecto de sus puntos fuertes y sus
puntos mas vulnerables. Se ha realizado un cuadro para cuantificar el andlisis de manera
gue se obtengan unos resultados lo mas objetivos posibles gracias a una dinamica de
grupo para dicha elaboracién. Por ultimo, se utilizara la herramienta CAME para ofrecer
posibles soluciones o recomendaciones de accidon en relacidon con los resultados
obtenidos en el cuadro cuantificado de andlisis.

3.5.1. Analisis DAFO.

Con este estudio, se pretende obtener las partes de la empresa que aportan beneficios
empresariales y deben seguir siendo potenciadas o explotadas, y que partes, por el
contrario, aportan debilidad o amenazas futuras para la compafiia y deben ser
controladas de forma activa y corregidas, en la medida de lo posible, para ofrecer
estabilidad a la compaiiia.

Fortalezas: Amenazas:
Fortaleza 1. Trayectoria en el sector Amenaza 1. Bajada precios pisos nuevos
Fortaleza 2. Amplia oferta de proveedores Amenaza 2. Competencia desleal
Fortaleza 3. Personal experto muy
cualificado Amenaza 3. Plazos de compra-venta
Fortaleza 4. Subcontratacion de especialistas | Amenaza 4. Grandes superficies con servicio
de confianza de reforma
Amenaza 5. Sector muy ligado a la economia
Fortaleza 5. Clientes fijos repetitivos del pais
Fortaleza 6. Contratos mantenimiento larga
duracién
Debilidades: Oportunidades:
Oportunidad 1. Mejora de la economia
Debilidad 1. Baja capacidad financiera nacional
Oportunidad 2. Entrar en concurso de obra
Debilidad 2. Poco personal publica
Debilidad 3. Estructura patrimonial muy
capitalizada Oportunidad 3. Obra de nueva construccién
Oportunidad 4. Nuevos métodos de
Debilidad 4. Oferta de servicio tradicional construccion

Cuadro 1. Analisis DAFO para la compaiiia (elaboracion propia).
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Una vez se ha obtenido el Cuadro 1 con el analisis DAFO, se desarrollaran cada uno de
los aspectos que han sido incluidos para poder entender mejor a que hacen referencia
cada uno de ellos y como afectan a la situacion empresarial.

e Debilidades:

- Baja capacidad financiera: La compaiiia dispone de pocos recursos financieros.
Al contar con una estructura de capitalizacién propia, hay muy poca recurrencia
a servicios de financiacién externa. La capacidad de efectivo y disponible de que
dispone la empresa tampoco permite aventurarse en grandes inversiones
valiéndose exclusivamente de sus activos. Por lo tanto, si la empresa no opta por
buscar algun tipo de inyeccidn monetaria externa, se encuentra ante una gran
limitacion de recursos si desea embarcarse en un proceso de expansion
empresarial.

- Poco personal:
En la actualidad, la compafiia cuenta con varios empleados muy experimentados,
pero el nivel de demanda existente y el deseo de expansidon empresarial que
tiene objetivo la empresa hace necesario un aumento de la plantilla para evitar
el cuello de botella que se sufre en este aspecto. La falta de personal provoca
que no se puedan de forma simultdnea varias obras, produciéndose una posible
pérdida de clientes.

- Estructura patrimonial muy capitalizada: La compania presenta en su balance
una estructura patrimonial en la que no se observa financiaciéon ajena. Esto
provoca que todo el volumen financiero de la empresa sea de origen patrimonial.
Que no existan deudas con terceros implica que la compania no puede realizar
grandes inversiones en busca de un crecimiento empresarial. Debido a que
gestionan su actividad con los beneficios que van obteniendo sin recurrir a
entidades de crédito o terceros, no consiguen un volumen de capital 6ptimo para
una expansion empresarial exitosa.

- Oferta servicio tradicional: La empresa utiliza las herramientas de difusion
propias del Marketing 1.0, manteniendo su presencia en el mercado gracias a
conocidos y recomendaciones por sus buenos trabajos realizados. Pero al
moverse solamente dentro de este nicho de mercado, estad perdiendo un gran
volumen de clientes pertenecientes a los nuevos nichos de clientes objetivos
presentes en el mercado actual. Al usar este uUnico sistema comercial, sus
aspiraciones de contratacion quedan muy limitadas.
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e Fortalezas:

Trayectoria en el sector: Esta compafiia nace por la union de dos socios que
llevan mads de veinte afos en el sector. Al unir sus carteras de clientes han
conseguido un buen nimero de conocidos satisfechos con su actividad, tanto en
el ambito de los proveedores como en el de los clientes. La confianza dentro de
este sector es muy importante debido a que las obras y reformas son caras y se
pretende que sirvan para muchos anos, por lo que se busca que se hagan
perfectas y con la mayor calidad posible, para evitar posibles problemas futuros
que suelen desencadenarse de las llamadas comiunmente “chapuzas”.

Amplia oferta de proveedores: Existe una gran cantidad de empresas
proveedoras de materiales de construccidn, ya sean grandes superficies o
empresas pequeiias de distribucién. Esto permite a la empresa contar con
materiales en cualquier localidad y en cualquier momento, pudiendo tener ficha
de cliente en varias empresas aprovechando los descuentos y lineas de crédito
en cualquiera de las tiendas de estas compaiiias. El hecho de que exista tanta
competencia de proveedores también permite conseguir ajustar los precios si
ofrecemos nuestra exclusividad de compra con alguna empresa en particular.

Contratos mantenimiento larga duracién: Al tener ciertos acuerdos con
empresas a las que le realizamos servicios de mantenimiento y reparaciones de
todo tipo, se consigue tener un flujo de ingresos continuo. Aunque cabe destacar
gue los pagos son a 60 o0 90 dias.

Personal experto muy cualificado: La empresa cuenta con oficiales de obra que
han trabajado durante muchos afios en el sector, consiguiendo un
perfeccionamiento de las técnicas que genera unos resultados impecables.

Subcontratacion de especialistas: En los casos en los que el servicio contratado
requiere ciertas actividades especificas que pueden necesitar una
especializacién extensiva de los trabajadores, se recurro a una extensa red de
empresas especialistas en distintos campos dentro del sector de la construccién.
Gracias a esto se consigue una total efectividad en ciertos aspectos del proceso
de construccidon. Abaratando algunos costes debido a falta de maquinaria
especifica y agilizando el proceso, alcanzando la excelencia en el resultado.

Clientes fijos repetitivos: Existe una serie de consumidores que contratan los
servicios de la compafiia de forma permanente para el mantenimiento, cuidado
o reparacion de sus instalaciones. El modo de contrato se basa en el numero de
empleados utilizados para el desarrollo de la actividad y un precio por hora
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estipulado de antemano, de este modo la empresa contratante solicita un
servicio y paga las horas que hayan sido necesarias para llevarlo a cabo. Es muy
comun en empresas industriales o que suelan trabajar con maquinaria pesada,
debido a los desperfectos en pavimentos y paredes que estas suelen ocasionar.

Ejecucion de todo tipo de obra: La posibilidad de realizar cualquier encargo
permite conseguir clientes con mayor facilidad. Alcanzando de esta forma un
gran nimero de clientes objetivo a los que se les puede realizar varios servicios
a la vez. Gracias a las subcontrataciones y nuestros conocimientos en todas las
fases de la construccion conseguimos que el cliente no tenga que preocuparse
de los distintos ambitos que afectan a una obra integral o reforma.

¢ Amenazas:

Sector muy ligado a la economia del pais: El sector de la construccién ha sufrido
especialmente la crisis que se desencadeno por el estallido inmobiliario del afio
2008. Se dejo de construir a gran escala, los clientes no podian hacer frente a los
pagos y las empresas se arruinaban al pagar a sus proveedores. Muchas fueron
las empresas que entraron en quiebra y tuvieron que cerrar. Las que se
mantuvieron en el mercado, notaron la bajada de la demanda y las dificultades
financieras a las que se tenian que enfrentar para poder seguir adelante con su
actividad. Todo esto se produjo a la estrecha relacidn de este sector con la
economia del pais, ya que la mejora o empeoramiento de la economia afecta de
manera proporcional al gasto que los ciudadanos o las entidades
gubernamentales destinan a la reforma o construccion de sus casas e
instalaciones. Cuando la economia nacional goza de un nivel mas alto este sector
encuentra un incremento en la demanda de sus servicios.

Plazos De compra y venta: En este sector, los plazos de compra a los que se
enfrenta la compafiia son reducidos en muchas ocasiones debido a que las
compras de material se hacen al contado o con una linea de crédito mensual.
Mientras que, por otro lado, el pago de nuestros clientes se dilata mas en el
tiempo, siendo estos plazos de treinta, sesenta, noventa o incluso ciento veinte
dias. Estas diferencias entre lo que la empresa tarda en pagar a sus proveedores
y lo que tarda en cobrar de sus clientes, provoca una gran necesidad propia de
financiacion para el desarrollo de la actividad.

Bajada de precio de pisos nuevos: Se observa que, en la Comunidad Valenciana,
que es el territorio de accién de la empresa, el precio de los pisos ha caido un
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25% desde su maximo en enero del afio 2006, donde el precio por m? era de
1.839, situandose en Julio de 2019 en 1.378€/m2. Esto esta provocando que la
gente intente comprar pisos ya construidos, provocando una bajada en la
demanda de reforma y obra de nueva construccién.

Competencia desleal: Existe un gran niumero de empresas que trabajan con
economia sumergida, evitando crear una sociedad legal con la que desarrollar su
actividad. Son personas que conocen el oficio de la construccidon y que hacen
pequeiias reformas a familiares o conocidos con remuneraciones en B. Este tipo
de competencia provoca un desajuste en la oferta debido a que pueden reducir
el precio del servicio al estar eludiendo las responsabilidades fiscales que las
companias dadas de alta si estan cumpliendo. Es complicado competir con un
servicio que ofrece un precio mucho menos por un servicio similar.

Grandes superficies con servicio de reformas: Se han implantado servicios de
ayuda a los clientes en grandes empresas del sector de la construccién como es
el caso de Leroy Merlin o Bricodepot. Estas empresas ofrecen a sus clientes un
presupuesto completo en el que incluyen los materiales y la mano de obra por
la realizacidn de la reforma. Venden el conjunto de la reforma, haciendo que el
cliente no tenga que preocuparse de nada, incluyendo especialistas de todo tipo.
Debido a su presencia de marca, consiguen hacer descuentos a los clientes y
utilizar sus recursos y reconocimientos para asi aumentar la confianza de los
clientes. L as grandes superficies con cierta trayectoria suelen gozar de una mejor
tasa de alcanza del consumidor objetivo.

e Oportunidades:

Mejora de la economia nacional: Se ha conseguido una pequeia mejora en el
panorama del empleo en la economia espafiola, lo que genera un aumento del
capital disponible para el gasto de los habitantes. Debido a que no es demasiado
elevado el aumento del empleo, los clientes no disponen de dinero como para
comprar algo nuevo o hipotecarse, lo que ocasiona que la mejor opcién sea la de
hacer pequefias reformas en el hogar.

Entrar en concurso de obra publica: Para poder hacer frente a concursos de obra
publica es necesario tener una cierta estabilidad en el sector y una amplia red de
contactos para poder llevar a cabo todos los procedimientos de construccion
conforme a las leyes vigentes. En caso de conseguir alguna licitacidén te puedes
asegurar que durante algunos afios vas a tener un proyecto fijo en el que
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desarrollar tu actividad y que los pagos, si son provenientes de la administracion
publica, estan afianzados por el estado.

- Obrade nueva construccion: Gracias a la mejora de la economia del pais algunas
promotoras estan empezando a iniciar proyectos de construccion de fincas, lo
que da oportunidad a que se mueva el mercado de contratos de larga duracion.
Estas ofertas permiten que empresas de todos los tamafios puedan tener la
oportunidad de coger este tipo de obras que les ofrecen cierta estabilidad
temporal.

- Nuevos métodos de construccion: Estdn surgiendo nuevas modalidades de
construccidon en nuestro pais, que ya estan implantadas en otros paises, que
mejoran la productividad y la agilidad del proceso constructivo. Estos nuevos
sistemas estan cambiando los métodos de trabajo y las empresas no estan
preparadas para realizar este tipo de construccion, ya que no disponen del know
how ni de las instalaciones en las que desarrollar la actividad.

3.5.2. Cuantificacion de resultados DAFO.

Es de vital importancia que los aspectos incluidos en el analisis DAFO cuenten con una
fundamentacién tedrica y con una cuantificacién numeérica. Por medio de un sistema de
asignacidon de puntos seremos capaces de indicar que valores ocasionan un mayor
impacto, ya sea positivo o negativo, en nuestra empresa. El rango de afectacidon que
utilizaremos para cada una de las distintas variables es el siguiente (Tabla 8):

Escala de impactos: Positivos Negativos
Ninguno 0 0
Muy Débil 1 -1
Débil 2 -2
Medio 3 -3
Fuerte 4 -4
Muy fuerte 5 -5

Tabla 8. Rangos de afectacidn para el cuadro cuantificado (basado en Johnson, Scholes & Whittington,
2010).

Por medio de un cuadro (Cuadro 2), en el que se cruzan las distintas fortalezas y
debilidades de la compafiia con las amenazas y oportunidades que presenta el sector,
podemos observar que si damos valores de impacto para la organizacion a cada uno de
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estos cruces obtenemos unos valores que nos indican que caracteristicas de la sociedad
pueden ser Utiles para aprovechar nuevas opciones o defenderse mejor ante ciertas
amenazas y cuales pueden influir negativamente a estos aspectos. Encontramos por
tanto el siguiente cuadro.

Amenazas Oportunidades
Fortalezas Baja piso]Compete]Plazos dgSuperfici{Sector ligg Total |Mejorae|ConcursoObranuefNuevosr| Total
Trayectoria en el secto 0 3 1 -2 -2 0 4 3 4 3 14
Amplia oferta de prove 0 0 3 1 1 5 1 2 3 1 7
Personal experto muy g 0 4 0 2 1 7 3 4 3 3 13
Subcontratacion especi 0 2 0 1 1 4 1 3 4 2 10
Clientes fijos repetitivd 0 4 2 4 1 11 3 0 0 0 3
Contratos mantenimie 0 2 1 3 1 7 4 0 0 0 4
Total 0 15 7 9 B 34 16 12 14 9 51
Debilidades
Baja capacidad financie 0 -2 -3 -2 -4 -11 -3 -4 -3 -2 -12
Poco personal 0 -1 0 -1 0 -2 -2 -4 -4 -1 -11
Estructura patrimonial 0 -2 -1 0 0 -3 0 -1 -1 -1 -3
Oferta de servicio tradi 0 -4 0 -4 0 -8 0 0 0 -4 -4
Total 0 -9 -4 -7 -4 -24 -5 -9 -8 -8 -30

Cuadro 2. Tabla cuantificada para el analisis DAFO (elaboracién propia).

Si observamos en primer lugar las amenazas existentes, encontramos que la que mayor
impacto puede ocasionar a nuestra compaiia es la competencia desleal. Para este
aspecto encontramos que el conjunto de fortalezas de nuestra empresa presenta un
valor positivo de 15 puntos, mientras que las debilidades presentan un valor negativo
de -9, siendo por tanto superiores los aspectos positivos de los que disponemos, por lo
gue podemos hacer frente a esta amenaza con cierta tranquilidad. Una amenaza la cual
debe ser estrechamente controlada es que el sector esté demasiado ligado a la
economia del pais, debido a que las fortalezas de que disponemos para hacerle frente
son inferiores a las debilidades encontradas en nuestra estructura empresarial. Por lo
tanto, con respecto a las amenazas, podemos decir que, excepto la anteriormente
comentada, nuestras fortalezas superan a las debilidades permitiéndonos afrontar
dichas afrentas en el futuro.

En segundo lugar, nos centramos en el apartado de las oportunidades, donde
encontramos que teniendo en cuenta nuestras fortalezas la mejora de la economia
puede ocasionar una ventaja muy positiva para la compaiia, mientras que las
debilidades con las que contamos provocan que la oportunidad de embarcarnos en el
uso de nuevos métodos de construccidn sea una opcidn altamente inviable. Si vemos de
forma global las diferencias entre fortalezas y debilidades dentro de cada una de las
oportunidades, podemos indicar que la opcidon que mas beneficiara a la empresa sera
gue continue la mejora de la economia nacional.
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Gracias a los distintos cruces realizados también podemos saber, de una manera
cuantificada y justificada, que fortaleza nos sirve de ventaja competitiva y cual de
nuestras debilidades juega en nuestra contra.

Observamos que la trayectoria en el sector es nuestro aspecto positivo mas importante,
debido a que nos ofrece una estabilidad y un alto nivel de confianza ante los
consumidores. Esto implica que la gestién y direccion comercial de la empresa debe ir
enfocada a mostrar a nuestros clientes que llevamos mucho tiempo dentro del sectory
que la experiencia juega un papel clave en obtener un resultado satisfactorio. Debe de
ser capaz de adaptarse a los cambios sociales y no anclarse en sistemas o procesos
obsoletos para que esta fortaleza siga siendo igual de util para la compaiiia.

Por otro lado, la debilidad que presenta un aspecto mas preocupante es la baja
capacidad financiera, la cual no permite a la compafiia expandirse de forma éptima ni
hacer ciertas acciones arriesgadas por la posibilidad de incurrir en problemas
financieros, todo ello ocasionado por la estructura de excesiva capitalizacion propia de
esta. Para intentar corregir dicha falta de capacidad, debemos buscar nuevos métodos
de financiacién o hacer una reestructuracion dentro del aspecto financiero de la
companiia. Es posible que para resolverlo se deba recurrir a préstamos o créditos de
cierto riesgo.
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4. Desarrollo de las herramientas.

En el presente apartado del trabajo vamos a ver cual ha sido el proceso de creacién de
cada una de las herramientas seleccionadas como implementacidn tecnoldgica de la
compafia. Dentro de cada seccidn encontraremos de manera individualizada las
distintas funciones y mejoras para la gestién que ofrecen cada una de estas aplicaciones.
Mediante el uso de imagenes tendremos la posibilidad de observar cual es el resultado
de la creacion de dichas herramientas. Para poder explicarlo de una mejor maneray sin
incurrir en una mezcla de conceptos, en primer lugar, desarrollaremos la pagina para el
sitio web y posteriormente la pagina de Facebook.

4.1. Pagina web.

Encontraremos como se presume el proceso creativo de una pagina web, que de una
imagen digital a la empresa dentro del mundo tecnoldgico. Debido a que este formato
electrdénico juega el mismo papel que un establecimiento fisico, debemos incluir dentro
de esta cualquiera informacién que los clientes puedan necesitar para conocernos y
valorarnos, asi como el total de servicios o experiencias que estamos ofreciendo desde
nuestra sociedad corporativa. Por lo tanto, dividiremos la web en los distintos apartados
de interés para el consumidor.

La inmensa mayoria de empresas, grupos, asociaciones o individuaos particulares
cuentan con un medio online mediante el cual estar interconectados con el resto del
mundo. Cada vez es mas frecuente que muchos procesos de contrato o ejecucién de
servicio se deriven a acciones telematicas, lo que genera una necesidad total para
cualquier empresa disponer de estas herramientas de accién empresarial.

Dentro de la creacién de una pagina web existe un amplio abanico de posibilidades, ya
sea sobre el tipo de disefio, el precio a invertir, el nivel de impacto... etc. Esto es debido
a que hay empresas que se dedican a la creacién y posterior gestiéon de sitios web,
especializandose en la mejora del rendimiento online de las compaiiias.

En este caso el desarrollo del espacio web se ha llevado a cabo mediante una lanzadera
de creacion auténoma de facil utilizacién. Es evidente, que a mayor inversidon en
recursos mayor son las opciones de mejora del sitio anunciante, pero existen muchas
posibilidades en las que sin hacer un desembolso demasiado elevado en recursos
econémicos puede conseguir un resultado altamente satisfactorio. Nosotros hemos
optado por obtener un dominio en el que usar nuestra pagina de régimen gratuito y la
lanzadera utilizada es Wix.com.
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4.1.1. Creacion de la pagina.

Una vez nos disponemos a iniciar la creaciéon de nuestra pagina web por medio de la
empresa Wix.com, nos encontramos con que nos ofrecen la posibilidad de crearnos una
cuenta por medio de nuestro perfil de Facebook o con nuestra cuenta de Google. Este
aspecto es muy interesante para nosotros debido a que vemos la interconexion entre
las distintas redes sociales y las empresas. Como podemos ver en la siguiente imagen
(Figura 2), tenemos un mensaje en el que se indica cual es la politica de privacidad y se
ofrece la opcidn de leer los términos de registro a este editor de paginas.

Puesto que hemos elegido la opcidn de acceso por creacién de cuenta, debemos crear
un usuario y asignarle una contrasefia mediante la cual podremos ingresar en la pdagina
para editar desde cualquier lugar o dispositivo.

WiX Iniciar Sesion

&Nuevo en Wix? Registrate

Contrasena n Continuar con Facebook
¢Chvidaste tu contrasefia? ~ .
Continuar con Google
|

B RecLéroame

niciar Sesion

Figura 2. Pagina de inicio de la plataforma Wix para la creacion de un espacio web (basado en Wix).

Una vez hemos rellenado las informaciones requeridas para la creacion de nuestra
cuenta en Wix.com. recibimos el siguiente mensaje (Figura 3), en el que se confirma que
se ha realizado el proceso con éxito y nos da la opcidn de iniciar el proceso de creacién
de una pdgina o editar un sitio web que ya sea existente y al que tengamos acceso via
telematica.
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Wix recibira:
tu nombre y foto del perfil y direccidn de correo electrdnico.

[# Editar

Continuar como Pablo

Figura 3. Apartado de inicio para la edicion de la pagina web (basado en Wix).

Al empezar la edicion existen un gran numero de posibilidades y variantes, ya que cada
persona tiene unos gustos y unas necesidades especificas segun su objetivo, pero si es
cierto que es posible hacer ciertos grupos de forma que se organicen a groso modo los
distintos tipos de clientes. La forma en la que Wix.com quiere agilizar el proceso y hacer
que el cliente se acerque a su opcién personalizada de forma sencilla es generando una
serie de preguntas que crean filtros para dirigir tus necesidades a ciertas posibilidades
Optimas para tu caso.

Como podemos observar en la imagen siguiente (Figura 4) en las partes destacadas en
color azul se genera una serie de desplegables con una serie de opciones. Segun lo que
vamos seleccionando, la propia pagina nos modifica las siguientes preguntas, creando
de este modo un perfil aproximado del cliente que hace dichas elecciones.

La primera de las preguntas busca informacidn sobre para que tipo de ente va destinada
la edicién, en nuestro caso seleccionamos la opcidn de empresa.

Seguidamente se despliega la opcion del nimero de integrantes de la compaiiia para
poder diferenciar el tamano aproximado que puede tener esta. Debido a que segun el
numero de empleados se necesita una estructura empresarial u otra. Nuestra empresa
es de tamano reducido por lo que en nuestro caso la opcidon mas ajustadaesde 1a 5
personas.

Siguiendo con las cuestiones nos encontramos con el tipo de actividad que se va a
desarrollar con esta pagina web. La opcion que buscamos es la de un negocio, sin indicar
cual es el tipo de actividad que se va a llevar a cabo. Con esto se pretende identificar las
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diferentes herramientas que deben de estar disponibles para el usuario dentro de la
plataforma.

Por ultimo, se hace referencia a cudl es la experiencia en la creacién de sitios web por
parte del usuario. Como en este caso soy yo el responsable de dicha actividad y mi
experiencia es nula en este aspecto, seleccionamos la opcion que indica los minimos
conocimientos en la materia. De este modo se cargan tutoriales y ayudas a la edicién
para mejorar la experiencia auténoma del cliente editor.

WiX

— iEMPECEMOS!

Quiero crear una pagina web para una empresa

de 1-5 personas. Deberia ser una pagina para

un negocio. Yo

hice paginas web profesionalmente
hice muchas paginas web

hice algunas paginas web

nunca creé una pagina web

Figura 4. Cuestiones para organizar el tipo de pagina mas util para nuestro sitio web (basado en Wix).

El siguiente paso con el que nos cruzamos en el desarrollo es la opcidn de que la empresa
Wix (Figura 5) se encargue de la creacién completa de tu pdagina web o que por el
contrario seas tu el que, mediante una serie de plantillas ofrecidas por ellos, desarrolles
la accidn de edicién completamente por tu cuenta.

En nuestro seleccionas la opcion auténoma, por lo que nos redirigiran a una serie de
plantillas ordenadas por distintas actividades de entre las cuales elegiremos una, aquella
gue mas se asemeje a lo que deseamos obtener como resultado final.
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WiX

—— EMPIEZA YA

Deja que Wix ADI la
cree por ti

Crea tu Increible Pagina

Recibe una pégina web hecha a tu medida en Web con el editor de Wix.

minutos con textos e imdgenes personalizados. Elige una plantilla

Empieza ya Volver

Figura 5. Opcidn de creacidon auténoma o subcontrato del servicio (basado en Wix).

En la siguiente imagen (Figura 6) encontramos un listado de distintas actividades
comerciales. Dentro de cada una de ellas se encuentras distintos tipos de empresas que
ya han creado pdginas previamente para poder seleccionar aquel modelo que puede
ofrecernos una mejor guia para nuestro propio proyecto.

Después de revisar las distintas plantillas disponibles, la que mejor se aproxima a
nuestras necesidades empresariales es la de una empresa de construccion.

Dentro de la plantilla existen toda una serie de modificaciones posibles e incluso se
podria dejar el documento en blanco, por lo que simplemente usaremos la informacién
ya indicada, pero variando el estilo, disefio y contenido a nuestro parecer.

Elige la plantilla web de Negocios
Fotografia que més te gus-te

Video
Mdsica
Disefio

Restaurantes y Comida

LIDERES EN CALIDAD ,
o consTruccion e -
INF

Viajes y Turismo

EN
PROCESO

>

Eventos

Portafolios y CVs -
Portafolios y CVs ASPIRANDO LOGROS

Slogs y Foros
Y El consultor

Landing Page de "Préximamente”

Bienastar y Salud
Belleza y Cabello
Moda y Estilo

Comunidad y Educacién

Artes Creativas

Blenvenido a Las Vigas

Landing Page

Garage de Autos Antiguos Carpintero Agencia de contratacién creativa

Figura 6. Plantillas para sitios web disponibles (basado en Wix).
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Cuando nos encontramos dentro de la pagina que hemos elegido como guia, Wix nos
ofrece cierta informacién que puede servirnos de ayuda en nuestra edicién, como
podemos ver en las siguientes imagenes. En la primera de ellas (Figura 7) encontramos
una descripcion de algunas opciones incluidas dentro de la plantilla de la construccion,
asi como unas indicaciones de para qué tipo de empresas puede ser de utilidad este
formato. En la segunda imagen (Figura 8) encontramos un video de Youtube, donde
aparece un breve tutorial de uso de las diferentes herramientas de la plataforma de
creacién de Wix. El video es realmente util para poder entender de forma rdpida los
pasos a seguir en las distintas etapas, optimizando el tiempo invertido y minimizando la
frustracidén ocasionada por la falta de experiencia en dicha actividad.

Compania de Construccion -
\Website Template

Bueno para:

Compafiias de construccién, empresas de mantenimiento y firmas
de ingenieria

Descripeidn:

Construye una pagina web tan sélida como las construcciones a
las que tu empresa se dedica dia a dia. Atractiva y profesional,
posee un Area para promover servicios y paginas de portafolio
donde explicar proyectos concluidos y atraer nuevos clientes.
Simplemente haz clic para comenzar a editarla y promueve tu
presencia online hoy mismo.

Precio: Gratis
Editar ahora

Figura 7. Informacidn acerca de la eleccion de una empresa de construccion como plantilla (basado en
Wix).
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iBienvenido a Wix!

Crear tu propia pagina web es mas facil que nunca.

> o) 000/2:29 ror]

Figura 8. Video tutorial de ayuda para el inicio de la edicion de la pagina web (basado en Wix).

Una vez se ha pasado por las diferentes fases anteriormente comentadas, comienza el
proceso de creacién de nuestro sitio web. Se persigue obtener una pagina que sea
sencilla pero que disponga de toda la informacién necesaria para poder conocer
nuestros servicios. Deseamos que sea sencillo y dindmico para nuestros clientes el
navegar dentro de ella, consiguiendo una satisfactoria experiencia de busqueda.
Utilizaremos un estilo y un disefio convencionales, poco recargado.

4.1.2. Secciones dentro de la pagina.

En este apartado desglosaremos cada una de las secciones que podremos encontrar una
vez entremos dentro de la pagina web que hemos creado. Por lo tanto, una vez se ha
llevado a cabo todo el proceso de edicion, el resultado es el que encontramos a
continuacion.

En la siguiente imagen (Figura 9) encontramos cual sera el indice de navegacién con el
gue se podra realizar la busqueda dentro de la web. Es un indice sencillo en el que se
indican los distintos temas englobados en el sitio web. Cada una de las secciones se
encuentran marcadas para que, al seleccionar un titulo, seas dirigido al apartado de
interés. La barra no se oculta mientras se navega para permitir una mejor disponibilidad
de las secciones y una elevada agilidad en la navegacion. El logo de la compaiiia también
permanece presente durante toda la experiencia de busqueda del cliente, intentando
de este modo, aumentar el posicionamiento de marca en los mismos.
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Figura 9. indice de navegacion de la pagina web (elaboracién propia).

Una vez tenemos claro cudl va a ser el indice dentro del cual se engloba toda la
informacién disponible de la empresa, pasaremos a explicar cada uno de los epigrafes
de manera individualizada. Explicando el disefio y estructura seleccionado, asi como la
utilidad de cada uno de los apartados para el desarrollo empresarial mediante nuestro
sitio web.

En primer lugar, cuando un cliente accede a nuestro sitio web, se encuentra dentro de
la pagina de inicio desde donde comenzara a investigar dentro de las diferentes
opciones ofrecidas intentando encontrar satisfacer sus necesidades. La pdagina de inicio
debe contar con mensajes cortos pero que representen la esencia de lo que somos como
empresa, asi como contenido visual atractivo para el cliente. En la imagen siguiente
(Figura 10) encontramos nuestra carta de presentacion hacia el publico, donde
indicamos a que nos dedicamos y mostramos algin ejemplo de lo que hacemos.

o B C 5 INICKO  SERVICIOS ~ TRABAJOSREALIZADOS ~ CATALOGOS  QUIENESSOMOS  CONTACTO
A construcciones 4

Empresa valenciana de
construccién cerca de ti.

Especialistas en todo tipo
de edificaciones y reformas.

Figura 10. Pagina de inicio de la pagina web (elaboracion propia).

El segundo epigrafe engloba los servicios que ofrecemos. Que estos se encuentren
seguidamente a la pagina de inicio es debido a que los clientes tienen como objetivo
principal saber si la pagina en la que estan va a ofrecerles la informacién que estan
buscando. De este modo, si los servicios que encuentras se ajustan a sus necesidades
continuaran con la navegaciéon, mientras que si por el contrario nuestro perfil no cumple
con sus necesidades no gastard mds tiempo de navegacidon en nuestro espacio
multimedia.
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Debido a la importancia de este apartado, hay que tener un especial cuidado en las
informaciones o publicadas, asi como el lenguaje o formato utilizado. Hay que intentar
dar la maxima informacidn sin incurrir en largos textos aburridos, evitando incluir una
excesiva cantidad de datos sobre lo que hacemos desde nuestra empresa y descartar el
lenguaje demasiado técnico en las descripciones, ya que la mayoria de los contratantes
no entenderan tecnicismos del sector.

En nuestro caso hemos optado por hacer tres grupos de servicios disponibles,
intentando asi englobar las distintas actividades en grupos diferenciados. Encontramos
en la siguiente imagen (Figura 11), por tanto, los grupos de reformas integrales, obra
nueva y rehabilitacion de edificios.

ﬁ o BC INICIO SERVICIOS TRABAJOS REALIZADOS CATALOGOS QUIENES SOMOS CONTACTO % S
_construcciones %“
SERVICIOS
Rehabilitacion
Reformas Obra nueva edificios

integrales

Disponemos de capacidad y experiencia Expertos en la ion de edificacic de i de estructuras
de acometer todo tipo de reformas en cualquier tipo, llevando a cabo todos y cada uno de dafadas mediante la sustitucién de los
viviendas, tanto de formato econémico los diferentes pasos del proceso productivo. elementos dafiados y reforzando las partes
como de disefio. Contamos con un equipo il
Te ofreceremos una atencién de ingenis 3 i y
personalizada y te orientaremos sobre las especialistas para el asesoramiento y ejecucion de
distintas opciones posibles. las distintas fases productivas.

La rehabilitacion siempre se lievard a
cabo intentando respetar la imagen inicial
de las zonas restauradas.

Todos los saneamientos estructurales se
harén conforme la normativa vigente y
respaldado con un Diagnéstico previo de
nuestros especialistas estructuristas.

Figura 11. Servicios prestados por la compaiiia (elaboracion propia).

En el primero de los grupos, el destinado a las reformas integrales, hacemos referencia
a las reformas que se llevan a cabo dentro de las viviendas, normalmente de clientes
como particulares. Dentro de esta seccion se encuentran las reformas de cocinas y
cuartos de bafio, que son las actividades mas comunes, asi como la reforma de viviendo
al completo, incluyendo saneamiento de instalaciones de luz y agua o la redistribucién
de algunas zonas de la casa.

Dentro del segundo hablamos de aquellos contratos de construccién desde cero o de
ampliacién de instalaciones. Puede incluirse la demolicidon y excavacion para llevar a
cabo la construcciéon completa o iniciar el proceso en un solar en el que se evite todo el
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apartado de demolicion y desescombrado. También se incluiria la construccion de
ciertas estructuras en zonas industriales o en compaiiias dedicadas al transporte o la
logistica que necesitan un continuo proceso de construccién y reparacién de zonas de
carga y descarga.

El tercero, y ultimo de los grupos, trata sobre la rehabilitacion de todo tipo de
edificaciones. Son muchos los casos en los que, debido a la antigiedad de la
construccidn, a un mal cuidado de estas o a unas condiciones climatolégicas demasiado
dafiinas, nos encontramos ante edificios muy dafiados pero que se desean conservar
por parte de nuestros clientes. En este caso en particular, es de vital importancia generar
un diagnostico previo de la situacion de la construccion, para saber de ante mano que
acciones habria que llevar a cabo para conseguir el resultado deseado. La normativa
vigente no se asemeja a la existente cuando se realizaron digas edificaciones, por lo que
es preciso hacer la rehabilitacién en regla a la normativa en curso. La mayoria de los
materiales, como la madera o el plomo, deben ser sustituidos por materiales mas
eficientes y que experimenten un deterioro menos con el paso del tiempo.

El tercero de los epigrafes hace referencia a los trabajos que han sido realizados por la
empresa. En este apartado, el cliente tiene la posibilidad de obtener informacion de
manera visual de que resultados ofrecemos con nuestros servicios. Es cierta la expresion
de que una imagen vale mas que mil palabras, ya que el consumidor tiende a guiarse
por el sentido de la vista para decidir, en primera instancia, si les gusta o no el servicio
que se les presenta.

Se divide esta seccién en distintos subapartados de forma que, por medio de imagenes,
el cliente puede hacerse la idea de como son algunos de los ultimos trabajos realizados.
Se pretende utilizar como escaparate de las obras realizadas recientemente, y la idea es
poder ir modificando estas imagenes para dar dinamismo a la actividad de la empresa.
En la siguiente imagen (Figura 12), encontramos los cuatro subgrupos que han sido
creados en esta seccion.
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INICIO  SERVICIOS ~ TRABAJOSREALIZADOS ~ CATALOGOS ~ QUIENESSOMOS ~ CONTACTO

TRABAJOS REALIZADOS

jAqui os mostramos algunas de
nuestras obras mas recientes!

Reformas en viviendas Obra de nueva construccion

LI :

Reparacion de estructuras

Figura 12. Trabajos realizados ultimamente por la empresa (elaboracion propia).

En la cuarta posicion del indice encontramos la informacidn descriptiva de la empresa
como corporacion, ya que se incluyen la Misidn, Visién y Valores. Con este apartado se
pretende mostrar cdmo somos como entidad ante el publico. La siguiente imagen
(Figura 13) muestra que hemos considerado indicar en cada uno de los aspectos
anteriores.

La Misidén indica cual es nuestro fin empresarial, con que metodologia funcionamos para
conseguir nuestro objetivo. Lo que se pretende como sociedad es que se reduzcan los
aspectos negativos de realizar una reforma, ya que, por regla general, cuando las
personas comentan que estdn de reformas en casa siempre lo hacen con una actitud de
agobio y de crispacidn por el ruido, la suciedad y las afrentas vecinales que este tipo de
actividad les ocasiona. Nuestro deseo es evitar en la medida de los posible que nuestros
clientes vean el hecho de hacer reformas en su vivienda como algo que verdaderamente
molesto y disfruten de los aspectos positivos de esta actividad, asi como de los
resultados ofrecidos por nuestra parte.

La Vision hace referencia al lugar que pretendemos ocupar en el futuro, asumiendo los
caminos que deberiamos seguir para alcanzar las metas que nos hemos implantado. La
empresa se encuentra en un momento en el que, gracias a la buena gestion y la mejora
econémica del pais, tiene posibilidades de crecimiento tanto a nivel interno como
expandiendo su rango de actividad a otras regiones. Siempre teniendo en cuenta que es
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necesario no alejarse de las directrices que nos han llevado a la situacién actual en la
gue nos encontramos, pudiendo mantener la dindmica positiva.

Los Valores engloban todos aquellos aspectos morales y corporativos que son la piedra
angular de la empresa. Teniendo en cuenta estos valores, nos movemos en una u otra
direccion de forma que mantenemos un rumbo fijo que nos permite alcanzar objetivo
manteniendo nuestra esencia mas primaria.

o B C . INICIO  SERVICIOS ~ TRABAJOSREALIZADOS ~ CATALOGOS  QUIENESSOMOS  CONTACTO
construcciones

QUIENES SOMOS

Mision

Conseguir que el cliente pueda disfrutar del proceso de
construccién y reforma de su hogar, intentando contagiarle
nuestra pasién por lo que hacemos.

Ofrecemos servicios de construccién y reforma de viviendas,
econémicos, de calidad y con un trato al cliente inmejorable.

Vision

Consolidarnos en nuestro sector con un modelo de calidad total,
evolucionando como compaiia, adaptandonos a los cambios
sociales y tecnolégicos y manteniendo siempre nuestros
principios.

Buscamos alcanzar un crecimiento empresarial sin olvidar
nuestro trato cercano y personalizado para nuestros clientes.

Valores

Ofrecer el mejor servicio calidad-precio, intentando
adaptarnos a las necesidades de nuestro cliente. Hacer uso
de nuestro know how para mantener nuestra trayectoria en el
sector intentando ser respetuosos con el entorno.

Figura 13. Aspectos descriptivos de las aspiraciones de la compaiiia (elaboracion propia).

En quinto puesto tenemos los catdlogos de nuestros proveedores de mayor confianza.
Esta informacion nos sirve para mejorar la experiencia de busqueda de nuestros
clientes, ya que cuando estos buscan una reforma también necesitan buscar los
materiales que sustituiran a los antiguos, asi como puertas, ventanas, muebles de bafio
y cocina, electrodomésticos, azulejos y pavimentacion... Gracias a los hipervinculos,
cuando nuestro cliente seleccione una de las marcas presentes en nuestro catdlogo
seran redirigidos a la pagina web del proveedor.

Se pretende que los clientes que compren ciertos productos de nuestros proveedores
reciban algun tipo de gratificacidon por ir de nuestra parte a comprar estos productos.
Esto es posible debido a que estamos generando una publicidad extra a nuestros
proveedores al anunciar sus empresas en nuestro espacio web. Esta ventaja puede
generar un papel clave en la eleccion de nuestra empresa ya que el presupuesto
englobard materiales y mano de obra con ciertos descuentos.
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Como se observa en la siguiente imagen (Figura 14), contamos con proveedores de
confianza en el ambito de materiales de construccion, aluminios para puertas vy

ventanas, carpinteria o productos de fontaneria.

OBC
_construcciones

Figura 14. Catalogo de las empresas proveedoras (elaboracion propia).
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CATALOGOS

iEcha un vistazo a los productos de
nuestros proveedores de confianza!

(== Omnan (s
{E‘Am“e 2 Fon

Dm QW[E&QID CARPINTERIA Y MUEBLES

iDi que vas de nuestra parte y
pregunta por los DESCUENTOS!

i

En sexto, y ultimo lugar, encontramos la seccién para contactar con nosotros. Este
apartado, a pesar de ser el ultimo que encontramos dentro de la web, juega un papel
definitivo para conseguir la contratacién. Es en este punto en el que, como podemos ver
en la imagen (Figura 15), encontramos toda la informacién relacionada con teléfonos o

correos para llevar a cabo la contratacion.

OBC
. construcciones

INICIO  SERVICIOS ~ TRABAIOSREALZADOS ~ CATALOGOS  QUENESSOMOS  CONTACTO /Aﬁ‘:

CONTACTO

Empleos

Para aplicar a

Recibe un presupuesto:
6103528 12
672197231

© 2019 hecho por OBC construccione O.E. Hecho con Wix.com . . .

Figura 15. Datos de contacto sobre la empresa (elaboracion propia).
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En este apartado también se incluye la posibilidad de enviar el curriculum para aquellas
personas que puedan estar interesadas en trabajar con nosotros. La comunicacidn entre
empresa y cliente es de vital importancia para conseguir una retroalimentacion y un
continuo trato personalizado a estos. Los nimeros de teléfono aqui indicados deberan
estar siempre operativos, asi como el correo electrénico contestado con la mayor
agilidad posible para evitar la fuga de clientes por falta de atencién de nuestra parte.

4.2. Pagina de Facebook.

Dentro del desarrollo de esta red social se llevara a cabo una descripcion de los distintos
aspectos participantes en el proceso de creacion de esta desde que se decide entrar en
esta plataforma hasta que finalmente se obtiene de manera efectiva dicho perfil.
Indicando las herramientas utiles para el desarrollo de la actividad empresarial una vez
creada y puesta en funcionamiento la pagina.

4.2.1. Aspectos previos.

Una vez se ha desarrollado en apartados anteriores en qué consiste esta red social,
vamos a llevar a cabo la creacion de un perfil para la empresa en dicha plataforma.

En primer lugar, debemos saber que crear un espacio para una corporacién o sociedad,
no puede llevarse a cabo de la misma forma que si creasemos un perfil de indole
personal. Por lo tanto, lo que tenemos que hacer es, a partir de un perfil de uso personal
gue hayamos registrado en la plataforma, crear una pagina de Facebook en la que
podamos colgar informacién y a la que los usuarios de la aplicacidén puedan unirse y
compartir con sus contactos. Dada mi vinculacién personal con la empresa, para poder
desarrollar la pagina he utilizado mi perfil personal de Facebook.

Para poder explicar cdmo se ha llevado a cabo el proceso completo de la creacién de la
pagina para la empresa, haremos uso de las ilustraciones de cada una de las etapas que
se han debido completar hasta conseguir el resultado final de la pagina.

También se mostraran que tipo de herramientas dentro de la pagina nos ofrece la
plataforma Facebook para el desarrollo de nuestra actividad empresarial a través de
esta. Mediante el uso de imagenes veremos los diferentes aspectos comerciales y de
marketing que pueden ser abordados gracias a la participacion activa en Facebook.
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4.2.2. Creacion de la pagina.

Para la creacion de la pagina dentro de la red social, se comienza accediendo a la pagina
principal de Facebook en la que nos da la opcidn de la creacion de una pagina. Para ello
ponemos en el buscador: crear pdgina en Facebook, y de esta forma somos
redireccionados a la siguiente pantalla.

¢ C @ facebookcom/business/page * G O :

facebook business Primeros pasos Resultados Recursos Noticias Asistencia Q

. .
un atractivo escaparate er)

internét para tu empresa

Crear una pagina

Figura 16. Portada Facebook Business (basado en la Facebook).

Como podemos observar en la Figura 16, la plataforma que responde al nombre de
Facebook business, ofrece una barra en la parte superior de la pantalla que incluye una
serie de opciones. Entre el conjunto de dichas opciones se incluye la creacidon de un
anuncio. Intentan resaltar, utilizando un formato distinto, asi como el color azul
caracteristico de Facebook, tanto la creacion del anuncio como el link de creacién de
una pagina para la empresa.

Al iniciar la creacion de la pagina uno de los mensajes que podemos ver es “Crea un
atractivo escaparate en internet para tu empresa”. El simple hecho de leer ese mensaje
nos hace pensar que la creacién de la pagina va a ser algo positivo. Debido a que el
escaparate es el lugar en el que la demanda puede conocer que ofrece la empresa,
encontramos que el término “atractivo escaparate” es un concepto que evoca al éxito y
a la mejora en ventas.

Una vez que hemos accedido a la creacién de la pagina, no encontramos varias opciones
posibles. Cada una de estas, hara que el tipo de pdgina que se cree presente diferentes
informaciones y herramientas, adaptandose, de esta forma, a lo que el usuario esta
buscando.
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Empresa o marca Comunidad o personaje publico
Vuestra tus productos y umarca y llega a mas Conecta onas de tu comunidad,
clientes en Fac nizacion, equipo, grupo o club

Empezar Empezar

Figura 17. Opciones sobre creacion (basado en Facebook).

Como vemos en la imagen anterior (Figura 17), se hace una diferenciacidon entre
“Empresa o marca” y “Comunidad o personaje publico”. En la parte inferior de cada
opcién aparece una breve resefia, donde se comenta a que puede destinarse cada una
de ellas y a qué tipo de usuarios puede ir dirigida.

En nuestro caso, hemos elegido la opcién de “Empresa o marca”, ya que estamos
interesados en mostrar a los posibles clientes, usuarios de Facebook, el servicio que
ofrecemos a la vez que intentamos mejorar nuestra imagen de marca corporativa.

Empresa o marca

Page Name
Categoria
MNegocio local

Direccion

Valencia

Phone Number (Cptional)

~ Mo mostrar mi direccion. Mostrar solo la ciudad vy el estado o |a provincia.

Politicas de paginas, grupos y

Figura 18. Datos de empresa (basado en Facebook).
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En este apartado, como podemos observar en la Figura 18 se indica qué nombre
representarad a la pagina que esta siendo creada y qué tipo de negocio va a desarrollarse
bajo ese nombre. También se indican datos sobre la localizaciéon de la empresa o el
contacto. Estos datos se han ocultado para respetar la privacidad de la compafiia. Nos
encontramos ante datos de poca relevancia pero que son el inicio y la base del desarrollo
completo de la pagina.

Afade una foto del perfil
Afiade una folo para que las personas puedan encontrar tu pagina.

Afiade una foto de portada
Las paginas con fotos de portada suelen obtener mas Me qusta y visitas.

(VTN (& Subir una foto del perfil Paso 2 de W[\ [ Sube una foto de portada

Figura 19. Pasos para afiadir fotos de perfil y portada (basado en Facebook).

En este apartado de la creacion de la pdagina, se presentan dos pasos en los que se puede
afadir tanto una foto del perfil, asi como una foto de portada de la pagina (Figura 19).
Cuando se crea una pagina que represente a una organizacion, se sustituye la tienda
fisica por esta plataforma online y es bien sabido que el sentido de la vista juega un papel
crucial en la toma de cualquier tipo de decision. Por lo tanto, sera necesario elegir bien
las imagenes que van a representarnos en el mundo digital y que van a conformar el
escaparate de nuestra actividad para los usuarios.

La imagen que se desea seleccionar tiene que representar a la empresa. Como indica
Facebook (2019), “afiade una foto de perfil: aflade una foto para que las personas
puedan encontrar tu pagina” y “afade una foto de portada: las paginas con fotos de
portada suelen obtener mas Me gusta y visitas”. Para cumplir con el objetivo de la foto
de perfil, tendremos que buscar una imagen en la que aparezca el nombre o las siglas
de la empresa y de la que se pueda discernir cudl es la razén social de la empresa). De
este modo conseguiremos que los usuarios sepan quienes somos y lo que hacemos con
un solo golpe de vista. Para alcanzar el propésito de la portada, se buscara que laimagen
describa aspectos representativos de la empresa, como puede ser la aparicién del logo
con un atractivo mayor y con informacién mas visual. Se pretende que sea una imagen
con colores cdlidos que permita al usuario navegar por la pagina sin distracciones y que
no presente un aspecto sobrecargado. Una opcién posible seria, utilizar una imagen con
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tonos grises y azules, en la que apareciese el logo de la empresa y que se viese a algunos
trabajadores realizando actividades de construccién.

A continuacion, se crea la pagina de Facebook para nuestra empresa, teniendo el
siguiente resultado (Figura 20). Como hemos indicado anteriormente, algunos datos
seran omitidos por motivos de privacidad.

_ £l construccion O.E Q @ rvo  micio  Buscaramigos  Crear

Pagina  Bande Notificaciones ~ Estadisticas Herra Centro Mas * Conniguracion @ Ayuda +

Wb Megusta 3\ Seguir A Compartir  «e+ + Afiadir un boton
=3 . -
- Te damos la bienvenida a tu nueva O Alin no tiene calificacion
construccién pagina
0E Antes de compartir tu pagina con otras personas, sigue ———
A= est; gerencias que te ayudaran a describir fu empresa ﬁ Transparencia de la pagina Ver mas
F e mu s

nombre de usuario organizacion. Después te daremos més
de la pagina sugerencias. —

ion p:

Inicio P . 5 4
Ver todas las sugerencias para paginas

{9 Creacién de fa pagina

Publicaciones

Opiniones Crear @ Endirecto B Evento @ oferta E Esp
v Vermas

0

Ir al centro de anuncios -

Facebook © 2019

Fotovideo @ Recibir mens... S Sentimiento...

Figura 20. Pagina de Inicio de Facebook (basado en Facebook).

4.2.3. Funciones dentro de la pagina.

La pdgina dispone de una gran variedad de herramientas e informaciones con distintos
usos comerciales, los cuales deberan ser analizados de forma individual. Para ello,
realizaremos un desglose de los distintos apartados de la pagina, realizando comentarios
e indicaciones para cada una de ellas.

e Pagina de inicio.

Nos encontramos ante la pantalla de inicio de nuestra pagina de Facebook (Figura 20),
en la que aparecen herramientas varias con las que vamos a poder trabajar y la
informacién principal de la empresa, asi como la foto de perfil y de portada.

La pagina cuenta con una barra superior en la que se organizan los diferentes
instrumentos que podremos utilizar dentro de esta. En la siguiente imagen (Figura 21)
observaremos que existe una parte de color azul, en dicha barra, con la informacién del
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perfil personal y con el logo de Facebook y el nombre que recibe la pagina dentro de la
plataforma.

También aparece una barra que nos redirigira a cada una de las distintas partes de la
pagina, a modo de indice. Encontramos que las distintas opciones de navegacion de la
pagina son: “Pagina (inicio), Bandeja de entrada, Notificaciones, Estadisticas,
Herramientas, Centro de anuncios y Mas”.

Dentro de cada una de estas opciones genéricas encontraremos una seccién destinada
a un proposito especifico, dependiendo de la necesidad perseguida. El procedimiento
gue seguiremos sera realizar un desglose de cada una de ellas para observar y comentar,
las utilidades y posibles aportes comerciales que nos pueden ofrecer de una manera
mas especifica y con un mayor detalle de analisis.

construccion O.E Q . Pablo  Inicic  Buscaramigos  Crear

Pagina Bande Notificaciones Estadisticas Herra Centro... Mas = Configuracion B Ayuda *

Figura 21. Barra del indice de la pagina (basado en Facebook).

Dentro de la pagina que ha sido creada, encontramos una gran cantidad de mensajes
qgue Facebook nos envia como creadores de esta, ddndonos la bienvenida y
ofreciéndonos una serie de sugerencias para intentar ayudarnos en la gestion de nuestra
pagina e intentar asesorarnos en caso de que fuese necesario, para optimizar nuestro
esfuerzo en el desarrollo de la pagina. Todos estos mensajes (Figura 22), como se puede
observar en la siguiente imagen, disponen de un link en color azul que nos redirige a
informacién mas especifica que puede ser de nuestro interés. Se trata de “pequefios
tutoriales” que la plataforma quiere ofrecernos para ayudarnos y que nos sintamos mas
comodos utilizando esta herramienta, haciendo que sintamos que se preocupan por el
usuario en todo momento.

Te damos la bienvenida a tu nueva
pagina

Antes de compartir tu pagina con otras personas, sigue
ostas sugerencias que te ayudaran a describir tu empresa .
marca u organizacion. Despues te daremos mas

sugerencias —_—
Ver todas 13s sugerencias para paginas

Figura 22. Mensaje de Bienvenida (basado en Facebook).
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La posibilidad de crear un perfil en Facebook y la posterior creacidén de una pagina para
nuestra compaiiia es un servicio sin ningun coste, por lo que la red social no est3
percibiendo ningun beneficio de dicha actividad. Por lo tanto, la empresa se basa en
ciertas ayudas extras de asesoramiento o promocidn que ofrece a los usuarios para
mejorar su posicionamiento dentro de la red. Ademas de poder utilizar nuestros datos
para otras actividades comerciales y de publicidad. Otra fuente de ingresos hace
referencia a los anuncios que se introducen en la pagina en forma de banners y spam,
cuyo precio dependerd de la zona en la que se sitien y del niumero de veces que
aparezcan.

Inicio
Publicaciones

Opiniones

r Ver mas

o)

Ir al centro de anuncios

Figura 23. Opciones de promocion (basado en Facebook).

Debido a lo anteriormente comentado, encontramos que, en cada una de las pantallas
de nuestra pagina, aparecen pulsadores como el de la Figura 23, en la que se ofrece la
posibilidad de promocionar nuestra pagina. Dicho pulsador de promocidn nos llevaria
directamente al centro de anuncios, donde se realiza un asesoramiento y una creacién
de anuncios especificos que mejoran el posicionamiento y el impacto en los posibles
usuarios interesados en la pagina con respecto a la competencia.

En la siguiente barra de opciones (Figura 24), encontramos tres posibilidades altamente
utiles para cualquier comercio, ya que nos permiten crear acciones con las que dar
informacién en distintos momentos del tiempo y ofrecer ciertas ventajas a los usuarios
gue sigan la pagina de forma activa. Vamos a explicar en qué consiste cada una de estas
tres herramientas, pero no vamos a profundizar en cada una de ellas debido a que todas
disponen de una gran variedad de informacién y opciones.

Crear @i Endirecto [M) Evento  Oferta

Figura 24. Barra de opciones de chat (basado en Facebook).
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En primer lugar, encontramos la posibilidad de crear videos en directo con los que
mostrar a nuestros seguidores lo que esta aconteciendo en nuestra empresa en
streaming. Hoy en dia, muchas de las redes sociales disponen de opciones para mostrar
gué se esta haciendo en el momento exacto en el que estd teniendo lugar dicho suceso,
permitiendo que la red de seguidores sea participe de nuestra propia vivencia particular.
Esto genera la posibilidad de hacer sentir, casi como propio, el acontecimiento que
estamos mostrando, consiguiendo de este modo hacer que el usuario se sienta parte
activa de nuestra empresa.

En segundo lugar, encontramos la opcion de crear eventos en los que podemos indicar
cuando tendra lugar el acontecimiento, en qué consistira dicho evento, participantes de
renombre o actividades de interés que se vayan a desarrollar. Los eventos se pueden
crear para que se produzcan de forma periddica o para que acontezcan una sola vez,
acotando un horario y un lugar de desarrollo de este. Dentro de la creacién del evento
existen opciones de marcar asistencia de los participantes o qué tipos de usuarios
pueden realizar modificaciones en el evento creado. El botdn de confirmaciéon de
asistencia a la cita nos permite conocer una aproximacion de afluencia a nuestro evento
y permitirnos una mejor organizacién del mismo con respecto a merchandising, espacio
o personal necesario para hacer frente al nimero de asistentes. Es una herramienta que
permite darnos a conocer y conseguir que los usuarios nos conozcan en lugares fisicos.
De esta manera, la podemos considerar una buena forma de promocién ya que unos
usuarios pueden invitar a otros a participar en dichos eventos, generando una mayor
expansién de mensajes publicitarios.

Finalmente, encontramos la opcidn de crear ofertas para los usuarios. Esta herramienta
nos permite poner una fecha de inicio y de fin de la oferta, asi como un horario valido
para canjear la misma. También podemos hacer diferencia entre si la oferta se canjea
en tienda fisica o a través de la pagina, qué tipo de oferta o descuento queremos aplicar
y en qué servicio o producto se aplica. Esta aplicacidon nos permite realizar promociones
de nuestros productos de forma online, haciendo que nuestros seguidores y el resto de
los usuarios puedan aprovecharse de ciertas ventajas si estan pendientes de nuestra
actividad. También nos ofrece la posibilidad de dar salida a ciertos servicios o productos
gue nos interese, publicitar de una forma facil y muy eficiente. Este tipo de promocién
es muy viral al permitir que cualquier usuario pueda recibirla en caso de que otro se lo
envie. En este apartado, Facebook también nos ofrece la posibilidad de ayudarnos a
publicitar y a promocionar el evento para que llega a un mayor nimero de usuarios.

En la siguiente imagen (Figura 25) podremos observar como podemos crear una
publicacidon en nuestro muro y que sera visible para todos los seguidores de nuestra
pagina. Es importante recordar que las publicaciones deben estar revisadas para evitar
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informaciones erréneas, faltas de ortografia o cualquier tipo de errata que pueda
ocasionarnos problemas.

Encontramos una serie de opciones que nos permiten gestionar dichas publicaciones,
para poder adjuntar fotos y videos a la publicacion, recibir mensajes acerca de esta o
ver los “sentimientos” que otros usuarios han comentado acerca de nuestra publicacién,
entre otras posibilidades... Todas estas acciones generan informaciones utiles y de
mucho valor para la compania, como es el caso del nimero de “me gusta” o “no me
gusta” que recibamos en una publicacién. Esto nos indicard si el contenido que
ofrecemos es o no del agrado de nuestros clientes y seguidores.

o

@ Fotofvideo Q Recibir mens... = Sentimiento...

Figura 25. Botones de interaccion (basado en Facebook).

Nuestra pagina contard con una serie de valoraciones con el paso del tiempo que
generara una calificacion de esta. Cuando se realiza el andlisis de las distintas
herramientas cuando se crea la pagina, no encontramos ninguna calificacidon a nuestra
actividad, pero este serda uno de los indicadores que deberan ser controlados para poder
gestionar el funcionamiento de nuestra pagina en busca de nuestros objetivos
empresariales.

AuUn no tiene calificacion

O Transparencia de la pagina  Vermas

Facebook te muestra informacion para que comprendas

mejor el proposito de las paginas. Consulta qué acciones
han realizado Ias personas que administran y publican
contenido

°~,S3 Creacion de la pagina: 19 de agosto de 2019

Figura 26. Calificacion de la pagina (basado en Facebook).

Aqui se puede observar (Figura 26) otro mensaje de Facebook que nos ofrece
informacién adicional sobre otros usuarios que ya gestionan paginas dentro de la
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plataforma para que pueda servirnos de guia a la hora de administrar la nuestra y de
generar publicaciones con un buen contenido.

Este es otro claro ejemplo del interés que muestra la compafiia porque nos sintamos
atendidos como clientes y consumidores de sus servicios, al ofrecernos ayuda sin coste
gue mejore nuestra actividad dentro de su red social.

e Bandeja de entrada.

Una vez hemos completado el andlisis de la pagina de inicio de nuestro espacio en la
web, pasamos a desarrollar el apartado de Bandeja de entrada (Figura 27). Esta seccidn
de la pégina juega un papel esencial en la interaccion entre la oferta y la demanda, ya
gue nos permite un contacto directo con nuestros seguidores y con la plataforma en la
gue estamos desarrollando nuestra pdgina. Este apartado cuenta con las secciones
comunes de cualquier correo, pero, ademads, con algunas mejoras que permiten
conectar esta red social con otras redes sociales, permitiendo asi aumentar la red de
contactos y de seguidores.

I fl construccion O.E Q . Pablo  Inicio  Buscaramigos  Crear &

Pagina Bande... Notificaciones ﬂ Estadisticas Hema, Centro Mas Configuracién B Ayuda +

& Mensajes Volver

© Messenger

7 Instagram Direct

(2 Comentarios y mas
3 Facebook

Instagram

&3 Respuestas automaticas

Figura 27. Botones de interaccion de bandeja de entrada (basado en Facebook).

En este apartado también contamos con un chat que permite mantener conversaciones
a tiempo real con nuestros seguidores, aumentando asi la velocidad y la agilidad en la
retroalimentacion empresarial. (Figura 28)
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s Mensajes
3 Facebook

Q Messenger
(©) Instagram
Instagram Direct  «
K} Respuestas automaticas

—

) Comentarios y mas

Figura 28. indice de interconexién con otras redes (basado en Facebook).

Como hemos comentado anteriormente, en este caso encontramos algunas opciones
que nos permiten enlazar nuestros contenidos de Facebook con nuestro perfil de
Instagram, consiguiendo de este modo una expansién mayor en las redes sociales.
Pudiendo, por ejemplo, leer los mensajes directos que recibimos de Instagram desde
nuestro perfil de Facebook y contestdndolos de igual forma, aunando el esfuerzo y
mejorando el uso de ambas redes al encontrarse perfectamente sincronizadas.

Otro aspecto interesante seria la opcién que nos ofrece la pagina de crear ciertos
mensajes de respuesta automatica. Dichos mensajes pueden ser editados y adaptados
a distintas ocasiones, permitiendo que el usuario no se sienta desatendido en caso de
gue no pueda recibir una atencién inmediata por nuestra parte. Estos mensajes,
permiten mantener al cliente satisfecho ya que siguen sintiendo que van a ser atendidos
y que sus inquietudes son tenidas en cuenta, aunque no puedan ser satisfechas de forma
inmediata.

e Notificaciones.

En este apartado, encontraremos todas las interacciones que se van realizando con los
usuarios. Aparece una gran variedad de subapartados que sirven para desempefar el
control de nuestra actividad.

Encontramos que en esta seccion de la pagina aparecen una gran cantidad de elementos
de promocioén, ofrecidos por Facebook para mejor nuestra publicidad y alcance. La
imagen que aparece a continuacién (Figura 29), ha sido modificada para que pueda
englobar el conjunto de opciones que ofrece en varias pantallas en una Unica
instantanea.
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_ fl construccién O E Q . Pablo  Inicio  Buscaramigos  Crear

Pagina Bande. Notificaciones Estadisticas Hemra Centro. Mas :;"‘\g,raw,(nﬂ Ayuda

@ Notificaciones Todas las notificaciones

Todos
Seleccionar todas

No hay notificaciones para revisar.

Promocionar tu pagina PEEEEEIERESEEIEMES]

Invita a tus amigos a que indiquen que les gusta
|a pagina

o Llega a més personas que estén cerca F—

Establece tu ubicacion y lega a
Compartir pagina jos chentes potenciaies de la
zona

Empezar a usar los anuncios Liega a personas que estén cerca
automatizados

Figura 29. Pagina inicio de Notificaciones (basado en Facebook).

En primer lugar, podemos observar una serie de opciones entre las que se diferencian
las notificaciones, la actividad y las solicitudes. El primero y el segundo de estos, tienen
varios subapartados que ahora nos disponemos a desarrollar, mientras que el ultimo
solamente hace referencia a si existen o no alguna solicitud de seguimiento a nuestra
pagina.

@ Notificaciones

Todos

Figura 30. indice de notificaciones (basado en Facebook).

En esta seccidén encontramos indicada la informacién de cada una de las notificaciones
existentes en nuestra pagina (Figura 30). Se hace un recuento del nimero de “me gusta”
gue han recibido cada una de las publicaciones y contenido publicado en nuestro perfil.
También aparecen referenciados los comentarios que hemos recibido organizados
segun las publicaciones a las que pertenece cada uno. Por ultimo, se engloba la cantidad
de contenido que hemos compartido en nuestra pagina, ordenado por fechas. Todas
estas informaciones nos permiten hacer un andlisis de la situacion en la que se
encuentra nuestra compaiiia en lo referente a su actividad en la red. Cuanto mas tiempo
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pase y mayor sea el contenido del que dispongamos para el analisis, mejores serdn los
datos y las conclusiones que podremos extraer de estos.

4+ Actividad

Opiniones y recomendaciones

Figura 31. indice de actividad (basado en Facebook).

Por otro lado, en esta seccidon encontramos informacidn sobre las acciones que se llevan
a cabo como interaccion con nuestra pagina. Podemos encontrar, como se aprecia en la
Figura 31, comentarios de usuarios que nos transmiten sus opiniones vy
recomendaciones para que sean utilizadas de forma constructiva en una mejora activa
del contenido. Aparecen también el nimero de visitas que recibe nuestra pdagina, lo que
nos permite ver el atractivo de esta para los usuarios. Lo que puede permitirnos plantear
la posibilidad de mejorar ciertos aspectos de contenido para aumentar el encanto de
nuestro escaparate. El apartado de menciones nos indica los usuarios que han
nombrado nuestra pagina en alguna publicacidon o comentario. Por ultimo, podemos ver
cual ha sido nuestro contenido compartido ordenado segun la fecha de publicacién y asi
revisar la afluencia de contenido publicado y la propia informacién, evitando caer en
contradiccidn o poder hacer énfasis en ciertas comunicaciones de forma periddica.

Invita a tus amigos a que indiguen que les gusta
la pagina

Promocionar pagina
Compartir pagina

Figura 32. Propuesta de promocidn de la pagina (basado en Facebook).

Volvemos a encontrarnos con la opcién que nos brinda la pagina de mejorar la expansion
de nuestro contenido mediante su ayuda (Figura 32). Como vemos a continuacion, se
nos presentan varias opciones destinadas a distintos aspectos que pueden ser
interesantes para la mejora de la promocién empresarial dentro de la plataforma. Al
tratarse de opciones mas especificas, nos permite centrarnos solamente en los aspectos
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gue nosotros consideremos mas relevantes o que pueden resultar mas Utiles y efectivos
para nuestro caso particular. Una de dichas opciones se centra en los anuncios
automaticos, otra hace referencia al alcance de nuestra pagina y la Ultima afecta a la
cantidad de visitas que recibe nuestra pagina.

Empezar a usar los anuncios
automatizados

Obten anuncios personalizados
que se ajusian con el tiempo para
ayudarte a conseguir mejores
resultados

Figura 33. Uso de anuncios automatizados (basado en Facebook).

Como ya hemos comentado en el apartado de Bandeja de entrada, existe la opcion de
crear ciertos mensajes que son enviados a los usuarios de forma automatica en caso de
no poder prestarles atencién en el momento en el que la demandan. Dichos mensajes
se ajustan al tiempo y a la situacién a la que tienen que ser enviados. Facebook nos
ofrece ayuda para crear mensajes que nos ofrezcan unos mejores resultados, como se
observa en el mensaje de la Figura 33.

Obtén clics en tu sitio web

-~ | Consigue que las personas que te
importan visiten tu sitio web

H oo

Figura 34. Vinculacion del sitio web (basado en Facebook).

En este apartado (Figura 34) se vincula la pagina web de nuestra empresa con nuestra
pagina de Facebook. Nos da la opcidn de promocionar nuestro sitio web para mejorar
las visitas al mismo. Es muy importante conseguir que nuestros clientes visiten nuestra
web para poder informarse acerca de nuestros servicios y contactar con nosotros para
conseguir ventas y contrataciones. A mayor numero de clics en nuestra web, mayor es
la probabilidad de materializar dichos clics en contrataciones que generen un beneficio
empresarial.
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Llega a mas personas que estén cerca

Establece tu ubicacion y llega a
los clientes potenciales de la
zona

Llega a personas que estén cerca

Figura 35. Llegar a clientes potenciales (basado en Facebook).

Esta ultima seccién (Figura 35) se centra en los clientes objetivo que son interesantes
para nuestra organizacién. Uno de los aspectos mdas importantes a tener en cuenta
acerca de los clientes es la zona geografica en la que estos se encuentren. La proximidad
de los clientes a nuestro establecimiento y radio de accién incrementa las posibilidades
de éxito comercial. Lo que nos ofrece Facebook en este caso es optimizar nuestros
esfuerzos de publicidad y promocion indicdndonos qué clientes potenciales se
encuentran cerca de nosotros, una vez que hayamos indicado nuestra ubicacidn, para
aumentar nuestros esfuerzos de marketing en este tipo de cliente.

e Estadisticas.

En la siguiente seccion de la pagina nos encontramos con las Estadisticas que podemos
obtener de la actividad de nuestra pagina. Este apartado adquiere una importancia clave
para el control y la gestidn, ya que nos ofrece una gran cantidad de datos que se generan
de forma automatica mediante los que podemos realizar un seguimiento activo de la
situacion de nuestra pdgina. La informacion que en esta seccién se recoge se organiza
seguln su contenido y por periodo, pudiendo hacer analisis de forma global o con un
mayor detalle. También existe la opcion de exportar la totalidad de los datos obtenidos
para ir generando, de forma externa a la pagina, un archivo con toda la informacién
generada, para obtener de este un histérico muy detallado para futuros analisis y
comparaciones de situacién. Al igual que con otros apartados, cuanto mayor sea la
actividad generada y mayor el periodo de tiempo recopilado, mejor seran los datos y
resultados que se obtendran.
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Pagina Bande.

I Informacion general

Alcance

Visitas a a pagina

Vistas previas de
pagina

Acciones en la
pagina

Publicaciones
Eventos
Videos
Historias
Mensajes
Pedidos

Administrar promociones

Notificaciones

Estadisticas

Resumen de la pagina Ultimos 7 dias ¢

Acciones en la pagina

U U

Me gusta de la pagina

Herra

Centro

Mas v

Visitas a la pagina

U U

Alcance de la publicacion

g U

Configuracion [

Exportar datos &

B Orgénico [ Pagado

Vistas previas de pagina

Alcance de la historia

Consultar estadisticas de tu historia

Chat

Figura 36. Pagina de inicio de las Estadisticas (basado en Facebook).

Ayuda *

S
3¢
eH

Q .P-uo inicio  Buscaramigos  Crear

Dentro de las diferentes opciones que nos ofrece esta seccidn de la pagina (Figura 36)

encontramos el siguiente listado (Figura 37) que nos redirige a otros aspectos y

apartados de la pdgina, alguno de los cuales ya han sido analizados anteriormente. Esto

nos permite que se produzca una fluidez en la navegacién dentro de nuestra pdgina que

agiliza el analisis de la informacidn y que optimiza el trabajo de control al conseguir que

las diferentes partes y secciones de la web estén perfectamente interrelacionadas entre

ellas.

Informacion general

Anuncios
Seguidores
Me gusta
Alcance
Visitas

a 13 pagina

Visias pravias de
pagina

Acciones en ia
pagina

D N

Publicaciones
Eventos
Videos
Historias
Mensajes

Pedidos

B

Administrar promociones

Figura 37. Cuadro acciones en seccidn estadisticas (basado en Facebook).

En el siguiente cuadro (Figura 38) aparecen el conjunto de acciones que se pueden

observar de forma sencilla segln el periodo de tiempo deseado. En este caso esta
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establecido para que nos haga un resumen de cada uno de los contenidos de los ultimos
siete dias. De este modo encontraremos cual ha sido la actividad que hemos generado
en la ultima semana. Hay mucha informacién que se encuentra duplicada al aparecer en
otros apartados de la pdgina con mayor o menos detalle, pero al aparecer aqui
encontramos la posibilidad de comparar y organizar nuestras acciones de forma sencilla.
Nos puede servir de herramienta de control para establecer ciertos objetivos y asi saber
si estamos cumpliéndolos y si es necesario realizar modificaciones. Al realizar los
cambios de forma auténoma, no nos exige un esfuerzo mayor por disponer de dichos
datos actualizados. Podemos decir que esta herramienta nos sirve como una agenda en
la que vamos archivando los progresos que se realizan en cada una de las secciones de
la pagina que hemos creado.

raijass

Resumen de la pagina Ultimos

Acciones en la pagina Recomendaciones

Visitas a la pagina Interacciones con la publicacion
Vistas previas de pagina Videos

Me gl;sta de la pagina Seguidores de la pagina

Alcance de la publicacién  Pedidos

Alcance de |a historia

Figura 38. Herramientas para analizar las estadisticas (basado en Facebook).

Consultar estadisticas de tu historia

Mas informacion

Figura 39. Consulta de estadisticas (basado en Facebook).

Este botdn (Figura 39) destinado a la consulta de las estadisticas genera informes acerca
del histdrico general de nuestra actividad, ofreciendo informacién con un mayor detalle
y mas especifica que los datos que se obtienen del apartado anterior.
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La siguiente imagen (Figura 40) nos muestra un control mas especifico que se genera
con respecto a las publicaciones que realizamos, dandonos datos de las mas recientes
para observar cual estd siendo su progresién. Nos indica la fecha de la publicacién, qué
ha sido publicado, datos sobre a qué segmento ha afectado, su alcance y si se ha
generado o no promocion.

Encontramos que también existe la posibilidad de observar las acciones que esta
realizando la competencia en pdaginas similares. Esto nos permite seguir informados de
los avances que otras empresas puedan realizar. Conseguir una ventaja competitiva nos
permite posicionarnos mejor que la competencia en el mercado, por lo que gracias a
esta herramienta podemos analizar si otras empresas estan consiguiendo mejores
resultados debido a una mejor gestion de sus publicaciones, un mejor contenido
publicado o un formato mas atractivo para los clientes.

Tus 0 publicaciones mas recientes # Crear publicacién
Alcance: organico/pagade Clics en publicaciones nteraccion #
Fecha de publicacion Publicacion Tipo Segmentacion Alcance Interaccion Promocidon

Ver todas las publicaciones

Paginas en observacion

é,
E

Compara &l rendimiento de tu pagina y tus publicaciones con &l de ofras paginas similares de Facebook

Las paginas en observacion te ayudan a comparar l rendimiento de tu pagina vy fus publicaciones con ofras
paginas similares en Facebook. Afadir paginas para empezar

Aiiadir paginas Interaccion #
Pagina Total de Me gusta « De la semana pas Publicaciones de . Interaccion de esta semar
TO
1 o construccién O.E. 0 0% 0 0

Figura 40. Gestion de publicaciones (basado en Facebook).

e Herramientas.

Tras haber analizado el contenido de la seccion de Estadisticas, pasamos ahora al
apartado de Herramientas. Encontramos que la informacion de nuestra pagina se
agrupa en cuatro epigrafes diferenciados (Figura 42), entre los que encontramos:
publicaciones realzadas, videos, herramientas y contenido de marca. Esta organizacién
nos permite encontrar la informacién englobada segun su propdsito comercial.
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Pagina Bande Notificaciones Estadisticas Herra... Centro Mas Configuracion n Ayuda +

Publicaciones

Publicaciones realizadas + Crear
Publicaciones
realizadas

Publicaciones . _
programadas Publicaciones Alcance | Clicsiacciones

Borradores

Publicaciones que
caducan

Videos

nformacion
Videoteca

Videos que puedes usar
en varias publicaciones

Herramientas
Creator Studio

Coleccion de
sonidos

Contenido de marca

Publicaciones para
revisar

Tus publicaciones Chat = a2 £

Figura 41. Seccion de Herramientas (basado en Facebook).

Dentro del primer epigrafe encontramos las publicaciones que ya han sido publicadas,
algunos borradores de publicaciones que todavia no han sido subidas y varios
recordatorios como son las publicaciones que han sido programadas para ser publicadas
en un momento concreto y las que han sido publicadas con fecha de caducidad. Los
borradores nos permiten generar publicaciones que necesiten ser completadas o
mejoradas, y que se mantienen almacenadas para publicarlas en el momento oportuno,
una vez cuenten con el contenido adecuado que se desea publicar. El poder programar
publicaciones nos permite generarlas con anterioridad al momento éptimo de
publicacién y no tener que estar pendientes de hacerlo nosotros mismos, solo
marcamos una fecha y se publicaran automaticamente para conseguir un impacto
temporal mas eficiente. Las publicaciones que van a caducar permitiéndonos tener un
control de la informacion disponible en nuestra pégina, para poder evitar que los
usuarios puedan encontrar datos obsoletos que conduzcan a error o posibles problemas
con estos.

El segundo epigrafe estd destinado a contenido audiovisual como es el caso de la
videoteca y los videos que pueden ser utilizados en varias publicaciones. En este
apartado encontraremos el total de videos que disponemos dentro de la pagina, los
cuales han sido usados en publicaciones anteriores y que pueden ser Utiles para
completar futuras informaciones. Se encuentran ordenados de forma que se consigue
un sistema de busqueda facil de los videos dentro de la plataforma.
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Publicaciones Herramientas

Publicaciones Creator Studio

realizadas .
Coleccion de

Publicaciones sonidos

programadas

Borradores Contenido de marca
Publicaciones que Publicaciones para
caducan revisar

Tus publicaciones
Videos
Videoteca

Videos que puedes usar
en varias publicaciones

Figura 42. Epigrafes de herramientas (basado en Facebook).

En el tercer epigrafe nos encontramos ante herramientas de publicacidn que nos ofrece
Facebook de forma externa a la pagina. Al clicar en estas opciones, la pagina nos redirige
a una pagina web externa llamada Creator Studio, que también pertenece a Facebook,
en la que nos ofrece ayuda detallada para la gestiéon de las publicaciones. Ofrece
herramientas similares a las de la propia pdgina, todas ellas destinadas a mejorar la
imagen que ofrecemos con nuestras publicaciones a los consumidores.

El ultimo epigrafe engloba las informaciones del conjunto de nuestras publicaciones y
sobre todo aquellas que han sido marcadas para revisar. Esta herramienta puede servir
de utilidad en caso de que tras revisar una publicacién se consideren necesarios cambios
o0 mejora de contenidos. Este sistema nos permite tener un mejor control de las
publicaciones que generamos para no pasar por alto posibles fallos de contenido.

e Centro de anuncios.

Nos encontramos ante la ultima de las herramientas que aparecen en la barra global, el
Centro de anuncios (Figura 43). Esta herramienta se encuentra dividida en tres secciones
diferenciadas: informacién general, todos los anuncios y audiencias.

Como hemos indicado en varios de los apartados anteriores, la promocién y la creacién
de anuncios es una parte muy importante para la empresa y son muchas las secciones
en las que aparecen opciones que dan la opcidon de crear anuncios y promocionar
nuestra pagina. Todas estas posibilidades de promocién nos redirigian a esta seccion de
la pagina.
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Como indica Facebook, crear anuncios que sean difundidos por esta red social es una
forma sencilla y eficiente de poder aumentar el impacto de nuestra informacion en las
personas relevantes para nuestra organizacién, pudiendo mejorar el crecimiento y los
resultados beneficiosos de esta. Es por ello, que esta seccidn de la pagina juega un papel
crucial para nosotros, pues el interés de participar en redes sociales radica en aumentar
nuestra publicidad y promocidn sin incurrir en unos costes excesivos y aprovechando la
tendencia en el uso de estos canales de transmision de contenidos.

_ fl construccién O.E Q . Pablo Inicio  Buscaramigos  Crear

Pagina  Bande Nolificaciones ~ Estadisticas  Hema Centr... Més * configuracion B Ayuda »

Promocionar
= e x
| Informacion general
Todos los anuncios " - - - -
-
Audiencias C;._ A
Te damos la bienvenida, Pablo.
Poner en circulacién un anuncio en Facebook es una forma sencilla de Crear anuncio
conectar con las personas relevantes para construccion O.E. y hacer

crecer tu empresa
Resumen de anuncios de construccion O.E.
Cuando hayas creado tu primer anuncio, empezarés a ver resultados aqui
Personas alcanzadas O Interacciones con la Clics en enlaces

publicacion

Figura 43. Pagina de inicio de Centro de anuncios (basado en Facebook).

Una vez creado un anuncio, encontraremos las siguientes informaciones estadisticas
para poder observar cual esta siendo el impacto de este entre los usuarios (Figura 44).
Todos estos datos nos permitiran establecer un patrén de accion para generar futuros
anuncios mejorando su efectividad y alcance.

Personas alcanzadas

Figura 44. Personas alcanzadas (basado en Facebook).

En primer, lugar podremos saber a qué cantidad de usuarios hemos “alcanzado” con
nuestra informacién, lo que puede traducirse en posibles clientes interesados en
contratar nuestros servicios (Figura 45). El impacto de nuestros anuncios debe ser
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meticulosamente estudiado para conseguir adaptar cada tipo de anuncio al segmento
gue deseemos captar. En la adaptacidn del anuncio al tipo de clientes objetivos radica
el éxito o el fracaso del impacto de nuestra publicidad en estos.

Interacciones con la
publicacion

Figura 45. Interacciones en las publicaciones (basado en Facebook).

En segundo lugar, encontraremos los datos acerca de las interacciones que ha sufrido
nuestro anuncio publicado (Figura 46). Este aspecto hace referencia al nimero de
acciones que las personas realizan en nuestras promociones, como reacciones,
contenido compartido, reproducciones de video y comentarios. Gracias a esto podemos
saber si nuestro contenido resulta interesante para los usuarios.

Clics en eniaces

Figura 46. Clics en enlaces (basado en Facebook).

En tercer lugar, podemos obtener la informacién de la cantidad de clics que reciben
nuestros enlaces de un anuncio que dirigen a experiencias o destinos tanto dentro como
fuera de Facebook. En el caso de anuncios que promocionan vistas a perfiles de otras
redes sociales, como por ejemplo Instagram; estos clics incluiran los clics en el titulo o
los comentarios del anuncio que dirigen al perfil del anunciante.

Pasaremos ahora a la seccién de Todos los anuncios (Figura 47), donde encontraremos
cuales son nuestros anuncios publicados mas recientes. Aparecen varias opciones de
promocion dentro de este apartado. Una de ellas referente a la informacion de nuestro
sitio web y otra para acercarnos a los usuarios mas proximos en nuestro radio de accién.
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Todos los anuncios
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+ Crear anuncio

Chat = 22 &

Figura 47. Pagina de Centro de anuncios (basado en Facebook).

En este ultimo apartado del Centro de anuncios (Figura 48) se nos ofrece la posibilidad
de crear una audiencia propia que esté realmente interesada en el contenido que
compartimos. Podremos seleccionar, por tanto, una serie de informaciones especificas
para generar una segmentacion del conjunto de consumidores presentes en esta red
social.

Pagina Bande Notificaciones Estadisticas Hemra Centr... Mas + :un‘uu'amru Ayuda *

Promocionar
_ Audiencias + Crear audiencia

Informacion general

Todos los anuncios

|Auulom:tas ’ - . "

Llega a las personas adecuadas

Elige intereses, lugares, grupos de edades
para encontrar a personas con prc
tus anuncio

Crear audiencia

Chat (AN - ]

Figura 48. Audiencias de acercamiento a clientes (basado en Facebook).

Debido a que disponemos de la posibilidad de elegir intereses, lugares, diferentes
grupos de edades y sexos especificos, podemos encontrar grupos de personas con
mayor probabilidad de interactuar con nuestros anuncios. Como hemos comentado
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anteriormente, la segmentaciéon de nuestros clientes nos permite generar anuncios
especificos que provoquen el interés del perfil del consumidor al que va destinado,
consiguiendo satisfacer las necesidades de cada segmento al personalizar cada
informacién. Dependiendo del nimero de personas englobadas en cada segmento,
podremos organizar el volumen de recursos destinado a cada uno de ellos y de este
modo obtener una optimizacién de recursos completa.

Llega a las personas adecuadas

Crear audiencia

Figura 49. Clientes cercanos (basado en Facebook).

Finalmente haremos un comentario sobre el control de calidad que se lleva a cabo en Ia
pagina. Dicho control de calidad es llevado a cabo por la compaiia gerente de la
plataforma. Se persigue con este control que todas las paginas y usuarios participantes
de la red, mantengan sus perfiles libres de infracciones al cumplir el conjunto de normas
establecido por Facebook. Por medio de esta seccidn, la empresa nos hace conocedores
de si estamos infringiendo alguna norma establecida y qué tipo de infraccidén se estd
llevando a cabo, permitiéndonos la posibilidad de corregir nuestros errores y cumplir
con la normativa vigente de la red social en cuestién.

Para que los usuarios puedan ser conocedores de qué cosas estan permitidas y cuales
por el contrario ser consideradas infracciones, se facilitan dos enlaces en los que puedes
informarte sobre las Normativas comunitarias y las Politicas de paginas.

En la primera imagen (Figura 50) observamos el siguiente mensaje de la compaiiia,
avisando del posible castigo en caso de incumplimiento de normativa: “La publicacién
de tu pagina puede anularse o su distribucién reducirse, entre otras acciones, debido a
infracciones reiteradas de la politica y las normas”.
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Calidad de la pagina

° Tu pagina no tiene infracciones

y_; Politicas y normas comunitarias de Facebook
La publicacion de tu pagina puede anularse y su distribucion reducirse, entre otras acciones, debido a infracciones reiteradas de la politica y
las normas.
Obtén mas informacion sobre las Normas comunitarias y las Politicas de paginas.

Figura 50. Aviso sobre calidad de la pagina (basado en Facebook).

También encontramos este mensaje (Figura 51), algo mas extenso que el anterior, pero
con el mismo objetivo, en el que se nos informa de que seremos avisados en caso de
que alguno de nuestros contenidos publicados esté incumpliendo las normativas y qué
tipo de sancidn se impondra por ello. La maxima sancidn que contempla Facebook es la
anulacién completa de aquella publicacidn objeto de la infraccién.

A partir de ahora te resultara mas facil saber si hemos tomado alguna
medida contra contenido que han publicado o compartido las personas que
administran tu pagina. Es posible que se reduzca la distribucion de las
paginas que infringen las Normas comunitarias o comparten contenido
engafioso reiteradamente, e incluso que se anule su publicacion. No se
trata de una lista exhaustiva de todas las infracciones de tu pagina. Obtén I I y
mas Iinformacion sobre la calidad de las paginas

Figura 51. Mensaje infraccion de normativa (basado en Facebook).
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5. Metas especificas y evaluacién.

En el presente apartado se indicardan aquellos objetivos especificos que se desean
alcanzar con la ejecucién de esta implantacién tecnoldgica dentro de la compaiiia, asi
como el establecimiento de los distintos criterios de control en los que se basara la
sociedad en el transcurso del tiempo. Se pretende, por tanto, que en este apartado se
estipulen las diferentes directrices de actuacién para conseguir las metas perseguidas
de forma satisfactoria.

5.1. Intencion perseguida con la implantacion de las herramientas.

A continuacién, desarrollaremos los distintos aspectos que se desean alcanzar por
medio de la creacidn de una pdagina web y una pdgina de Facebook. Encontramos ciertas
intenciones generales de la implantacidn y otras mds especificas inherentes a cada una
de las herramientas.

En primer lugar, iniciando los aspectos globales perseguido, se busca un aumento en la
visibilidad de la compaiiia para los clientes potenciales. Debido a los cambios
tecnoldgico y a la creciente tendencia del uso de dispositivos portatiles con acceso a
internet, es de vital importancia mantenerse de forma activa dentro de la red global de
internet. Un consumidor no puede contratar algo si no es conocedor de que se est3
ofreciendo dicho servicio o producto, por lo que es esencial contar con las herramientas
gue nos permitan aparecer en los canales de informacion que mayor flujo de clientes
involucre.

Seguidamente, podemos hacer referencia a la intencién de busqueda de un perfil de
cliente mas joven, el cual se encuentra mas familiarizado con el uso de los nuevos
sistemas tecnoldgicos a la hora de desarrollar las distintas actividades de su vida
cotidiana. Los consumidores englobados en este rango de edad suelen encontrarse en
un momento vital en el que pueden estar buscando una vivienda y desean refrescar la
imagen de esta, realizando algun tipo de reforma. Existe un nicho de mercado, en el que
el consumidor se mueve dentro del ambito informatico a la hora de contratar servicios,
el cual no esta siendo explotado por nuestra compainia.

El ultimo de los objetivos globales perseguidos es mantener a la empresa dentro de la
tendencia empresaria, evitando caer en la obsolescencia. A dia de hoy es mucho mas
importante disponer de un sitio web que un espacio fisico, ya que la oferta y la demanda
encuentran de forma online y se pueden evitar la mayoria de los costes relacionados
con un lugar fisico donde desempefiar la actividad social. Encontramos que es de suma
importancia que la sociedad pueda hacer frente a los diferentes retos empresariales que
se presentan con la constante evolucién de la sociedad y sus habitos de consumo.
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Cuando los conceptos mas genéricos han sido comentados, es hora de pasar a aquellas
intenciones perseguidas para cada una de las herramientas que se han generado en la
empresa. La diferencia entre ambas herramientas radica en el dmbito en el que estas
son utiles para mostrar nuestro abanico de servicios ante el consumidor. La pagina web
juega un mejor papel cuando el demandante estd realizando una busqueda activa sobre
reformas o construccién, ya que es este el que estd intentando recibir o encontrar
ofertas que se adecuen a su necesidad, mientras que el perfil de Facebook pretende ser
parte de los clientes en su dmbito personal, ya que mientras estd invirtiendo su tiempo
en socializarse con otros usuarios estd siendo bombardeado con publicidad de nuestra
empresa, mejorando la presencia de marca en el cliente de forma indirecta.

Primeramente, en lo referente al sitio web, encontramos que se busca establecer un
sistema electrénico mediante el que poder ofertar nuestros servicios y darnos a conocer
dentro del sector de la construccion de una manera mucho mas eficiente. Se considera
que este método de actividad puede generar un visible aumento de las contrataciones
ya que se elevaria el numero de clientes interesados y debido a esto se mejoraria el
indice de conversién de clientes que piden presupuesto a aquellos que finalmente
cuentan con nuestros servicios.

Por otro lado, se pretende mejorar nuestra competitividad dentro del sector en el que
operamos. Es bien sabido que lo que un dia es tendencia, al dia siguiente puede ser algo
obsoleto en el mundo en el que vivimos. No podemos permitirnos la posibilidad de que
otras empresas dispongan de herramientas que pueden jugar el papel de ventaja
competitiva para estas frente a nosotros. Puesto que los servicios finalmente ofertados
son muy similares entre las compaiias, como hemos visto en el analisis de las cinco
fuerzas de Porter, la falta de presencia web puede provocar una evidente desventaja a
la hora de mantener nuestra posicién.

La pdagina web también permite una relacion mas cercana con el consumidor, asi como
una mejora en la eficiencia de busqueda de proyectos y agilidad de procesos de
contratacién de servicios. Gracias a esta herramienta los clientes pueden interactuar con
nosotros de una manera mas directa, conocer la informacion de nuestra empresa o
encontrar una forma sencilla de comparar opciones y seleccionar la mas rentable para
ellos.

Pasamos ahora a aquellos aspectos relacionados con la pdgina creada en la plataforma
Facebook mediante la cual se pretende integrar los conceptos empresariales en un
espacio destinado a las relaciones personales entre los distintos participes de la red
social.

Debido al impacto social de dicha plataforma, es de gran interés conseguir gestar una
red de seguidores en la misma. Gracias a esto conseguimos que la informacién que
nosotros publiguemos pueda ser compartida entre los usuarios, generando un
incremento exponencial del nimero de alcances a los posibles clientes objetivo. Al
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tratarse de una herramienta sin coste, permite ahorra recursos financieros en concepto
de publicidad.

Puesto que la informacién que podemos publicar y que los usuarios pueden compartir
puede llegar a cualquier rincon del mundo y es altamente complicado eliminarla
completamente de la red una vez subida a la misma, es imprescindible que las
informaciones sean de calidad y que muestren los aspectos mas representativos de
nuestra empresa y sirvan, de este modo, de escaparate online de nuestros servicios.

5.2. Establecimiento de pautas de control.

Una vez las herramientas han sido creadas y puestas en funcionamiento, es necesario
gue se estipulen ciertos criterios de control, asi como sus posibles correcciones futuras.
Gracias a estas pautas la empresa puede guiar el uso de las aplicaciones en la direccién
deseada, siempre intentando cumplir aquellas metas corporativas que han sido fijadas
previamente.

Puesto que nos encontramos ante dos herramientas similares, pero no iguales, sera
necesario aplicar objetivos y pautas de control diferenciados, asi como los tiempos de
revision de los resultados obtenidos. De la misma forma que en apartados predecesores
a este, en primer lugar, formularemos los patrones de control para la pagina web y
posteriormente los destinados al perfil de Facebook.

Hemos realizado los siguientes cuadros (Cuadro 3 y Cuadro 4) para cada una de las
aplicaciones en los que hemos incluido las variables a controlar, el periodo de revision y
la situacion perseguida. Posteriormente se explicard cada una de las informaciones
incluidas en dichos cuadros.

Pagina Web

Variables a controlar

Periodo de revision

Situacidn perseguida

Numero total de visitas

Cada semana

Incremento del 2% mensual

Secciones mas visitadas Cada mes
Posicionamiento en la red | Cada mes
Valoracidn de la pagina Cada mes

Valores similares, mayor valor seccidn servicios
Encontrarse entre las 20 primeras webs
Obtener 4/5 estrellas de valoracion

Cuadro 3. Pautas de control de la pagina web (elaboracion propia).

Pagina de Facebook

Variables a controlar

Periodo de revision

Situacion perseguida

Numero total de seguidores de la pagina
Numero total de me gustas
Comentarios en nuestro muro
Contenido compartido

Visitas en la pagina

Cada semana
Cada semana
Diariamente
Cada semana
Cada semana

Incremento de 5% mensual
Incremento del 3% mensual

Al menos 5 por contenido publicado
Incremento del 2 % mensual
Incremento del 2% mensual

Cuadro 4. Pautas de control para la pagina web (elaboracidon propia).

93




PAGINA WEB

- Numero de visitas: Este aspecto hacer referencia a la cantidad total de veces que
los usuarios acceden a nuestra pdgina web para visualizar el contenido
publicado.

Se realizard una revision semanal para observar el seguimiento del nimero de
visitas. Pretendemos obtener un incremento mensual del 2% en las visitas al
espacio web.

- Secciones mas visitadas de la web: Mediante ciertas herramientas ofrecidas por
google podemos ser capaces de saber que partes del sitio web captan un mayor
interés del consumidor y cuales sin embargo no.

Se realizard una revisién mensual para observar si han variados los puntos
calientes de la péagina y en caso de haberse producido un cambio, si dichos
cambios han surtido un efecto positivo.

Pretendemos que todas las secciones de la pdgina se encuentren en torno a
visitas similares, siendo la de servicios la que juegue un papel principal.

- Posicionamiento en la red: Hace referencia al lugar dentro de los distintos
buscadores que ocupa nuestra pagina cuando se introduce ciertas palabras
clave, haciendo que nuestra web se encuentre entre las primeras opciones para
visitar.

Se realizara una consulta mensual de esta variable con el objetivo de que siempre
se encuentre entre las 20 primeras cuando se ha introducido en el buscador la
palabra reforma.

- Valoracion de la pagina por los usuarios: Engloba aquellos aspectos referentes
a la opinién que los usuarios tienen sobre la pagina. Esta valoraciéonirda del 1 al 5
siguiendo el formato similar al del nivel de calidad de estrellas, siendo 1 el
minimo y 5 el maximo.

Esta revision la haremos de manera mensual y se pretende obtener una
valoracion de 4 sobre 5 en el nivel de calidad.

FACEBOOK

- Numero total de seguidores de la pagina: Indica la cantidad de usuarios de la
plataforma que son seguidores de nuestra actividad en la pagina.
Se realizard una revisiéon semanal de dicho dato y se pretende conseguir un
incremento mensual del 5%.
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Numero de me gustas: Nos indican la cantidad de usuarios que han considerado
nuestras publicaciones como contenido interesante.

Se hard la revision una vez por semana pretendiendo obtener no menos del 30%
del nimero de seguidores de la pagina.

Comentarios en el tablon: Muestran las opiniones de los distintos seguidores en
cuanto al contenido, ya que escriben a pie de este.
Realizaremos una revision diaria con el objetivo de responder sus cometarios.

Contenido compartido: Es aquel que los usuarios desean transportar a su muro
ya que lo consideran de un elevado interés.

Realizaremos una revision cada semana con el objetivo de averiguar qué tipo de
contenido genera una mayor respuesta positiva.

Numero de visitas en la pagina: Este aspecto hacer referencia a la cantidad total
de veces que los usuarios acceden a nuestra pagina de Facebook para visualizar
el contenido publicado.

Se realizard una revision semanal para observar el seguimiento del nimero de
visitas. Pretendemos obtener un incremento mensual del 5% en las visitas de la
pagina.
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6. Conclusiones, limitaciones de la investigacion y prospectiva.

En este apartado llevaremos a cabo una reflexién acerca del trabajo realizado, donde
trataremos aspectos como, el juicio critico sobre la validez de la implantaciéon
tecnoldgica realizada, los puntos fuertes y débiles, las principales dificultades y fallos y
las respectivas causas que hemos podido encontrar durante el proceso, las
modificaciones a introducir en futuras aplicaciones y las préximas lineas de avance de la
implantacion.

Al iniciar dicho proyecto nos encontrabamos ante una compaiiia que funcionaba con un
sistema tradicional de llegada a sus clientes, lo que estaba provocando una evidente
pérdida de nicho de mercado ya que la tendencia de busqueda esta focalizandose en el
formato online. El creciente uso de los dispositivos mdviles y de la interconexion global
estd provocando que sea de imperiosa necesidad disponer de perfiles en redes sociales
o de espacios digitales de desarrollo empresarial. Para modificar la situacién de
obsolescencia tecnolégica se ha llevado a cabo el presente trabajo, englobando un
proceso de estudio, andlisis, implantacién y control.

Con respecto al juicio critico sobre la validez de la implantacidn, podemos indicar que
hemos sido capaces de dar respuesta a las necesidades que se nos presentaban al inicio
de este proyecto. Se perseguia aumentar el volumen de contratos alcanzados por medio
de acceder a un segmento tecnolégico al que hasta el momento no teniamos ningln
tipo de acceso. Para ello, se ha creado una pagina web que sirva de escaparate de
nuestro trabajo y una pagina de Facebook que nos permita un acceso en el ambito mas
personal de los consumidores. El éxito obtenido es debido a una correcta
fundamentacidn tedrica, a la posibilidad de acceder a datos originales y veraces, a la
colaboracién directa de los participantes de la compania y al facil acceso de las
herramientas elegidas para la implementacidn tecnolégica. Para contextualizar como se
ha desarrollado el proceso evolutivo de la empresa y a modo de resumen de la situacién
inicial y final de la compafiia encontramos las siguientes conclusiones.

El marketing 2.0, que incluye el social media dentro de sus herramientas, presenta la
base comun con el marketing tradicional, pero busca una mayor conexién con el cliente,
interaccionando de manera activa e interesandose por su opinion. El social media
incorporado en la empresa nos da la posibilidad de mantenernos informados y acceder
a un cliente mas joven y mds acostumbrado al formato online. Tanto la pagina web como
la pagina de Facebook son herramientas que responden perfectamente a las
necesidades formuladas anteriormente.

La empresa que es objeto de la implantacion responde a una comunidad de bienes, con
una estructura patrimonial excesivamente capitalizada, lo que puede ser debido a un
sistema de gestidon de empresa familiar con aversidn al riesgo. Presenta muy pocas
deudas por lo que no debe incurrir en problemas de liquidez, pero su baja capacidad
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financiera, que se presenta como su mayor debilidad, puede darle problemas en el caso
de que uno de sus clientes no haga frente al pago de algun trabajo ya realizado. La
amplia variedad de clientes, y en especial aquellos de repetida contratacién, generan un
flujo estable y continuo de contrataciones que nos permiten mantener el rumbo
expansivo de la empresa. Encontramos un entorno altamente competitivo en el que
generar una ventaja competitiva es arduamente complicado, por lo que debemos de
optar por la calidad y por la reduccion de costes. Al ser un sector muy ligado a la
economia nacional, esta compafiia debe estar en constante estudio del entono y tratar
de disponer de una estructura flexible, disputa a adaptarse a cualquier tipo de cambio.
Debe intentar explotar su mayor virtud, la trayectoria en el sector, para conseguir el
objetivo de mejora y de evolucidn corporativa, asi como la expansién por medio de la
implantacidon comentada. Dentro del panorama nacional, cabe destacar que los datos
gue se obtienen para algunos indicadores macroecondmicos son muy favorables para la
comunidad valenciana que obtiene alguno de los mejores resultados.

Tanto la pagina web como la pagina de Facebook que han sido creadas sufren una
limitacion temporal para poder haber realizado con ellas un estudio de la evolucién de
estas por medio de la aplicacién de las distintas medidas de control indicadas en el
apartado correspondiente. En el caso de ambas herramientas se han estipulado cuales
deben ser los puntos a controlar y con qué frecuencia deben ser revisados. Lejos de los
resultados que puedan arrojar en un primer momento ambas aplicaciones, hemos
podido observar todas las funciones y aplicaciones que incluyen ambas herramientas
permitiéndonos decir que son de uso necesario y altamente recomendado. La sencillez
de acceso y facil uso, una vez creadas, las convierte en un sistema de ayuda a la gestién
y de mejora en la experiencia y acercamiento con el cliente imprescindible para
aumentar la competitividad en el sector. Es necesario mantener una actitud activa
dentro de las redes social, asi como modificar las publicaciones y contenidos multimedia
para generar una situacién de interés constante en el cliente, haciendo uso de sorteos
u ofertas a los clientes que mds interactien con nosotros.

Si tenemos en cuenta la inexperiencia en el ambito de creacién y desarrollo de procesos
para empresas, cabe destacar la existencia de algunas limitaciones que han generado
complicaciones en el dinamismo de creacidon. Vamos a realizar, por tanto, un listado en
el que se incluyen los puntos fuertes y débiles encontrados en nuestro caso a la hora de
realizar el conjunto del trabajo.

Como aspectos positivos encontramos una gran facilidad a la hora de obtener los datos
empresariales de manera gratuita y siendo estos totalmente veraces y contrastados por
los propios gerentes. Del mismo modo, se han llevado a cabo dindmicas de grupo para
tratar ciertos aspectos del trabajo con distintos niveles de mando de la empresa,
generando unos resultados altamente objetivos. Otro aspecto favorable reside en el
amplio volumen de informaciéon encontrado para la fundamentacién tedricas del
presente trabajo, asi como el establecimiento de las lineas de actuacion. El ultimo de los
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aspectos positivos, y posiblemente el mas determinante para el éxito obtenido, es la
participaciéon en la administracion de la empresa. Esto ha permitido conocer el
funcionamiento completo de la organizacién, asi como las aspiraciones e inquietudes de
los distintos participes de la misma. Dicha inclusidn en el organigrama ha permitido una
fluidez de contenidos y una especial implicacion en el alcance de las metas perseguidas.

En lo referente a puntos débiles encontramos que la empresa cuenta con escasa
informacién para el andlisis econdmico financiero, lo que complica el diagndstico
empresarial notablemente. Debido a la excesiva informacidon acerca del marco
conceptual, comentado en el apartado de aspectos positivos, ha sido necesaria una
continua contrastacion de informaciones y busquedas de fuentes fiables. El uso de
herramientas para la cuantificacién de aspectos internos de la empresa también ha
generado un cierto retraso en el proceso por la necesidad de obtener datos lo mas libres
de subjetividad posible. La inexperiencia en la creacion de espacios web ha ocasionado
el mayor cuello de botella en este trabajo, debido a la complejidad en la creacién del
mismo y de la necesidad de obtener un resultado deseado. La limitacién temporal que
nos hemos encontrado genera que los resultados que se desean conocer y evaluar, para
indicar el verdadero éxito de la implantacion o la necesidad de mejora, por el contrario,
no han podido obtenerse debido al poco tiempo disponible para estudio.

Una vez desarrolladas las conclusiones obtenidas en las diferentes etapas del proceso
de implantacion y las limitaciones encontradas, podemos indicar que estamos muy
satisfechos con el resultado obtenido ya que consideramos alcanzados los objetivos
perseguidos con el desarrollo de este proyecto. Esperamos que las pautas de control
establecidas consigan ofrecer una guia para la empresa y que esta, finalmente alcance
sus objetivos perseguidos a largo plazo.
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