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1.

Introduccion

1.1. Resumen ejecutivo

B2B Activa, es una empresa del sector terciario, dedicada a ofrecer servicios de
posicionamiento web y marketing online a otras empresas, se localiza en la
Comunidad Valenciana, en concreto, en el parque tecnoldgico de Paterna.

Su actividad principal no esta relacionada con el comercio, sin embargo, se les ha
presentado la ocasion de comercializar un producto en auge, objeto de este proyecto,
como es la esterilla de acupresion Kotaodo Natur.

Este producto, como se desarrollard detenidamente mas adelante, se encuentra
actualmente en las primeras listas de busqueda en diferentes portales online. La
demanda de los consumidores es elevada, existe una gran rivalidad en el sector. Se
presenta como un producto de moda, muy valorado por los consumidores por los
beneficios que aporta tanto al bienestar fisico como mental, de modo que la empresa
cuenta con una gran oportunidad de poder satisfacer la creciente demanda que existe.

El principal objetivo que se plantea en el presente Trabajo de Final de Grado es
elaborar un plan de marketing con un horizonte temporal de un afio, para conseguir la
diferenciacion del producto respecto a sus competidores, generando un valor afiadido
lo suficientemente importante como para ser percibido por los consumidores como
unico o superior a cualquier otro producto que pertenezca al mismo grupo, a demas
de responder de forma eficaz al cambio drastico del entorno que se le presenta.

Por todo esto, este plan de marketing juega un papel fundamental en el éxito del
proyecto, asi como en el posicionamiento tanto de la marca Kotaodo Natur, como del
producto que comercializa.



1.2. Motivacion

La motivacion principal del presente trabajo de final de grado surge de la conviccion de
demostrar que, con la elaboracidon de un correcto plan de marketing, junto con una
buena estrategia de diferenciacion del producto, es posible ser percibidos por los
consumidores como superiores ante productos similares de nuestra competencia.

Como se explica detalladamente en los siguientes apartados, la competencia a la que se
enfrenta Kotaodo Natur es alta y muy diversa, sin embargo, hemos conseguido detectar
algunas oportunidades en el mercado donde es posible diferenciarnos mediante la
ejecucion de unas determinadas estrategias de marketing, pudiendo situarnos como uno
de los 5 principales distribuidores de esterillas de acupresion en Espafia.

En el presente proyecto ha sido necesario reforzar la idea de que la relacion con el
cliente no termina en la venta, sino que, es ahi donde empieza. Un buen feedback con el
consumidor, es también una de las principales estrategias del presente plan de
marketing, junto con la mejora de imagen de marca, la diferenciacion, y el
reconocimiento de marca.

Con la intencién de mejorar y ampliar los conocimientos obtenidos durante el Grado de
Administracion y Direccion de Empresas, para la elaboracion de un adecuado plan de
marketing, y como consecuencia, disminuir el riesgo comercial inherente a la mayor parte
de las decisiones comerciales y de marketing, ha considerado necesario cursar los
siguientes programas a través de la plataforma edX, ya que el periodo durante el que se
ha elaborado el presente Trabajo de Final de Grado (Pandemia de la Covid-19),
imposibilitaba una forma distinta de adquirir estos conocimientos que no fuera la
realizacion de cursos online:

- Google Ads: Publicidad efectiva.
- Facebook Ads: Cémo utilizar el poder de la publicidad en Facebook.
- Email marketing: Disefio y gestion de campaiias.

- Marketing Digital: Content & Community Manager.

A estos conocimientos se unen los recibidos por la empresa B2B Activa en la que la autora
se encuentra actualmente realizando las précticas de empresa extracurriculares.
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1.3. Relacion con las asignaturas

La elaboracion del presente plan de marketing se ha llevado a cabo a partir de los
conocimientos obtenidos en el Grado de Administracion y Direccion de Empresas

cursado en la Universidad Politécnica de Valencia, como puede observarse en la Tabla 1.

Las diferentes asignaturas han sido utiles en cada una de las fases del proyecto, facilitando
puntos de vista distintos e informacién relevante para obtener un correcto y detallado
resultado. Teniendo en cuenta el orden documental, podemos esquematizar en cada etapa
del proyecto la relacion con la asignatura que ha sido necesaria para llevarla a cabo.

Primera fase: ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

1* Etapa: Analisis de la situacion.

Economia Mundial
Economia Espafiola
Direccion Comercial

2% Etapa: Diagndstico de la situacion.

Derecho de la Empresa
Macroeconomia [ 'y II

Microeconomia [ y 11

Estrategia y Disefio de la Organizacion
Direccion Comercial

Segunda fase: DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING

3% Etapa: Formulacion de los objetivos de
marketing a alcanzar.

Investigacion Comercial
Direccion Comercial

4* Etapa: Elaboracion y eleccion de las
estrategias de marketing a seguir.

Marketing en Empresas y Servicios
Industriales

E-business and E-commerce

Etica y Responsabilidad Social
Corporativa

Gestion de proyectos

Direccion Comercial

Tercera fase: DECISIONES OPERATIVAS DE MARKETING

5" Etapa: Acciones o planes de accion.

Recursos Humanos
Direccion Comercial

6 Etapa: Determinacion del presupuesto
de marketing.

Contabilidad de Costes
Matematicas Financieras
Direccion Comercial

Tabla 1. Relacion de las etapas del Plan de Marketing con las asignaturas del Grado en ADE.
— Fuente: Elaboracion propia
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1.4. Objetivo del Trabajo de Final de Grado

El principal objetivo del presente proyecto es elaborar un plan de marketing que permita
a la empresa B2B Activa recabar la suficiente informacion para llevar a cabo una toma
de decisiones lo méas documentada y adaptada a la realidad posible, con la intencién de
minimizar el riesgo comercial, inherente a la mayor parte de las decisiones comerciales y
de marketing.

Para llevar a cabo el presente proyecto, ha sido necesario conciliar las necesidades,
objetivos y limitaciones, en cuanto a tiempo y costes se refiere de la empresa B2B Activa,
con las propuestas que se le han presentado. De esta forma, obtenemos como resultado
un plan de marketing adaptado a las necesidades de una empresa real para su posterior
implantacion.

Este plan de marketing pretende mejorar la imagen de marca de la esterilla de
acupresion Kotaodo Natur, perseguir la diferenciacion, aumentar las ventas online y la
fidelizacion de sus clientes, para ello se han llevado a cabo acciones especificas que se
desarrollaran a lo largo del presente trabajo:

- Andlisis de la situacion previa.
- Andlisis de las variables de marketing (Las 4P’s).

- Disefio de un plan de acciones concreto que persiga el objetivo general de la
empresa.

- Determinar los recursos necesarios para ejecutar las acciones pertinentes, asi
como los costes que deben ser asumidos por la empresa.

Una vez establecidos los objetivos comerciales y de marketing especificos, la empresa
contard con los elementos necesarios para monitorear adecuadamente sus actividades
comerciales y medir el progreso de la organizacion en el campo comercial y de marketing.

Por ultimo, la adopcion del presente plan de marketing por la empresa B2B Activa, a
demas de permitirle disminuir el riesgo en la toma de decisiones, permitira, entendiendo
a la empresa como un sistema abierto en permanente contacto con su medio ambiente,
anticiparse en la medida de lo posible a un entorno de incertidumbre, cada vez mas
dinamico, complejo, diverso y hostil, que ofrece el contexto ante el que estamos
sometidos, como consecuencia de la pandemia de la Covid-19.

N
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1.5. Metodologia

El presente plan de marketing seguira un orden documental estructurado a través de tres
fases principales, cada una de ellas, divididas en dos etapas, sumando un total de 6 etapas,
como puede observarse en la Tabla 2.

En la Primera fase, se realizara un ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION,
detallando las consecuencias que la Covid-19 ha representado para la empresa, tanto en
la primera, como en la segunda etapa del plan de marketing.

1* Etapa: Analisis de la situacion.
2% Etapa: Diagndstico de la situacion.

En la Segunda fase, se detallaran las DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING
para la consecucion de los objetivos fijados en el presente proyecto, formulando en la
tercera etapa las metas comerciales, y la estrategia a seguir por la empresa B2B Activa en
la cuarta etapa.

3" Etapa: Formulacion de los objetivos de marketing a alcanzar.
4* Etapa: Elaboracion y eleccion de las estrategias de marketing a seguir.

En la Tercera fase, se expondran las DECISIONES OPERATIVAS DE MARKETING,
especificando los planes de accion en la quinta etapa, y el presupuesto en la sexta etapa.

5" Etapa: Acciones o planes de accion.
6" Etapa: Determinacion del presupuesto de marketing.

Andlisis de Decisiones estratégicas de Decisiones
la situacion | marketing operativas
externa de marketing
Estrategias de
marketing:
sCartera *Planes de
~Segmenta accién
N Dla?;;ﬁ:“co -»| Objetivos ::lclonam::o > °::|¢.;arlzad6n
S
shuacién de +Fidelizacién acciones
o " =Presupuesto
marketing I::'r:dmwn& mix: o cu:nta ol
*Preclo dooxplomlénH
Andlisis de ;
la cién g:mm previsional
interna
1* Etapa | 2* Etapa |3.' Etapal 4 Etapa | 5° Etapa
1 FASE 2. FASE 3 FAﬁSE

Tabla 2. Grafico de situacion del contenido de este proyecto en el contexto del proceso de planificacion de
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1.6. Antecedentes del producto

La esterilla de acupresion Kotaodo Natur tiene su origen en una empresa francesa,
denominada a partir de este momento, Empresa Y, para garantizar que se cumple con la
Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion de Datos Personales y garantia de
los derechos digitales.

En origen, la Empresa Y, comercializaba la esterilla de acupresion en dos paises, Francia
y Espaia. Esta empresa, mantenia una relaciéon comercial con la empresa B2B Activa, la
cual le ofrecia diversos servicios de marketing online.

A principios del afio 2020, cierra la Empresa Y por motivos que no atafien a este proyecto,
habiendo acumulado deudas con B2B Activa de las que no podian hacerse cargo. Ambas
compaiias llegaron a un acuerdo con éxito, pudiéndose beneficiar de él.

La empresa B2B Activa, estuvo conforme con solventar la deuda con la recepcion de la
propiedad de marca “Kotaodo”, las unidades que poseian a disposicion, y el lazo
comercial con el proveedor de dicho producto.

Una vez analizada la Empresa Y, se obtuvo la conclusion de que el problema principal de
su fracaso, se derivo del enfoque incorrecto en el que proyectaron la publicidad de la
esterilla de acupresion, orientandola sobre todo a dolores concretos del cuerpo, como la
lumbalgia, la contraccion cronica, o la cervicalgia. Una publicidad que hacia referencia a
aspectos negativos. Tampoco querian invertir lo suficiente en publicidad ni en marketing
online, al menos, no lo suficiente para el lanzamiento de un producto de estas
caracteristicas, en cuanto a nivel de competencia se refiere; Informacion que ha sido
confirmada por los duefios de la empresa B2B Activa que mantenian una estrecha relacion
comercial con la Empresa Y.

Kotaodo es el nombre de la marca que buscaron los anteriores duefios para la esterilla de
acupresion, B2B Activa, el dueio actual de este producto modificéd el nombre de la marca
a Kotaodo Natur, como detallaremos en los proximos apartados.
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2. Analisis estratégico y Diagnostico de la situacion

2.1. Introduccion

El analisis estratégico y diagnostico de la situacion del presente proyecto se van a ver
fuertemente afectados por la situacion actual en la que nos encontramos. Es muy
importante conocer los antecedentes para entender el cambio dréstico del entorno ante el
que se enfrentan las empresas a nivel mundial, y en concreto, nuestro pais, desde finales
del afio 2019. Ademas, procederemos a examinar, en estos momentos de incertidumbre,
los posibles efectos de esta realidad sobre las variables del entorno.

2.2. Analisis externo

En este apartado analizaremos los principales factores que conforman el macro y
micro-entorno, nos toparemos con las variables incontrolables, es decir, aquellas
variables que influyen en los resultados de la empresa, pero no son variables controladas
por la misma. La mision serd la de prever su evolucion y determinar como afectara dicha
evolucion a la organizacion, ademads de estudiar la posibilidad de influir sobre ellas.

2.2.1. Antecedentes Covid-19

A finales de diciembre de 2019 se notificaron los primeros casos de un nuevo coronavirus
en la ciudad de Wuhan (China). Desde entonces el goteo de nuevos infectados por el
virus SARS-CoV-2, que provoca el COVID-19, ha sido continuo y su transmision de
persona a persona se ha acelerado.

El director general de laOrganizacion Mundial de la Salud (OMS), Tedros
Adhanom Ghebreyesus, declaré el 11 de marzo que el coronavirus Covid-19 pasaria de
ser una epidemia a una pandemia, es decir, pasaria de ser calificada como una enfermedad
que se propaga durante algun tiempo por un pais, a ser calificada como la propagacion
mundial de una nueva enfermedad. Esto no significa que la enfermedad sea mas grave,
sino que se extiende rapidamente en diferentes paises y al mismo tiempo. Como
consecuencia, es mas dificil luchar contra la enfermedad porque hay varios focos que
controlar.

N
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En la Tabla 3, se pueden observar los datos ofrecidos por Johns Hopkins University &
Medicine. Representan una aproximacion de la situacion actual, no son datos precisos, ya
que aun no se conoce con exactitud la proporcion de poblacion mundial que ha sido
infectada por Covid-19, o, en consecuencia, que haya fallecido por esta causa.

10.424.992 5.269.477 509.706 188

CASOS CONFIRMADOS RECUPERADOS MUERTES PAISES AFECTADOS

Tabla 3. Evolucion de la epidemia. — Fuente: Johns Hopkins University & Medicine, 2020

La epidemia Covid-19 se ha extendido a mas de 150 paises, a dia 23 de abril, el gran foco
de infeccion se centra en Europa, especialmente en Italia y Espafia (que ya superan el
numero de muertes en China), y en Estados Unidos.

Una de las mayores preocupaciones es que el SARS-CoV-2 se extiende a gran velocidad,
como hemos mencionado anteriormente. Por este motivo, como todavia no se ha
descubierto una vacuna para prevenir el contagio, las principales decisiones que abordan
los gobiernos en los diferentes paises son las de tomar las medidas necesarias para frenar
su propagacion. En la [lustracion I se pueden observar los casos confirmados de
Covid-19 en el mundo.

Mapping the Coronavirus Outbreak
Across the World: Confirmed Cases

Latest update: 10 April 2020 - 8.00 PM

Mauritania 7
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@ 011,000 cases
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Other; Cases on an international conveyance (Japan) (712].
Source: Johns Hopkins University & Medicine,

Tustracién 1. Casos confirmados de Covid-19 en el mundo. — Fuente: Johns Hopkins University & Medicine, 2020
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Una de las medidas mas efectivas llevadas a cabo en la mayoria de los paises es
el distanciamiento social; cuanto menos contacto haya entre personas, menos
probabilidades de contagio.

La dificultad para frenar la expansion de la epidemia ha obligado a los gobiernos a aplicar
medidas extraordinarias, como cerrar edificios publicos, escuelas, institutos y
universidades, empresas y comercios, ademas de limitar la movilidad. Se han prohibido
los grandes eventos y se han suspendido conciertos y competiciones deportivas.

Desde el comienzo en diciembre de 2019 de la crisis, las autoridades han recomendado a
la poblacién permanecer en casa. Las salidas de los ciudadanos se limitan inicamente a
la compra de alimentos, medicinas, o el cuidado de personas dependientes.

Los paises con menos contagios han cancelado los vuelos a las zonas més afectadas. Por
ejemplo, muchos paises europeos han cerrado sus fronteras, mientras que varios paises
americanos han suspendido la llegada de vuelos desde Europa.

La aparicion del virus ha cambiado en un breve periodo de tiempo las reglas del juego, el
mundo se ha paralizado, como se puede contemplar en la llustracion 2. Durante los
ultimos dias, la incertidumbre y el desconocimiento sobre la epidemia Covid-19 ha
afectado a los sectores y economias de todo el mundo.

Hustracién 2. Impacto del Covid-19 en la sociedad. — Fuente: Elaboracion propia

Natui
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Como consecuencia se ha reducido la produccion, el consumo y el turismo en la mayoria
de los paises afectados. Los resultados de la crisis del coronavirus en Espafia, y su
influencia sobre el objeto de este proyecto, se desarrollaran detenidamente en el presente
analisis.

2.2.2. El macro-entorno

El macro-entorno que nos envuelve en estos momentos incluye los elementos que afectan
a la toma de decisiones estratégicas de la organizacion, como son las variables
econémicas, politicas, demograficas, medioambientales, socioculturales, legales o
tecnoldgicas. Los elementos del macro-entorno estdn en constante interaccion y
evolucion, siendo ésta una de las caracteristicas mas importantes a tener en cuenta en la
situacion en la que nos encontramos.

2.2.2.1. Analisis Politico-Economico

El 14 de marzo de 2020, el gobierno decreta el estado de alarma en todo el territorio
nacional por un periodo de 15 dias para afrontar la situacion de emergencia provocada
por la expansion del coronavirus COVID-19, como se observar en la [lustracion 3.

EL GOBIERNO DECLARA EL ESTADO DE ALARMA o
FE e | —" ]

Hustracién 3. El gobierno declara el estado de alarma. — Fuente: RTVE, 2020
El estado de alarma esta recogido en el articulo 116 de la Constitucion y reforzado por

la Ley Organica 4/1981, contempla situaciones de catastrofe, desabastecimiento o crisis
sanitarias por las que la ley dota de mas poder al Ejecutivo para afrontarlas.
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Desde entonces, el gobierno ha prorrogado en seis ocasiones mas el estado de alarma,
fijando una nueva fecha fin, el 21 de junio de 2020, no descartando posibles prorrogas.

El estado de alarma decretado por el gobierno implica lo siguiente:

- Limitar la circulacion o permanencia de personas o vehiculos en horas y lugares
determinados, o condicionarlas al cumplimiento de ciertos requisitos.

- Practicar requisas temporales de todo tipo de bienes e imponer prestaciones
personales obligatorias.

- Intervenir y ocupar transitoriamente industrias, fabricas, talleres, explotaciones
o locales de cualquier naturaleza, con excepcion de domicilios privados, dando
cuenta de ello a los Ministerios interesados.

- Limitar o racionar el uso de servicios o el consumo de articulos de primera
necesidad.

- Impartir las 6rdenes necesarias para asegurar el abastecimiento de los mercados
y el funcionamiento de los servicios de los centros de produccion.

Por lo tanto, Espafia es un pais en cuarentena. Sus 47 millones de habitantes estdn
obligados a permanecer en casa el maximo tiempo posible, ya que la actividad comercial
de locales y establecimientos minoristas se ha detenido, al igual que se han cancelado
todos los espectaculos culturales y eventos deportivos.

Unicamente pueden abrir al ptblico las tiendas de alimentacion; los establecimientos
farmacéuticos, médicos, Opticas, productos ortopédicos e higiénicos; kioscos de prensa y
papeleria; gasolineras; estancos; tiendas de alimentos para mascotas; venta de equipos
tecnologicos y de telecomunicaciones, tintorerias y lavanderias.

Las consecuencias del Covid-19 ya se estan dejando entrever, la crisis de salud causada
por el virus también incluye perturbaciones de la oferta y la demanda: las actividades de
muchas empresas se paralizan, debido a restricciones en la movilidad de los empleados,
o bien por la escasez de productos intermedios necesarios para el proceso de produccion,
constituyendo un shock de la oferta.

Por otro lado, el deterioro de los intercambios internacionales, el colapso del mercado de
valores, el deterioro del entorno de inversion y la disminucién del consumo privado se
deben al encierro forzado de un gran numero de personas en las zonas mas afectadas,
derivando en un shock de demanda.

La falta de precedentes historicos comparables, junto con el grado de expansion de la
enfermedad en las proximas semanas, la duracion y la incertidumbre de las medidas de
contencién que se tomaran, hacen que sea dificil realizar estimaciones, por lo que el
analisis llevado acabo tiene en cuenta la propagacion actual de la enfermedad, suponiendo
la desaparicion gradual de esta durante la primavera.
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Por lo tanto, se supone que el impacto se concentrara en el segundo trimestre; y en el
tercer trimestre, se restablecera una parte importante de la actividad perdida.

Datos observados Previsiones Funcas
Media Media Media

1996-2007 2008-2013 2014-2019 2019 2020 2021
PIB, pm 3,7 1,3 2,6 2,0 1,4 1,6
Consumo final hogares e ISFLSH 3,7 -2,1 2,2 1,1 14 1,4
Consumo final administraciones publicas 4,2 0,9 1,2 2,2 1,5 1,4
Formacién bruta de capital fijo 6,1 -7,6 41 1,9 1,1 2,3
Exportacion bienes y servicios 6,5 1.8 41 2,3 2,0 3,0
Importacién bienes y servicios 8,7 -4,0 43 1,2 2,3 2,9
Demanda nacional (a) 4.4 -3,1 25 1,5 1,3 1,5
Saldo exterior (a) -0,7 1,8 0,1 04 0,0 0,1
Empleo total (Cont. Nac., p.t.e.t.c.) 3,3 -3,4 2,4 2,3 1.2 1,4
Tasa de paro (EPA) 12,5 20,2 18,8 14,1 13,6 12,5
Saldo cta. cte. frente al resto del mundo -4.5 -2,9 2,2 1,9 1,7 1,5
Saldo AA.PP. 0,1 -8,8 -3,9 -2,5 (b) -2,4 -2,3
PIB Eurozona 2,5 -0,3 1,8 1,2 0,7 1,0
Rendimiento deuda publica 10 afos (% anual) 5,00 4,74 1,58 0,66 0,40 0,50

(a) Aportacion al crecimiento del PIB, en puntos porcentuales.
(b) Estimaciones Funcas.

Tabla 4. Previsiones econdmicas para Espafia. (Tasas de variacion anual en porcentaje.)
— Fuente: 1996-2019 excepto (b): INE y BE; Previsiones 2020-2021 y (b): Funcas

El impacto econdmico de la crisis se vera representado principalmente en el consumo,
aunque sera parcialmente compensado por la disminucidn de la tasa de inflacion causada
por la caida de los precios del petrdleo. Otro medio de transmision sera la inversion,
principalmente porque la paralisis de la toma de decisiones se pospondra a un periodo
posterior. Debido al impacto negativo de la enfermedad en las actividades econdmicas de
los paises europeos, las exportaciones también mostraran un crecimiento menor al
esperado. Pero, en general, la contribucion del sector exterior al crecimiento no cambiara,
porque la desaceleracion de las exportaciones se vera compensada por la desaceleracion
de las importaciones.

El resultado de todo esto es un crecimiento del PIB del 1,4% en 2020. El crecimiento
esperado en 2021 es de 1.6%, como se observa en la Tabla 4.

Si la enfermedad continta propagandose de forma relevante, y en consecuencia el tiempo
de propagacion es mas largo de lo esperado y se necesitan medidas de contencién mas
estrictas, estas predicciones deben de ajustarse a la baja.

Respecto a los efectos sobre el empleo, “Los trabajadores y las empresas se enfrentan a
una catastrofe, tanto en las economias desarrolladas como en las que estan en desarrollo”,
ha declarado el director general de la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), Guy
Ryder, a través de un comunicado.
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La evolucion diaria de la afiliacion en los meses de febrero y marzo de 2020 se muestran
en el Grdfico 1. Se puede observar el impacto de la pandemia en el mercado laboral, y la
forma en que se ha destruido el empleo desde que se anuncio el estado de alarma el 14 de
marzo de 2020. Actualmente hay 18.445.436 trabajadores cotizando.

19.250.229 19.006.760
Media de febrero Media de marzo - -898.822
10.344.258
3 = l
f

Declaracion del -/

estado de alarma 18.445.436

Febrero Marzo

Grafico 1. Afiliacion diaria a la Seguridad Social.
— Fuente: Ministerio de Inclusion, Seguridad Social y Migraciones, 2020

En Espaiia, los datos oficiales de marzo indican que casi 900.000 personas han perdido
su trabajo desde el inicio de las medidas de contencion. Los 2.6 millones de trabajadores
afectados por el Reglamento de Empleo Temporal (ERTE) deben agregarse a estas cifras.
Ademas, 500.000 trabajadores autdnomos solicitaron asistencia estatal debido a la caida
de los ingresos, y otros 250.000 asalariados se encuentran de baja debido al contagio del
virus, o al aislamiento. En total, el Covid-19 tiene un impacto directo en el mercado
laboral espainol de aproximadamente 4,3 millones de personas.

El consumidor actual estd limitado financieramente, y eso lo hace mas consciente,
demandante y critico, no solo con lo que compra, sino con su manera de vivir en general.
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2.2.2.2. Analisis Sociocultural

Los aspectos mas relevantes que trataremos en este apartado hacen referencia al
incremento del interés de los ciudadanos por el cuidado de la salud, y el aspecto fisico.
Analizaremos brevemente el actual estilo de vida, y como afecta este, al proceso de
compra de los consumidores. A demas, tendremos en cuenta a lo largo del presente
analisis los efectos que el Covid-19 tiene sobre estos.

La sociedad espafiola se ha caracterizado durante estos ultimos afos, por ser una sociedad
con un creciente interés por la salud y el aspecto fisico. Esta nueva cultura del cuidado de
la imagen favorece el interés de los consumidores por nuestro producto, la esterilla de
acupresion, que estd directamente relacionada con el cuidado y el bienestar personal.

Los espaioles cada vez se cuidan mas. Cuidan de su alimentacion, su fisico y su
apariencia. Podemos verlo reflejado, por ejemplo, en el cambio de la cesta de compra
mensual; aumenta el consumo de productos bio, ecoldgicos o naturales, y disminuye el
consumo de alimentos ultraprocesados, una tendencia que se espera que aumente en el
futuro; asi lo ha destacado el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (2019).

Es importante destacar que durante lo que llevamos de afio 2020, el consumo de productos
alimenticios y limpieza se ha disparado desmesuradamente, provocando el
desabastecimiento de grandes superficies en breves periodos de tiempo, debido al “efecto
bunker”. Lo que indica que la incertidumbre y la preocupacion provocados por el Covid-
19, ha alterado drasticamente el proceso de toma de decisiones del consumidor.

Por otra parte, con el comercio tradicional paralizado, el consumo se ha trasladado a los
canales online. Las ventas del e-commerce han crecido un 55% desde que se inicio el
confinamiento de la poblacion, Grdfico 2.

Il Alimentacion

I Deportes
Farmacia

I Jardineria

I Manualidades

I Material escolar
Mobiliario

Il Moday calzado

Il Mascotas

I Vino

Gréfico 2. Evolucion de las ventas de e-commerce del 13 al 20 de marzo, por sectores.
— Fuente: Guillem Sanz (experto en negocios digitales), 2020
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Con la excepcion de los supermercados, farmacias y otros servicios basicos, el cierre de
todos los comercios hace que el canal online sea la unica forma de acceder a una gran
variedad de articulos que se estan volviendo imprescindibles para sobrellevar la
cuarentena en casa.

Como podemos observar en el Grdfico 3, resulta llamativo el aumento del consumo online
en articulos de deporte (+191%), este incremento refuerza la idea anteriormente
mencionada sobre la preocupacion por la salud, el bienestar y el aspecto fisico, ademas
de ser una de las alternativas mas utilizadas estos dias para lidiar con el confinamiento.
Desde el prisma de este proyecto, este aumento puede interpretarse como una gran
oportunidad de presentar nuestra esterilla de acupresion, como una herramienta
indispensable para aliviar de forma 100% natural las molestias, favoreciendo la
relajacion, el desestrés y el descanso que tanto se reclama desde los hogares.

Grafico 3. Evolucion global de las ventas en e-commerce durante la primera semana de confinamiento.
— Fuente: Guillem Sanz (experto en negocios digitales), 2020

Los dias anteriores a la declaracion del estado de alarma, la actividad del e-commerce
mostraba una tendencia a la baja, como podemos observar en el Grdfico 3. Sin embargo,
las ventas online se dispararon un 129% a partir del 15 de marzo, cuando entrd en vigor
el confinamiento. En los dias siguientes, la actividad se mantuvo elevada y empezb a
descender hacia finales de semana, a medida que los usuarios comprobaron que no
existian problemas de abastecimiento.

Para concluir, debemos de tener en cuenta que nos encontramos ante un consumidor
confuso y estresado. La irritabilidad, ansiedad y el bajo estado de &nimo son tres de los
efectos mas frecuentes que se encuentran en los individuos sujetos a cuarentena, como
indica la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), variables que debemos de considerar
al establecer un util y apropiado marketing-mix.
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2.2.2.3. Analisis Ecologico

Los problemas relacionados con la contaminacion y el cambio climatico han hecho que
el medio ambiente sea un tema de continua actualidad, y ha generado preocupaciones en
los ciudadanos sobre las posibles consecuencias que tiene un tratamiento dafiino al medio
que nos rodea.

Los consumidores han evolucionado, han cambiado su mentalidad y se han vuelto mas
conscientes y responsables de su entorno, sociedad y medio ambiente. Los clientes
compran en funcidn a otros valores mas alla de una buena calidad o precio, y tienen muy
en cuenta los valores que desprende una marca. Podemos citar como ejemplo un estudio
de Nielsen (2018), donde el 46% de los encuestados afirmaban procurar comprar
productos que fueran respetuosos con el medioambiente. Esto quiere decir que los
consumidores estan dispuestos a pagar mas, o bien, elegir una marca con un
comportamiento ético, frente a otros similares.

Una de las principales demostraciones de este compromiso por parte de los consumidores,
es el rechazo al consumo abusivo de plastico en los embalajes de los productos. Los
buscadores de internet estan plagados de articulos con ideas y consejos para evitar el uso
de plasticos en el dia a dia, acumulando numerosas visitas, Grafico 4.

® bolsa reutilizable @® vivir sin plastico reducir contamina...
Termino de busqueda Término de busqueda Término de busqueda
Espafia ¥ Ultimos 12 meses ¥ Todas las categorias v Busquedaweb ¥

L. \ /m/\LA/J\ WQVAM\M A__

Grafico 4. Popularidad de un término en busquedas online. — Fuente: Google Trends, 2020

El Grdfico 4 muestra la popularidad de un término en las biisquedas online. En este caso,
para comprobar el interés de los usuarios, hemos introducido los valores “bolsa
reutilizable”, “vivir sin pléastico” y “reducir contaminacion”, en Espafia, durante los
ultimos 12 meses. Los numeros reflejan el interés de buisqueda en relacion con el valor
maximo en un periodo determinado. Un valor de 100 indica la popularidad maxima de un
término, mientras que 50 y 0 indican que un término es la mitad de popular en relacién
con el valor maximo o que no habia suficientes datos del término, respectivamente.
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Resultaria interesante disefiar para nuestra esterilla un packaging ecologico, conciliador
con el medio, utilizando materiales como el carton, que puede ser reciclado y reutilizado.
El uso del carton como material para el disefio del packaging atraerd a los compradores
con una visidbn en pro de la conservacion de la naturaleza, lo que incentivara el
engagement y mejorard activamente la imagen de la marca.

Ademas, el uso del cartdon cuenta con mas ventajas; es econdomico, resistente, se puede
plegar y apilar facilmente; caracteristica muy importante ya que el espacio en un almacén
se traduce en dinero.

2.2.2.4. Analisis Demografico

En el presente andlisis examinaremos la demografia espafiola, su evolucion a lo largo de
los afios y su prevision en el futuro, ademas, analizaremos la renta media de los hogares
espanoles para obtener una panoradmica de la situacion en la que nos encontramos.

Para analizar la demografia espafiola, es util comparar las diferentes piramides de
poblacion a lo largo del tiempo, con la intencion de estudiar nuestro target group.

Espafia cuenta con una pirdmide regresiva, con la base mas estrecha que la zona central
y un porcentaje de personas mayores significativo. Es una pirdmide tipica de paises
desarrollados, con tasas de natalidad y mortalidad bajas y un crecimiento natural muy
bajo. Es por tanto una sociedad envejecida y con tendencia a serlo més, como puede
observarse en el Grdfico 5.

925 afos y mas -

20 a 94 anos - —
85 a 89 anos B
80 a 84 anos O SSSSS—
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70 a 74 aios  ———
65 a 69 anos B ]
60 a 64 afos e
55 a 59 afos e —————
50 a 54 anos 5]
45 a 49 anos ]
40 a 44 anos Sl . . ... ]
35 a 39 afos e
30 a 34 aios —_——————
25 a 29 anos b= ———————
20 a 24 anos R ——
15a 19 anos e
10 a 14 anos o ———

5a9 afos e
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Grafico 5. Piramide de poblacion espafiola. — Fuente: Population Pyramid, 2020
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Podemos encontrar la piramide de poblacional espafola en 1976, y la proyeccion de

poblacion en 2056 en el Anejo 1 del presente proyecto.

Las conclusiones que obtenemos del andlisis son las siguientes:
- La fecundidad es una de las mas bajas del mundo.
- Las personas mayores aumentan en nimero y en proporcion.
- La esperanza de vida es una de las mas altas del mundo.

- La poblacion femenina representa el 50,98% de la poblacion total, ligeramente

superior a la poblacion masculina.

- Division de la poblacion: 0-14 aiios: 14,76%; 15-64 aiios: 65,84%; >64 afios:19,40%

Respecto a la renta media de los hogares, como vemos reflejado en la llustracion 4, segiin
los datos del Atlas de Distribucion de Ingresos Familiares (ADRH) de 2019
proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), seis de cada diez

municipios en Espafia estan por debajo de la media.
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Iustracién 4. Renta media de los hogares en Espafia. —Fuente: INE, 2019

Es util en el presente plan de marketing considerar las condiciones socioecondmicas de
cada grupo. La prioridad es dirigirse a aquellos con mayor capacidad de compra.

-
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2.2.2.5. Analisis Tecnologico

Las nuevas tecnologias digitales e Internet han creado la revolucion virtual,
redimensionando los limites del tiempo y del espacio que han siempre definido el
mercado fisico.

La empresa B2B Activa no cuenta con un punto fisico donde comercializar la esterilla de
acupresion Kotaodo Natur, pretende llevar a cabo la venta mediante un marketspace, es
decir, un mercado virtual. En este mercado intangible debemos de ser conscientes de que
la empresa se transforma en una cyberempresa, y sus interlocutores se transforman en
cyberclientes y cybercompetidores, para ello, tendremos en cuenta la /lustracion 5.

Hemos evolucionado de la economia de la industrializacion, caracterizada por la
produccion, la distribucion y la comunicacion de masas, donde la produccion y el
producto eran considerados la principal fuente de creacion de valor en el encuentro entre
oferta y demanda; a la net-economy, la era de la informacion, negociacion y relaciones
personalizadas, donde la fuente de creacion de valor se da en el intercambio bidireccional
e interactivo de informacion.

Antes de realizar una comprar online, los espafioles buscan informacién en Internet sobre
el producto deseado para orientarse en la eleccion; la mayoria consulta Amazon (88%),
muchos Google (76%), y otros Ebay (45%) como se indica en el libro “E-commerce e
digital transformation (2018).

Los espafioles buscan informacién online no solo antes de realizar una compra
importante, sino también para pequenos productos de uso cuotidiano; ademas de los
precios, buscan sobretodo las opiniones y los comentarios de aquellos que ya han
comprado y usado el producto o servicio. Con esto nos referimos a que nos situamos ante
la evolucién del consumidor tradicional, a un Infoconsumer. Los Infoconsumers son
aquellos usuarios que realizan una buisqueda de informacién previa a la compra. Son cada
vez mas exigentes, y expertos en la bisqueda de informacion.

MOBILE LAPTOPS & TABLET OTHER
PHONES DESKTOPS COMPUTERS DEVICES

9@

49.3% 47.3% 3.3% 0.08%

DEC 2019 vs. DEC 2018 DEC 2019 vs. DEC 2018 DEC 2019 vs. DEC 2018 DEC 2019 vs. DEC 2018

+22% -14% -25% -38%

Hustracién S. Porcentaje de trafico web por dispositivo en Espafia. -Fuente: Min Sum, Y. 2020

-
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En este contexto de cambio a nivel global, el ecosistema espafiol esta en una posicion
favorable al nivel de competencia y predisposicion a los consumidores. Los paises
europeos —y sobretodo Espafia — debido a la alta penetracion de los Smartphones, parecen
representar medios ideales para tal desarrollo. Nos situamos ante un nuevo escenario, el
Mobilecommerce.

- E149,3% de los usuarios de internet se conecta a la red desde un Smartphone, como
podemos observar en la llustracion 5, mientras que disminuyen el resto de accesos
a través de otros dispositivos.

La revolucioén digital ha llevado al teléfono moévil a no ser mas un solo instrumento de
comunicacion, sino un verdadero y propio medio de informacidn, socializacion e
interaccion. B2B Activa necesita redisefiar la experiencia de compra online de Kotaodo
Natur, teniendo en cuenta el hecho de que gran parte de los consumidores nos visitan
utilizando un device mobile. Deberemos preocuparnos de que la pagina web esté
optimizada para la navegacion mediante Smartphone, porque en base a la adecuacion de
los contenidos, Google decidira su posicionamiento.

Son sobretodo los millennials (nacidos entre el 1981-1999), y los nativos digitales
(nacidos después del 2000) el emblema del nuevo digital-consumer. Viven conectados a
la red las 24 horas del dia, y son los responsables de la revolucion de los modelos de
consumo.

Respecto a la logistica en el comercio electronico, gracias a la revolucion tecnologica,
contamos con numerosas alternativas a la hora de realizar la entrega del producto, y que
podrian ser interesantes de analizar: la entrega a domicilio, Click&Collect, lockers...etc.
Estamos frente a un consumidor que exige rapidez, si B2B Activa pretende ser lider en el
canal online, deberd comprimir al maximo el lead time; mientras mas se consiga reducir,
mas ventaja competitiva gozaran respecto de las otras empresas, a condicion de que los
costes no aumenten.
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2.2.2.6. Analisis Legal

Teniendo en cuenta la actividad comercial a la que se dedica B2B Activa en la
distribucion online de esterillas de acupresion Kotaodo Natur, es importante conocer las
leyes que se aplican a este sector, sobretodo si se relacionan directamente con la venta de
productos en mercados virtuales.

En el mercado objeto de estudio, no se detectan aspectos legales que afecten a la empresa
de forma directa, ni que limiten su actuacion en el desarrollo de su actividad comercial,
mas que aquellos indicados como obligatorios a la hora distribuir de forma online el
producto, como, por ejemplo:

- LOPD, es decir, la Ley de Proteccion de Datos (en breve RGPD)

- Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacion y del Comercio Electréonico
- Ley sobre Condiciones Generales de la Contratacion

- Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios

Atendiendo a los nuevos acontecimientos surgidos como consecuencia de la pandemia de
la Covid-19, desde el punto de vista juridico y fiscal, se destacaran en el presente analisis
las medidas con mayor impacto para la empresa, aprobadas por el Gobierno e incluidas
en el Real Decreto Ley 8/2020. Tanto en contenido de caracter laboral, como caracter
tributario y otras medidas legales y sanitarias.

- Medidas de caracter laboral:
- Teletrabajo.
- Derecho de adaptacion de las condiciones de trabajo y reduccion de jornada
por circunstancias excepcionales derivadas del Covid-19.
- Medidas extraordinarias en materia de cotizacion en relacion con los
procedimientos de suspension de contratos y reduccion de jornada por fuerza

mayor.

- Medidas caracter tributario:

- Articulo 33 del RDL 8/2020
- Nueva exencion de AJD ad valorem

- Flexibilizacion de los aplazamientos (RDL 7/20)

- Otras medidas legales y sanitarias en el ambito laboral:
- Promover medidas de higiene general y distanciamiento social entre empleados
y clientes y uso de mascarillas.
- Planes de prevencion y formacion.
- Limpieza y desinfeccion frecuente de las instalaciones y equipos.
- Politica de auto-vigilancia y auto-aislamiento.
- Limitar la exposicion a fuentes de infeccidon potenciales.

N
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En la Tabla 5 se muestra un resumen esquematizado del andlisis del macro-entorno para
facilitar su rapida visualizacion.

ANALISIS DEL MACRO-ENTORNO

- Desestabilidad econdémica provocada por el Covid-19
- Menor crecimiento del PIB

- Aumento pronunciado del numero de desempleados

- Aumenta el ahorro de las familias

- Aumento del interés por la salud y el aspecto fisico

- Aumento de la presencia online de los consumidores
ANALISIS - Aumento del consumo online de productos deportivos

SOCIOCULTURAL - Alteracion del proceso de toma de decisiones del consumidor

- Irritabilidad, ansiedad y bajo estado de animo de la poblacién

- Mayor concienciacion con el medioambiente

- Disminucién consumo productos contaminantes; como por
ejemplo el plastico.

- Los consumidores estan dispuestos a pagar mds, o bien, elegir
una marca con un comportamiento ético, frente a otros
similares.

- Poblacion envejecida
- - A0S o/. _ = . o/ . ~ o
ANALISIS 0-14 afios: 14,76 4),. 1.5 64 a’nos. 63,144),;614 anos.l9,4§ A)d
DEMOGRAFICO - 6de cada 10 municipios estan por debajo de la renta media de
los hogares

- Net-economy, era de la informacion, negociacion y relaciones
personalizadas

- Infoconsumer; consumidor exigente y experto en la busqueda
de informacion

- Mobilecommerce; Dispositivo movil como medio de
informacion, socializacion e interaccion.

- El consumidor exige rapidez en la entrega (reducir el lead
time)

- Atender a la normativa vigente comercio online.
ANALISIS LEGAL - Nueva normativa relacionada con la Covid-19.

Tabla 5. Resumen esquematizado del analisis macroeconémico. — Fuente: Elaboracion propia

Natui
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2.2.3. El micro-entorno. (Analisis de las 5 fuerzas de Porter)

Para completar el analisis externo, serd necesario analizar el entorno especifico, o
micro-entorno, para ello, haremos uso del modelo de las 5 fuerzas competitivas de
Michael Porter, ya que sera util para valorar el atractivo de nuestro sector, llustracion 6.

Estas fuerzas intervienen en el entorno inmediato de una organizacion, influyendo en la
capacidad de esta para satisfacer a sus clientes, y obtener rentabilidad. Porter hace
referencia a estas fuerzas como micro-entorno para contrastarlas con las fuerzas que
afectan a un entorno mas amplio, el macro-entorno.

Poder de negociacioén
Proveedores de los proveedores

Amenaza de los &
nuevos entrantes

Competencia
en el mercado

Amenaza de
productos sustitutivos

Poder de negociacién
de los clientes

Hustracién 6. Modelo de analisis estratégico de las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter.
—Fuente: Sainz de Vizuna, 2018

El modelo de Porter, llustracion 6, asume que hay 5 fuerzas importantes que determinan
el poder competitivo de Kotaodo Natur dentro del sector al que pertenece:

- Poder de negociacion de los clientes

- Poder de negociacion de los proveedores
- Amenaza de nuevos competidores

- Amenaza de productos sustitutivos

- Rivalidad entre empresas

A continuacion, procederemos a su andlisis en los siguientes apartados.
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2.2.3.1. Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es una de las 5 fuerzas ’ .
competitivas de Porter mas relevante, ya que es en el cliente donde W A v
reside en mayor medida, el nivel de atractivo de una industria. Los g :Tg: ‘c’lcic“nc‘gc:”ac“’” i,: intes
clientes con alto poder pueden presionar a los vendedores a bajar

los precios, mejorar la calidad de los productos, y ofrecer mas y

mejores servicios, lo que supondria costes para la empresa.

Por lo que respecta a Kotaodo Natur, el poder de negociacién de los clientes es alto,
debido a que el numero de compradores es reducido, en relaciéon con el niimero de
vendedores, como analizaremos detalladamente en el andlisis de la competencia. Ademas,
en el mercado existen productos sustitutivos, y podriamos afirmar que nuestro
consumidor es sensible al precio.

Una vez conocidos los motivos por los que los clientes tienen un alto poder de
negociacion, a priori, podriamos afirmar que el sector en el que se encuentra Kotaodo
Natur es poco atractivo, o incluso, poco rentable; sin embargo, el poder de negociacion
de los clientes puede verse considerablemente reducido ante las acciones que se llevaran
a cabo en los proximos apartados. A continuacién, se mencionan algunas acciones
detalladas en la seccion del marketing-mix:

- Diferenciacion del producto: A través del innovador disefio «Soft-end» de los
pétalos de la esterilla de acupresion.

- Proporcionar mayor valor afiadido: A través de un 6ptimo servicio al cliente, junto
con la propuesta de ofrecer cursos relacionados con el bienestar fisico y mental.

- Incrementar la calidad del producto: A través de mejoras en su disefio y
presentacion de cara al consumidor.

- Aumentar la inversién en marketing y publicidad.

2.2.3.2. Poder de negociacion de los proveedores

Es interesante para las empresas valorar el poder de negociacion o
Poder de negociacion

de los proveedores, ya que, en funcion de su capacidad de PISSPRRRMSNEN  de los proveedores
negociar, sus propuestas pueden ser especialmente atractivas para

la organizacion.

Existen diversos proveedores de esta clase de producto en el sector, sin embargo, el
proveedor con el que B2B Activa mantiene la relaciéon comercial, es el Gnico que esté
fabricando en este momento, la terminacion «Soft-end» de los pétalos de la esterilla de
acupresion, elemento principal de la diferenciaciéon de nuestro producto frente al de la
competencia.
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B2B Activa, a través de la marca Kotaodo Natur, es la Gnica empresa que distribuye
actualmente esta particular esterilla. Es necesario subrayar que la empresa mantiene una
estrecha relacion con su proveedor, con una base comercial sdlida creada mediante
acuerdos comerciales en el medio plazo, por los que Kotaodo Natur podria disfrutar de
esta ventaja competitiva durante los proximos 2 afios.

Es decir, el poder de negociacion que presenta el proveedor de Kotaodo Natur es elevado,
debido a que recae sobre ¢l de forma directa, la fabricacion del producto; lo que supone
una relevante superioridad en el proceso de negociacidn, tanto en la entrega como en la
fijacion de los precios. A demds, B2B Activa deberia analizar diversos escenarios, y ser
previsora, ante la posibilidad de que el proveedor actual, pudiese facilmente convertirse
en competidor.

Algunas estrategias que deberia seguir la empresa para no depender de un tUnico
proveedor, o bien, con la intencién de encontrar mejores alternativas son:

- Establecer alianzas estratégicas con el presente proveedor no solo en el medio
plazo, sino también, en el largo plazo, manteniendo un vinculo de estabilidad entre
ambas partes.

- Aumentar su cartera de proveedores.

De esta manera podria reducirse la capacidad de negociacion del proveedor de forma
significativa, reduciendo riesgos y la incertidumbre de posibles cambios imprevistos en
los pareceres del proveedor.

2.2.3.3. Amenaza de nuevos competidores

Amenaza de los
Esta ventaja competitiva del modelo de Porter muestra la dificultad o nuevos entrantes

facilidad que encuentran los nuevos competidores al ingresar en una
nueva industria. La amenaza de nuevos competidores a la industria
depende fundamentalmente de la existencia de altas barreras de entrada
y la respuesta de los competidores existentes. Si existen altas barreras de
entrada y/o se espera que los competidores existentes actiien rapidamente,
entonces la amenaza de los nuevos entrantes es pequeiia.

Seglin el modelo de Porter, existen muchos tipos de barreras de entrada, incluidas las
creadas por el gobierno, las empresas existentes, la naturaleza de la empresa y las
estructuras industriales existentes.

e Economias de escala: Las grandes empresas logran un nivel de produccion

mucho mayor al de las pequefias, y como consecuencia, deriva en una relevante
reduccion en los costes. En el caso del sector de las esterillas, existen grandes
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competidores de marcas asiaticas que producen en grandes cantidades, lo que, en
principio, podria suponer una barrera a la entrada para Kotaodo Natur, sin
embargo, la baja calidad de estas podria beneficiarnos a la hora de presentarnos al
consumidor como un producto mas cuidado y con una 6ptima relacion calidad-

precio.

e Diferenciacion: La diferenciacion del producto ofrece una gran ventaja
competitiva, que se traduce en la fidelidad del cliente, que pone en valor las
caracteristicas del producto y la empresa. Si los competidores existentes, gozan
de una alta fidelizacion de sus clientes, las nuevas empresas en la industria
deberan invertir grandes sumas de dinero para conseguir superarlas.

En el caso concreto de Kotaodo Natur, esta no supone una barrera a la entrada,
ya que la mayor parte de las empresas que ofertan este producto, lo hacen de
manera estandarizada y lineal, es decir, no ofrecen valor al consumidor, quien
las percibe como iguales en sus funciones.

Llevar a cabo estrategias de diferenciacion por parte de la empresa B2B Activa,
le consentira proyectar la imagen del producto como diferente y superior al de la
competencia, permitiendo crear fuertes relaciones con el consumidor en Espafia.

e Necesidades de capital: Cuantos mas recursos se requieran para llevar a cabo la
actividad dentro de un sector, mayores seran las barreras de entrada. En el caso de
la esterilla de acupresion, la necesidad de capital para la empresa B2B Activa no
es elevada, ya que el capital necesario para el desarrollo de la actividad comercial
no va mas alla que el desembolso efectuado al proveedor para adquirir el producto.
Ademas, como se ha mencionado en el apartado de los antecedentes del producto,
la empresa goza de acuerdos comerciales con su proveedor como consecuencia de
pactos con el anterior cliente de este, la Empresa Y.

Asimismo, no es necesario contar con mas instalaciones de las que mantienen en
propiedad actualmente, ya que, a la hora de almacenar las esterillas de acupresion,
es posible conservarlas en una estancia del inmueble donde realizan su actividad

principal.

e Desventaja en Costes: En cuanto a los costes, la empresa goza de una estructura
de costes fijos ventajosa, ya que como consecuencia de la actividad principal que
llevan a cabo, ya contaban con un inmueble y suministros, es decir, no supone un
sustancial aumento de costes fijos el poner en funcionamiento la actividad
comercial objeto de estudio en este proyecto.

Sin embargo, los costes variables pueden tener un peso mas relevante para
Kotaodo Natur, la cantidad demandada del producto al proveedor, el embalaje, la
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publicidad, el marketing, los recursos humanos necesarios... suponen una

inversion mas elevada para alcanzar sus objetivos.

e Acceso a los canales de distribucion: En el sector de las esterillas de
acupresion, se puede considerar que los canales de distribucion son muy
accesibles para los nuevos entrantes. Desde este punto de vista, una empresa que
desea comercializar su esterilla puede encontrar facilidad a la hora de posicionar
su producto en internet, a través de plataformas de compra online como
Amazon, Aliexpres, o Ebay.

e Politica gubernamental: Esta barrera se compone de la normativa que limita la
entrada de nuevas empresas con la fijacion de bases para la produccion y
comercializacién de un producto. Estas normas no son especialmente exigentes
en el sector de articulos relacionados con la relajacion y el bienestar, sobre todo
en temas de seguridad, advertencias y control de calidad, entre otros.

2.2.3.4. Amenaza de productos sustitutivos

Los productos sustitutivos, son aquellos productos que, a ojos del
consumidor, pueden reemplazar la funcidn del otro, es decir, aquel producto
que puede satisfacer en mayor o menor medida, las mismas necesidades.

En el sector objeto de estudio, existen numerosas alternativas a la esterilla

de acupresion Kotaodo Natur. Como detallaremos mas adelante en el analisis

de la competencia, se pueden encontrar numerosas esterillas de acupresion I Ameamade
productos sustitutivos

en el mercado, pero su punto débil, y, por tanto, nuestra oportunidad, reside

en la descuidada imagen que desprenden las marcas.

Oftrecen al cliente una presentacion del producto poco cuidada, se comercializan en masa
a diversos paises mediante distribuidores online como Amazon o Aliexpres, la
informacion que ofrecen al consumidor suele ser repetitiva y poco detallada, ademas, no
proporcionan ningun tipo de servicio al cliente.

Como consecuencia, los productos sustitutivos mencionados anteriormente no cubren
adecuadamente las mismas necesidades que el producto objeto de estudio, por lo que la
amenaza a la que se enfrenta serd menor.

Serd indispensable, por lo tanto, transmitir los valores de la empresa, reforzar la imagen
de marca, mejorar la percepcion del cliente sobre el valor afiadido que ofrece Kotado
Natur, asi, como apostar por la diferenciacion, personalizacion del producto y un 6ptimo
servicio al cliente.
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2.2.3.5. Rivalidad entre empresas

El grado de competencia entre las companias que ofrecen el mismo producto es
la fuerza competitiva mas significativa del modelo de Porter, porque combina los Competencia
otros cuatro factores. Esta rivalidad tiene como objetivo mejorar la estrategia de R nerado
posicionamiento de la empresa a través de practicas como guerras de precios,
batallas publicitarias o la introduccion de nuevos productos/servicios.

El potencial competidor de las esterillas de acupresion Kotaodo Natur, es la empresa
Pranamat ECO; esta empresa mantiene una elevada inversion en marketing y publicidad,
estd muy bien posicionada en el mercado, y es percibida por el cliente como un producto
de alta calidad; sin embargo, el punto débil radica en su precio, ya que ronda entre los
150€ (tinicamente la esterilla de acupresion) hasta los 300€ (con todos los accesorios:
esterilla de acupresion + almohada de acupresion + funda portatil).

En este caso, son muchos los consumidores que no finalizan su proceso de compra con la
adquisicion del producto, ya que, a la hora de desembolsar tal cantidad de dinero,
prefieren adquirir productos sustitutos del mercado, a menores precios.

Por este mismo motivo, debemos tener en cuenta las pequefias marcas que comercializan
este producto, que, consideradas individualmente, no representan ningun peligro para
nuestra empresa, pero que, sin embargo, en su conjunto, son una amenaza para Kotaodo
Natur. Marcas percibidas de menor calidad, pero mas accesibles para el consumidor.

B2B Activa tiene una estructura de costes fijos ventajosa, ya que, como hemos
mencionado en apartados anteriores, su actividad principal es la de ofrecer servicios de
marketing a otras empresas, de modo que ya contaba con un inmueble y los suministros
necesarios para realizar su actividad. Los costes fijos se relacionan directamente con estos
ultimos dos.

Finalmente, al encontrar productos alternativos que son similares, la eleccion del
comprador se basara principalmente en el precio y los servicios prestados. La
diferenciacion es un factor clave para reducir la competitividad, ya que los clientes tienen
preferencias y muestran lealtad a proveedores particulares. Tomar la esterilla de
acupresion Kotaodo Natur como muestra, es un ejemplo de producto diferenciado, porque
solo una Unica empresa ofrece la terminacion «Soft-end», ademas de proporcionar
algunas ventajas, y atributos unicos.
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2.3. Analisis Interno

El analisis interno de una organizacion consiste en la evaluacion de las habilidades,
competencias, capacidades y recursos de la propia empresa para poder implementar las
herramientas estratégicas pertinentes con el fin de lograr un nivel de resultados 6ptimo.
Es decir, es un analisis completo de la capacidad de la empresa para desarrollarse frente
a la competencia.

La principal motivacién de la empresa B2B Activa es transmitir la importancia de la
medicina natural que ofrece su esterilla de acupresion Kotaodo Natur. Funciona bajo el
principio de reflexologia y masaje terapéutico por acupresion. Una de sus principales
fortalezas, y en consecuencia, una de sus ventajas competitivas, es su innovador disefio;
actualmente unico en el mercado en el que se encuentra. La tecnologia «Soft-end» de su
flor de loto permite ejercer presion de forma mas suave y efectiva respecto a los otros
modelos del mercado, ofreciendo un efecto Optimo y rapido de acupresion sin notar
ningun tipo de molestia o dolor. Ademas, los buenos lazos comerciales con su proveedor
le permiten disfrutar de su exclusividad en el medio plazo.

Aunque la fuerte inversion inicial en marketing y publicidad pueda ser considerada como
un aspecto negativo, es fundamental para alcanzar los objetivos comerciales clave para el
éxito de la empresa. Ademads, cuenta con grandes conocimientos en marketing y
publicidad digital gracias a la actividad principal que desarrolla la empresa, lo que le
permitird una gestion inteligente de los recursos destinados para ese fin.

Otro aspecto positivo es que la empresa cuenta con una estructura de costes ventajosa.
Con razoén de su actividad principal, la organizacién ya contaba con anterioridad de una
oficina y todos los recursos y suministros que esta necesita (internet, luz, seguridad,
material de oficina...), ademas de una pequefia, pero muy cualificada plantilla de
personal; lo que significa que desempenar la actividad comercial de distribucién de
esterillas de acupresion Kotaodo Natur no supone para la empresa un elevado desembolso
inicial. Al mismo tiempo, en sus propias instalaciones, cuentan con espacio suficiente en
el que almacenar el producto para su posterior distribucion, lo que supondria un ahorro
en costes de almacenamiento.

Aun asi, la empresa cuenta con una serie de aspectos que dificultan el crecimiento de esta,
y que muestran sus principales debilidades. La alta competencia y el desconocimiento del
sector son puntos débiles para Kotaodo Natur, ya que supone un entorpecimiento en su
camino al éxito. Ademas, la dependencia de un tnico proveedor y el desconocimiento por
parte de la sociedad de la empresa y del producto comercializado son un peligro para el
desarrollo de su actividad. Esta situacion inicial supondré un gran esfuerzo comercial por
parte de la empresa a la hora de anunciar a su publico su marca y producto.

XY kaTA0DO 2



2.4. Analisis de la competencia.

El andlisis de la competencia es un analisis de los recursos, estrategias, capacidades,
ventajas competitivas, fortalezas, debilidades y otras caracteristicas de los competidores
actuales y potenciales de una empresa, que se realiza con el objetivo de tomar las mejores
decisiones, o establecer estrategias, que permitan competir con ellos de la mejor manera
posible.

El analisis competitivo no solo nos permite prevenir ante nuevas acciones o estrategias
de los competidores, sino que también, nos permite beneficiarnos de sus debilidades para
prevenir, o enfrentar sus fortalezas, y utilizar sus productos o estrategias como referencia
para obtener los mejores resultados.

En el mercado de las esterillas de acupresion donde se encuentra Kotaodo Natur, de
acuerdo con la definicion anterior, se pueden considerar dos grupos de competencia. La
competencia directa, que vende los mismos productos o similares, opera en el mismo
canal de distribucion, y se dirige al mismo perfil de compradores potenciales. Por otro
lado, la competencia indirecta, opera en el mismo mercado, estd dirigida a audiencias
similares, pero sus productos difieren en ciertos atributos. En el presente andlisis,
estudiaremos detenidamente la competencia directa, ya que es en ella donde radica la real
amenaza para Kotaodo Natur.

En el mercado objeto de estudio, existen multitud de esterillas de acupresion con
caracteristicas idénticas a ojos del consumidor; las Unicas diferencias que se han detectado
radican en el color, pequefias variaciones en su tamafio, y en ocasiones, el material del
que estan compuestas.

Tras un minucioso analisis de los principales distribuidores de esterillas de acupresion en
el mercado espafiol, a través de las principales plataformas de compra online — como
Amazon, Aliexpress o Ebay — se ha elaborado una tabla resumen con el fin de facilitar la
comprension de los competidores potenciales.

En la Tabla 6, se han clasificado las marcas distribuidoras de esterillas de acupresion en
funcién de como son percibidas por el consumidor, quien, al no percibir grandes
diferencias, basa su criterio de eleccion en el precio y la imagen que proyectan,
obteniendo como resultado la clasificacion de 3 grupos; Gama Baja (precio inferior a
19,99€), Gama Media (precio entre los 20€ - 49,99€) y Gama Alta (precio superior a 50€).

En la Gama Baja, se sitlian las esterillas de acupresion de una calidad-precio menor, tanto
es asi, que son distribuidas sin marca, por eso, las clasificamos en
MODELO A —B — C—D —E; estos modelos aparecen identificados en los anejos a través
del enlace de compra, en concreto, en el apartado: Links del modelo de la esterilla de
acupresion.
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En cuanto a la Gama Media, encontramos esterillas de una calidad-precio media, estan
identificadas por su propio nombre de marca.

Estos dos grandes grupos, se caracterizan por ofrecer una imagen al consumidor de una
calidad media, media-baja, no tienen un sitio web propio, ofrecen descripciones del
producto estandarizadas, y son comercializadas en masa, sin ningin cuidado por el

cliente.
'GAMA MARCA ' PRODUCTO PRECIO
ALTA
PRANAMAT ECO 150€
(< 50€)
SUPPORTIBACK 40,87€
INTEY 32,99€
MEDIA
AMZDEAL 32,99€
(20€ - 49,99€)
FITEM 30,00€
BELMALIA 22,95€
MODELO A 10,60€
MODELO B* 08,46€
BAJA MODELO C* 10,78€
(> 19,99€)
MODELO D ¢ 12,10€
MODELO E 11,19€
Tabla 6. Principales competidores. —Fuente: Elaboracion propia
N
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En la Gama Alta, se situa unicamente la empresa Pranamat Eco, potencial competidora
de Kotaodo Natur, al situarse por encima del mercado al ofrecer una imagen
calidad-precio alta, con una gran inversion en marketing y publicidad, y un gran cuidado
del cliente.

La cuota de mercado, se reparte entre la empresa Pranamat Eco (Gama Alta), y las otras
marcas (Gama Media y Baja), quienes, en su consideracion individual, no supondrian
ninguna amenaza para Kotaodo Natur, pero que, analizadas en su conjunto, ocupan la
mayor parte de la cuota de mercado de esterillas de acupresion en Espana. A continuacion,
se procedera a realizar una breve descripcion de ambos competidores.

¢ PRANAMAT ECO (Gama Alta)

Pranamat ECO es una marca familiar fundada en el norte de Europa en 2009, dedicada a
la venta de esterillas de acupresion en todo el mundo. Distribuye el producto desde su
propia pagina web, y a través de la plataforma de compra online Amazon.

La imagen que proyecta al cliente es la de una marca conciliadora con el medio ambiente;
como podemos observar en la llustracion 7, al introducir el sello “ECO” en el nombre de
la marca, junto con el disefio del logo en color verde, pretenden comunicar al consumidor
que es un producto ecoldgico y respetuoso con el entorno.

Pranamat ECO &

Hustracién 7. Logo de la marca Pranamat Eco.
—Fuente: Pagina web Pranamat Eco, 2020

Ademas, ensalzan esta caracteristica al distribuir su producto en un packaging de carton,
como podemos observar en la llustracion 8.

Iustracién 8. Packaging de Pranamat ECO.
—Fuente: Pagina web Pranamat ECO, 2020

Natur
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La marca posee una pagina web propia, como podemos observar en la llustracion 9,
actualizada y cuidada para ofrecer una buena experiencia de navegacion al cliente; de
nuevo es el color verde el predominante en el disefio web, reforzando nuevamente la

imagen respetuosa con el medio ambiente.

Pranamat ECO & MENEFICIOf v COMOUSAR  FOR OUE BRAHAMAT EC

NTACTO I Wi

({Qué es Pranamat ECO?

£} 3t de massje terapéutico Proncmot

natural que coda fomila necesi

Franamat ECO poara disfrutar de sus beneficlos,

[ o

E£CG es uno heromienta de blenestor 100%

Hustracién 9. Tienda online Pranamat Eco. —Fuente: Pagina web Pranamat Eco, 2020

Durante los 11 afios que lleva en el mercado, ha realizado una enorme inversién en
marketing y publicidad — tanto en el canal offline, como en el online — como
consecuencia, cuenta con un notable respaldo en redes sociales. Como se observa en la
llustracion 10; Instagram, en la que cuenta con casi 185.000 seguidores, Twitter y

Facebook.

10:67
< pranamat & @
o1 1samil 151
Publcaciones  Segudores Siguendo

( Soguir
ranamet £CO Pranamat ECO
, @pranamat_eco
Massage At Homo %
4 Yo o ECOisa mat that

works on ali areas of your body, elumlnalmg minor
back pain and muscle tension. facebe cony

30 Oay Trial
peanamatacs cominst

Ver traduccion
Ver tienda
wooswe || Comectr | v

Ningunia de lna cuent;

WPranamat. REVIEWS TRIALPERL. MATERIALS WARR Pranamat ECO @pranamal

Everyone deserves a morning lor day) n

fH ® 6 &

are you up to today? &g

i

glie
3 ' @ @ ( Tweets Tweots y respuestas  Multimedia

bed. Spend some time with yourself in the
morning, pian your day while your personal
massage therapist is doing its job! & What

1:02

. £ O Pranamat Eco

\ 1)‘ )

Pranamat Eco rJ‘_LJ
Productofservicio Me gusts

© Enviar

Me A 957 personas les gusta esto
Inicio  Informacién  Fotos  Publicaciones C
Informacién & Sugerir camblos

@ nhttpjjwwworganic-dlife.com/

® Enviar mensaje

Ilustracién 10. Redes Sociales de Pranamat Eco. —Fuente: Instagram-Twitter-Facebook, 2020
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Por todo lo anterior, Pranamt ECO es la principal amenaza de Kotaodo Natur, ya que se
revela como un competidor potencial; sin embargo, podriamos disfrutar de una ventaja
competitiva al disminuir el precio al que estan siendo comercializadas, ya que, como se
habia detallado en el analisis del macro-entorno, la situacién actual de inestabilidad ha
llevado a los consumidores a reducir considerablemente su gasto, por consiguiente, el
producto de Pranamat ECO podria ser en estos momentos, dificilmente accesible al
consumidor econdmicamente hablando.

¢ OTRAS MARCAS (Gama Media + Gama Baja)

Para el andlisis de la competencia, también es importante considerar al conjunto de
pequefias marcas distribuidoras de esterillas de acupresion en Espana.

Como hemos mencionado anteriormente, si consideramos la cuota de mercado de cada
una de ellas, supondria un porcentaje practicamente banal a la hora de compararlos con
Kotaodo Natur, sin embargo, si sumamos la pequena cuota de mercado de cada una de
ellas, observamos que representan en su conjunto, mas de la mitad de la cuota de mercado
de esterillas de acupresion en Espaiia.

Todas ellas se caracterizan por presentarse al consumidor como un producto de calidad
media, media-baja. Ninguna de ellas tiene pagina web propia donde comercializar su
produzco, todas ellas lo hacen a través de las diversas plataformas de compra online,
como Amazon, Aliexpres o Ebay, llustracion 11.

Express

€ 08,46€ Y
Masajeador (aproximadamente 62439 cm) estera de
masaje de acupresion para aliviar el dolor en la espalda €12,10€
SFterA dA TORSAe 49 ScupUUTS Masajeadar, cojin, esterilla de Yoga. acupresidn, alivio de ° @
4 208 la espalda. dolor corporal, estera con pinchos, estera de Procio: 40,87 €
IR SRS MRS Color: l 3 Envio GRATIS
3 Color 49 )« Gris-turquesa Precio final del producto
@ @f / 3 Color, § Envio desde 5 | Llega: viernes, 19 de junio Ver detalies
% g 4 . recio: 3,00 ¢ SR R
; x Ent ida: 1
< Envio GRATIS en tu primer pedido elegible. niTega mds rapkla: martes; 16 de junlo

Haz el pedido en 23 hrs y 24 mins Ver detalles
[——— Precio final del producto

Iustraciéon 11. Plataformas de compra online de Otras Marcas de esterillas de acupresion.
—Fuente: Aliexpress y Amazon, 2020
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En la llustracion 11, se detallan 4 ejemplos de la forma en la que se presentan de cara al
consumidor, tanto en Aliexpres, donde se encuentran las marcas de Gama Baja, como en
Amazon, donde se encuentran las marcas de Gama Media.

Se identifican en numerosas ocasiones descripciones del producto estandarizadas y
repetitivas. Las imdagenes que ofrecen al consumidor varian en su orientacion y
proporcion, lo que denotan dejadez y mala calidad, y, por tanto, poca profesionalidad.

Pero, {Como es posible que estas marcas, sin apenas inversion en publicidad, y con tal
descuido de la imagen, supongan la mayor parte de la cuota de mercado? Esto puede
explicarse de la siguiente forma; son marcas que se nutren de la imagen que proyectan las
grandes empresas con capacidad econdmica para llevar a cabo tal inversion en publicidad,
como es el caso de Pranamat ECO.

El consumidor, al considerar su precio como elevado o poco accesible, indaga a través
del canal online en busca de un producto sustitutivo que logre cubrir sus necesidades; es
decir, el consumidor supone como mejor opcidon adquirir este mismo producto de otras
marcas, aunque sean percibidos por ellos de media, o incluso, baja calidad, pero a un
precio mucho menor.

Por todo lo anteriormente mencionado, Kotaodo Natur tiene grandes posibilidades en el
mercado de esterillas de acupresion en Espafia, ya que, a través de unas adecuadas e
inteligentes estrategias de marketig-mix, tiene la posibilidad de desvincularse de las
marcas de media y baja calidad — por la renovada imagen de marca y valor afadido que
ofrece con su producto — a la vez que, situarse proxima, o al mismo nivel en el que se
encuentra su potencial competidora, Pranamat ECO, gracias a la ventaja competitiva de
reduccion de costes, que permite a Kotaodo Natur igualar el precio, o incluso mejorarlo,
para finalmente ofrecérselo al mercado a un precio mucho menor.
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2.5. Diagnostico de la situacion

En la metodologia que seguimos, el diagnostico de la situacion es la segunda etapa de la
formulacion de un plan de marketing.

Por lo tanto, es consecuencia de un andlisis previo — que hemos realizado en apartados
anteriores— y a la vez una sintesis del mismo a partir de la cual seremos capaces de
identificar las oportunidades y amenazas que presenta el entorno, y con el que
descubriremos aquellos puntos clave en los que nuestra empresa se muestra fuerte o
débil respecto a los competidores. No se recaba mas informacion de la ya aportada, pero
es de suma utilidad en la medida en que habremos identificado y definido los puntos
que marcaran nuestra estrategia.

Para establecer el diagnostico de la situacion, el marketing emplea dos instrumentos
principalmente:

-  DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades) nos proporcionara los
factores clave para el éxito y el perfil de la empresa, que deberemos considerar
para escoger la estrategia de marketing mas idonea para alcanzar los objetivos
propuestos. Esquematizado en la llustracion 12.

- CAME (corregir, afrontar, mantener y explotar), es Util para definir las acciones a
tomar a partir de los resultados del DAFO, este analisis puede ser interpretado
como una ampliacion de este ultimo. Esquematizado en la llustracion 13.

DAFO CAME

*INTERNO *EXTERNO *INTERNO

Amenazas Corregir || Afrontar
;’I
I

; Mantener|| Explotar

*EXTERNO *INTERNO

*EXTERNO

ey’ Debilidades

*INTERNO

Tlustracion 12. Representacion grafica Andlisis DAFO. Iustracién 13. Representacion grafica Analisis CAME.
—Fuente: Sainz de Vicuia, 2018 ~Fuente: Sainz de Vicufia, 2018
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2.5.1. Analisis DAFO

Analisis Interno

Ambos conceptos (Fortalezas y Debilidades), son la consecuencia y sintesis del analisis
interno realizado en la 1* Etapa del plan de marketing, reflejan una situacion
observada — controlable —, que marca una disposiciéon de ventaja o desventaja ante
nuestros competidores.

«» Fortalezas

- La empresa B2B Activa cuenta con un gran dominio de la publicidad y el
marketing online. Son profesionales en el 4rea del disefio y desarrollo web,
posicionamiento, analisis SEO y gestion de redes sociales; lo que se traduce en una
alta capacitacion y profesionalizacion del personal. El hecho de contar con estos
conocimientos sitia a Kotaodo Natur en una posicion clave a la hora de captar

nuevos consumidores.

- Una de las ventajas competitivas de Kotaodo Natur, es la nueva tecnologia
«Soft-end» (puntas suaves) que han implantado en las esterillas de acupresion,
diferentes a las de la competencia. Cuenta con 210 flores de loto ABS, cada una
de las cuales consta de 25 pétalos puntiagudos. Permite obtener con sus 5.250
pétalos por esterilla, un efecto Optimo y rapido de acupresion en cualquier

superficie del cuerpo sin notar ningtn tipo de molestia o dolor.

- La empresa ha logrado ofrecer al consumidor un precio muy competitivo,
sustancialmente inferior al del competidor potencial, y lo suficientemente superior
para desvincularse de otras marcas de calidad media, media-baja; ademas,
consigue reducir notablemente los plazos de entrega de plataformas de compra
online como Aliexpress, e igualar los plazos de entrega de Amazon, con un plazo
maximo 48h, lo que se traduce en competitividad en precios y plazos de entrega.

- El equipo de trabajo del que se compone la empresa estd fuertemente
cohesionado. Comparten confianza, objetivos comunes, sentimiento de
pertenencia, compromiso, participacion y reconocimiento. Estos valores son los
que hacen prosperar y superar los objetivos de la empresa. En las organizaciones

muchas metas solo pueden lograrse teniendo un equipo cohesionado.

- Sin duda la motivacion es el motor que nos impulsa. Kotaodo Natur cuenta en su
plantilla con un equipo joven, dindmico, creativo y motivado. La fuerte
motivacion de logro e interés, son la clave del éxito, y el camino para conseguir
mejorar los beneficios economicos.
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La empresa mantiene una buena relacion con su proveedor, con una base
comercial sélida creada mediante acuerdos comerciales en el medio plazo, por los
que Kotaodo Natur podria disfrutar de esta ventaja competitiva
(tecnologia «Soft-end») durante los proximos 2 afos.

Debilidades

Kotaodo Natur luce actualmente una imagen de marca poco definida, débil o
dificilmente reconocible, asimismo presenta falta de posicionamiento en el
mercado. El hecho de ser una marca de reciente creacion supone que el producto
no cuenta todavia con una marca de garantia y tampoco disfruta de notoriedad. Por
mas que exista un publico potencial amplio abierto a nuevas mejoras, B2B Activa
debera realizar un gran esfuerzo comercial con el fin de fidelizar un numero

importante de clientes.

Los sectores entre los que se mueve Kotaodo Natur, estan relacionados
directamente con el deporte, la actividad fisica, el yoga, la relajacion de la mente
y el cuerpo, la salud y belleza...etc. B2B Activa, es una empresa dedicada a ofrecer
servicios de marketing online a otras empresas, es decir, presenta desconocimiento
de los entresijos del sector al que pertenece su producto. Debera andar con
cuidado porque puede suponer, por ejemplo, una gran limitacion a la hora de crear

una correcta proyeccion de la marca.

La empresa adquiere su producto de un tnico proveedor, el cual, esta especializado
en la fabricacion de la nueva tecnologia «Soft-end». La dependencia de un solo
proveedor es un inconveniente que deberan de solucionar con el objetivo de
reducir riesgos; sin embargo, las relaciones que mantienen con el, parecen ser

estables y fuertes.

La empresa cuenta con una plantilla reducida, esto puede suponer grandes
inconvenientes para la empresa, ya que, reduce su capacidad de respuesta ante
posibilidades de crecimiento, y enrigidece su flexibilidad ante cambios en la
actividad necesaria, entre otros contratiempos.
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Analisis Externo

Ambos conceptos (Oportunidades y Amenazas) son la consecuencia y sintesis del analisis
externo realizado en la 1* Etapa del plan de marketing reflejan una situaciéon
observada — no controlable — que define el atractivo o el desinterés que tiene para la
empresa el mercado en el que nos situamos.

% Oportunidades

- Como ya habiamos dejado entrever en el andlisis del macro-entorno, el
crecimiento de la importancia de la imagen en la sociedad (tanto en hombres
como en mujeres) es cada vez mas notable, al igual que la preocupacion por el
bienestar fisico y mental. Las funciones que desempeia la esterilla de acupresion
estan enfocadas al sector de la salud y la belleza, la actividad fisica, el bienestar y
la relajacion, por lo que parece ser el momento clave de comercializar este
producto y hacerlo acompafiado de una adecuada e inteligente estrategia de

marketing.

- Las nuevas tecnologias han propiciado el aumento del comercio electrénico en
los ultimos afios; ademas, se aprecia una significativa tendencia en alza en los
ultimos meses como consecuencia de la pandemia de la Covid-19, la cual ha
forzado a los consumidores a adquirir los bienes que requerian a través del
comercio electronico. Por lo que respecta a los marketspaces, la pandemia ha
favorecido la creacion de una relacién estable y de confianza entre los

consumidores y el canal online.

- La esterilla de acupresion es lider en busquedas online, como se ha podido
comprobar a través de la herramienta Google Trends. Es decir, este producto
presenta una tendencia creciente en el volumen de bisquedas en internet, en
consecuencia, la empresa debera saber aprovechar la tendencia y lograr mantenerla

en el tiempo.

< Amenazas

- En el mercado objeto de estudio existe un alto grado de rivalidad. El potencial
competidor de Kotaodo Natur goza de una 6ptima imagen de marca. La entrada de
productos sustitutivos procedentes de Asia es cada vez mayor, ademas, la
competencia cuenta con experiencia en el sector. Por otra parte, como se ha
comentado anteriormente, es un negocio relativamente reciente que tiene un gran

potencial y que puede ser emprendido con una inversion no muy elevada.

- La empresa presenta falta de financiacion y escasez de recursos economicos,
caracteristica comun entre las pequefias y medianas empresas, lo que reduce las
posibilidades de crecimiento de la organizacion. Ademas, la crisis provocada por
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la pandemia puede suponer contratiempos en el funcionamiento ordinario de la
empresa, como por ejemplo, pérdida de la cartera de clientes en el desarrollo de su

actividad principal.

- La tasa de ahorro de las familias se ha disparado por el miedo al contagio de la
Covid-19 y a la mala situaciéon econdmica, y podria seguir siendo alta durante la
desescalada. En tiempos convulsos los hogares se vuelven mas reacios al riesgo y
pueden huir del consumo o la inversion a través de ahorros preventivos. Es posible
que los consumidores consideren el gasto de la esterilla de acupresion como

evitable o prescindible en estos momentos.

- (Es solo una moda mas? Es cierto que su consumo ha aumentado durante los
ultimos meses como consecuencia del periodo de confinamiento al que han sido
sometidos los espafioles durante alrededor de 2 meses; sin embargo, los
antecedentes de nuestro competidor — presente en el mercado desde hace 11 afios
— nos hace pensar que no es un producto con tendencia estacional, sino que su
consumo se mantiene estable en el tiempo.

En la Tabla 7 se muestra un resumen esquematizado del analisis DAFO.

TABLA RESUMEN ANALISIS DAFO

DAFO Factores positivos Factores negativos
Fortalezas Debilidades
- Dominio de la publicidad y el - Imagen de marca poco definida
marketing online. y falta de posicionamiento en el
- Nueva tecnologia «Soft-end». mercado.
Analisis - Competitividad en precios y - Desconocimiento de los
Interno plazos de entrega. entresijos del sector.
- Equipo de trabajo cohesionado. - Dependencia de un solo
- Motivacion. proveedor.
- Buena relacion con proveedor. - Plantilla reducida.
Oportunidades Amenazas
- Crecimiento de la importancia del - Alta competencia online.
bienestar fisico y mental en la - PYME. Imprevistos en el
sociedad. funcionamiento de la empresa
Analisis - Aumento del comercio electroénico como consecuencia de la
Externo y la confianza en el canal online. pandemia, falta de financiacion.
- Tendencia creciente en el volumen - Aumento del ahorro de las
de busquedas online. familias.
- (Esunamoda?

Tabla 7. Modelo DAFO aplicado a la empresa en estudio:
Kotaodo Natur.
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2.5.2. Analisis CAME

Tras clasificar y estudiar los factores internos y externos clave que definen el entorno de
la empresa, es necesario establecer estrategias para: consolidar las fortalezas, aprovechar
de manera ventajosa las oportunidades del entorno, controlar o minimizar las amenazas
externas y las debilidades de la propia empresa. El andlisis CAME es, por tanto, una
herramienta muy practica que canaliza y asienta los resultados del DAFO
transforméandolos en lineas claras de accion.

Analisis Interno

«» Mantener las fortalezas

- Uno de los puntos clave de la marca Kotaodo Natur reside en el equipo de
profesionales que hay detrds de ella. Sus conocimientos en marketing y
publicidad son indispensables a la hora de realizar una correcta proyeccion de la
marca. Es importante ofrecer a los empleados una continua formaciéon para
mantener actualizados sus conocimientos, con el fin de seguir las nuevas

tendencias del mercado y estar al dia de todas las novedades.

- La tecnologia «Soft-end» de la que disponen las esterillas de acupresion Kotaodo
Natur es nueva en el mercado, pero facilmente imitable; por lo tanto, es necesario
crear acuerdos comerciales con su proveedor en el largo plazo, con la intencion
de retener en el maximo tiempo posible la ventaja competitiva de la que poseen
ante la competencia.

- Para mantener la posicion competitiva de la empresa en cuanto a precios se refiere,
es necesario realizar un analisis trimestral de la competencia, que permita a la
empresa conocer la situacion en el mercado de sus competidores. De esta forma,
se podra determinar si ha cambiado la percepcion de los consumidores al precio
actual al que se comercializa la esterilla de acupresion Kotaodo Natur, como
elevado o econdémico, respecto a los competidores existentes. Ademas, es
interesante reducir los plazos de entrega existentes (24h-48h) con el proposito de
alcanzar los plazos de entrega mas competitivos, como son, los que ofrece la
plataforma de compra online Amazon.

- La motivacidn, y la relacion existente entre el equipo de trabajo es buena, para
mejorarla, es interesante ofrecer por parte de la empresa: formacion gratuita para
incentivar el autoconocimiento, facilitar la flexibilidad en los horarios, ofrecer
bonos o ascensos con el cumplimiento de objetivos mensuales, y fomentar el
reconocimiento de su esfuerzo.
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Corregir las debilidades

Para impulsar la imagen de marca, los valores de la empresa y dar a conocer el
producto, serd necesario realizar una inversién en marketing y publicidad
online, ya que, es en este canal, donde se situan los potenciales competidores. Esta
sera una debilidad fécil de corregir, gracias a los conocimientos que la empresa
dispone como consecuencia de su actividad principal: Agencia de Marketing
Online.

Para obtener un mayor conocimiento del sector en el que opera la esterilla de
acupresion Kotaodo Natur, parece interesante formar a los trabajadores encargados
del marketing de la marca, en Ambitos como la salud y el deporte, yoga, o
técnicas de relajacion mediante la realizacion de cursos. De esta forma, seran
capaces de defender el producto desde el conocimiento, a la vez que mejorar la
calidad de la publicidad y la atencion al cliente, pudiendo hacer frente a cuestiones

que previamente les eran desconocidas.

Es importante realizar una busqueda de nuevas alianzas comerciales con otros
proveedores para reducir los riesgos que supone depender unicamente de uno. Se
deberan establecer relaciones de largo plazo con unos pocos proveedores
especializados en el sector de la salud y el bienestar, con la intencion de que los
proveedores comprendan mejor los objetivos generales de la empresa y del cliente

final.

Es interesante para el correcto funcionamiento de la empresa, contar con mas
personal del que dispone actualmente. Se pueden dar muchos imprevistos, como,
por ejemplo: que el flujo de trabajo que lleven a cabo varie, abandonos, o la baja
de alguno de los empleados, entre otros. Contar con un personal tan ajustado puede
ocasionar grandes dafios a la empresa. Cuidar el empleo, tanto en cantidad como

en calidad, es uno de los ejes fundamentales en la gestion de las empresas.

Analisis Externo

X/
A X4

N @7
g

Explotar las oportunidades

La esterilla de acupresion Kotaodo Natur es un producto muy versatil, y puede
desempeifiar diversas funciones. A demds de solventar los dolores musculares de
manera natural, estd especialmente indicada para obtener: una piel firme y
tonificada, minimizar la celulitis y reducir las varices; es decir, aspectos estéticos
actualmente indeseables. Kotaodo Natur debera aprovechar el crecimiento en la

sociedad de la importancia de la imagen para realzar su marca.
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- El aumento del comercio electronico, ligado a una tendencia creciente en el
volumen de busquedas de esterillas de acupresion en Espaiia, fuerzan a la empresa
a crear una pagina web que ofrezca una intuitiva y comoda navegacion al
consumidor, adaptada a todos aquellos dispositivos a través de los que pueda
acceder; como, por ejemplo: el dispositivo modvil, la tablet o el ordenador. De esta
forma, se aporta a la marca mayor visibilidad, seriedad, profesionalidad y

seguridad ante el cliente.

- La relacion existente con el proveedor de la esterilla de acupresion es favorable.
Con el propésito de explotar esta oportunidad, podria ser interesante plantearse la
produccion de complementos para el producto objeto de estudio, como, por
ejemplo, almohadas de acupresién u otras variantes que consientan forjar una
relacion mas estrecha en busca del beneficio para ambas partes a través de
acuerdos comerciales.

X/

< Afrontar las amenazas

- Para hacer frente al alto grado de rivalidad en el mercado, la empresa podra
reducir su impacto a través de su ventaja competitiva (la tecnologia «Soft-end»).
Esta ventaja competitiva sitia a dicha organizacion en una posicion de
superioridad respecto al resto, otorgandole un puesto privilegiado en el mercado.

- El riesgo ante un entorno en continuo cambio y evolucion como resultado de la
pandemia mundial vivida en la actualidad, entorpece las decisiones de la empresa
en el medio y largo plazo. Con la intencién de minimizar el impacto de nuevos
cambios, B2B Activa deberd mantenerse al dia de la informacion ofrecida por
el gobierno y los medios de comunicacidn para intentar anticiparse a posibles

imprevistos.

- Como consecuencia de la pandemia de la Covid-19, el ahorro de las familias se ha
disparado. En este momento debemos tener en cuenta que nos situamos ante un
consumidor confuso y estresado. La irritabilidad, ansiedad y el bajo estado de
animo son tres de los efectos mas frecuentes; es interesante que Kotaodo Natur se
muestre como un producto destinado al bienestar mental; método natural para

la relajacion, el desestrés y la liberacion de tensiones.

- Para conseguir que el interés de los consumidores sobre el producto se mantenga
en el tiempo, serd necesario realizar publicidad de recordatorio; estrategias de
marketing brand awareness (Recordacion de marca). El objetivo principal es
hacer que la Kotaodo Natur sea la primera marca en la mente del consumidor a la
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hora de comprar o adquirir una esterilla de acupresion. Esta estrategia es util para
recordar a los consumidores la existencia del producto, sus cualidades, e indicarle
como puede satisfacer sus necesidades.

En la Tabla 8§ se muestra un resumen esquematizado del analisis DAFO.

TABLA RESUMEN ANALISIS CAME

CAME Factores positivos Factores negativos
Corregir las debilidades Afrontar las amenazas
- Realizar inversion en marketing y - Reducir la rivalidad en el mercado a
publicidad. través de su ventaja competitiva
- Realizacion de cursos de especializacion (tecnologia «Soft-end»).
en ambitos como la salud y el bienestar. - Mantenerse informado de la
Analisis - Buscar nuevas alianzas comerciales con actualidad.
Interno otros proveedores. - Mostrar una imagen conciliadora con
- Aumento del personal. el bienestar mental del consumidor en
estos tiempos de estrés e irritabilidad.
- Realizar estrategias de marketing brand
awareness.
Mantener las fortalezas Explotar las oportunidades
- Continua formacion de los empleados en - Enfocar su imagen de marca en el
marketing y publicidad. tratamiento natural y Gtil en la
- Acuerdos estratégicos para limitar la obtencion resultados estéticos.
venta de la esterilla de acupresion «Soft- - Crear una pagina web intuitiva y
Analisis end» a l/p. comoda en la navegacion de los
Externo - Mejorar plazos de entrega y realizar un diferentes dispositivos.
analisis trimestral de la competencia. - Nuevos acuerdos comerciales con el
- Oftrecer a los empleados bonos, proveedor en busca de un beneficio
flexibilidad en los horarios, formacion comin.
gratuita, reconocimiento o la posibilidad
de ascenso.
Tabla 8. Modelo CAME aplicado a la empresa en estudio: Kotaodo Natur.
—Fuente: Elaboracion propia
N
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3. Objetivos

Tras el andlisis y diagndstico realizado, comienza la tarea de la segunda fase: Decisiones
estratégicas de marketing. En este punto se desarrollard la 3* Etapa: Objetivos de
marketing.

Los objetivos o metas comerciales son los resultados que se prevén alcanzar mediante la
ejecucion del plan de marketing. Deben de responder a estas tres preguntas
principalmente: ;Qué quiero conseguir?, ;Cémo lo quiero conseguir?, ;Dénde lo quiero
conseguir?

Los objetivos comerciales planteados deben ser:

- Claros: Se pueden cuantificar.
- Coherentes: Con los medios disponibles de la empresa.
- Realistas: Deben ser metas alcanzables.

Segun su naturaleza, se pueden diferenciar dos tipos de objetivos de marketing: objetivos
cuantitativos y objetivos cualitativos. Los objetivos cuantitativos se caracterizan por
plantear logros medibles para la empresa, reflejados en cifras concretas. Los objetivos
cualitativos proponen metas mas generales y menos tangibles, aunque no por ello menos
importantes. Los objetivos comerciales no deben de ir por libre, tienen que coordinarse y
estar relacionados, es decir, deben estar interrelacionados, de forma que la consecucion
de uno pueda ayudar a la obtencion del otro, y viceversa.

En el presente proyecto, habra objetivos que se enunciaran de forma cualitativa y, aunque
no sea posible controlar de manera rigurosa su progreso, al menos servira de guia a los
responsables de la actividad comercial y de marketing de la organizacion.

Estos objetivos serdn diferentes para cada empresa, ya que dependen de muchos factores,
como, por ejemplo, el tamafio y las caracteristicas del mercado en el que opera. Debido a
que B2B Activa es una empresa pequefia que se estd expandiendo, primero debe buscar
un cierto nivel de rentabilidad para poder consolidarse a corto plazo, siendo el crecimiento
un objetivo secundario. Los objetivos se han fijado para un horizonte temporal de un afio.

Podemos definir los 4 principales objetivos que marcaran el camino de las estrategias a
desarrollar en la llustracion 14.

* OBJETIVO 1: Aumento de las ventas online

Ob] etivos Cuantitativos * OBJETIVO 2: Aumento de seguidores en RRSS

* OBJETIVO 3: Mejorar imagen de marca
* OBJETIVO 4: Fidelizacion de clientes

Objetivos Cualitativos

Hustraciéon 14. Objetivos comerciales para Kotaodo Natur. —Fuente: Elaboracion propia
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OBJETIVO 1: Aumento de las ventas online

La empresa cuenta con una estructura de costes ventajosa, sin embargo, el gran
desembolso destinado a la inversion en marketing y publicidad online para diferenciarse
de la competencia genera la necesidad de conseguir un determinado nivel de ventas para
alcanzar la rentabilidad minima.

En este sentido, la empresa ha establecido unos objetivos de ventas a corto plazo, un afio,
para monitorear su evolucion. Las ventas en el primer aflo se determinaran en funcion de
los costes incurridos y se espera que no generaran ningtin beneficio. Planteando objetivos
a 3 afios vista; a partir del segundo afio en adelante, todos los esfuerzos de publicidad
deberian acelerar las ventas tanto en centros deportivos como en particulares.

Debido al aumento de la importancia del aspecto fisico y la necesidad de descanso y
desestres en la sociedad, se han fijado los siguientes objetivos por la empresa:

e La venta al consumidor particular se considera a priori la principal fuente de
ingresos para la empresa, pues el esfuerzo inicial en marketing va destinado a
estos. Se espera un aumento de las ventas entre el 10% y el 15% durante el primer
afio, teniendo en cuenta que se estiman unas ventas de 100 unidades al mes, con

una prevision de incremento de las ventas en un 20% al afio.

e Antes de comenzar la actividad, se establecerd contacto con centros deportivos en
todo el territorio espafiol. Crear lazos con estos establecimientos sera ventajoso
para la empresa ya que estos, demandan cantidades mas elevadas y constantes.
Por este motivo, se prevé un aumento de las ventas procedentes de centros
deportivos de un 10% anual.

OBJETIVO 2: Aumento de seguidores en RRSS

Cada vez es mas importante prestar atencion a los consumidores, ademas de comprender
y satisfacer sus necesidades. El consumidor actual es muy exigente y experto en la
busqueda de informacidn, por lo que tiene més poder de negociacion. Reclama conocer
la empresa y comunicarse con ella. Todos estos factores exigen que la empresa tenga
presencia en redes sociales, canal mediante el que podra intercambiar informacion con
los consumidores. El objetivo de la empresa es aumentar como minimo en 300, el niumero
de seguidores/fans en todas sus redes sociales cada mes durante el afio 2020.

Tener presencia en las redes sociales permite a la empresa disfrutar de beneficios como:

- Imagen corporativa (Branding) - Servicio de atencion al cliente
- Mayor posicionamiento (SEO) - Oportunidades de ventas
- Transmitir misioén y vision - Reputacion online

- Permite medir resultados en tiempo real - Conocer mas profundo a los consumidores
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OBJETIVO 3: Mejorar imagen de marca

El mercado en el que se encuentra la esterilla de acupresion Kotaodo Natur, es un mercado
con una fuerte competencia, como se ha detallado en apartados anteriores. Por tanto, la
empresa debe realizar un esfuerzo por alcanzar sus metas comerciales de posicionamiento
y crear una imagen de producto: natural, conciliador con el medio ambiente y preocupado
por el bienestar social.

Se debe dar a conocer la marca, su producto y los valores de la empresa, realizando una
gran actuacion comercial durante los primeros afios. A través de este objetivo se pretende
conseguir:

e Aumentar la notoriedad de la marca mediante la utilizacion de las redes sociales
durante el primer afio del relanzamiento de Kotaodo Natur en Espafa. En funcién
de los objetivos a 3 afios vista, la empresa tiene como objetivo situarse entre las
dos principales distribuidoras de esterillas de acupresion en Espaia en el segundo

y tercer ano.

e Mejora continua del posicionamiento online, gracias a las herramientas de
posicionamiento SEO/SEM, con el fin de mejorar la comercializacion y
reconocimiento del producto. El objetivo de la empresa es colocarse en 3 afos
como una de las 3 mejores posicionadas en la busqueda de esterillas de acupresion
en Espana.

OBJETIVO 4: Fidelizacion de clientes

Para Kotaodo Natur la satisfaccion del consumidor es un valor principal, por ello, se ha
fijado el presente objetivo comercial de fidelizacion de clientes. La fidelizacion consiste
en convertir cada venta en el comienzo de la siguiente. La empresa debe forjar una
relacion estable y duradera con el consumidor final a través de las tres «C»: captar,
convencer y/o conservar.

En este caso, el objetivo de la compaiiia es, principalmente, aumentar la tasa de retencién
de clientes. Por lo tanto, se espera que, dentro de tres afios, el 30% de la facturacion
proceda de clientes fidelizados.

Aunque estos dos ultimos objetivos son de tipo cualitativo, tienen la misma o mas
importancia que los objetivos cuantitativos, siendo indispensables para la obtencion de
estos ultimos.
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4. Estrategia de Marketing

En esta cuarta etapa del plan de marketing, se tiene en cuenta el analisis de la situacion y
los objetivos que serviran para realizar la seleccion de la estrategia.

En este apartado, se define la estrategia que detallara las acciones a realizar para lograr
los objetivos comerciales establecidos por la empresa. Consiste en adaptar las
capacidades de la empresa a factores externos de esta, para obtener la mejor posicion
competitiva.

Atendiendo a las estrategias de liderazgo definidas por Michael Porter, Kotaodo Natur
seguird una estrategia de liderazgo dirigida a un segmento especifico del mercado,
ofreciendo un producto especialmente disefiado para responder a sus necesidades y
preferencias. Con esta estrategia, la empresa se dirige a un mercado mucho mas pequeio,
permitiendo obtener unos resultados mas eficientes. De esta forma, la empresa define
una estrategia por especializacion basada en 3 pilares:

- Medicina natural: Esta caracteristica es la que define a la marca y aporta el valor
afadido a los consumidores a los que va dirigido. Kotaodo Natur es una esterilla
de acupresion que ofrece numerosos beneficios para el bienestar fisico y mental a
través de un método 100% natural, basado en técnicas de acupresion. La marca
deberd promover técnicas de relajacion y mostrarse preocupada por el bienestar de

la sociedad, ademas de por el medio ambiente.

- Tecnologia «Soft-end»: Kotaodo Natur es la Unica marca de esterillas de
acupresion en el territorio espafiol que comercializa este producto con la tecnologia
«Soft-end» incorporada en su esterilla. Ofrece una ventaja competitiva muy
interesante a la marca, ya que es considerada como una cualidad tnica valorada
positivamente por los consumidores. Este disefio innovador permite a la esterilla
ejercer presion de forma mas suave y efectiva, sin producir ningun tipo de molestia

o dolor.

- Relacion calidad-precio: Este es otro factor que la empresa desea transmitir. En
comparacion con la competencia, la esterilla de acupresion Kotaodo Natur ofrece
una Optima relacion calidad-precio. La empresa ha logrado ofrecer al consumidor
un precio muy competitivo, sustancialmente inferior al del competidor potencial,
y lo suficientemente superior para desvincularse de otras marcas de calidad media,
media-baja teniendo en cuenta la calidad y el servicio ofrecido.
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S. Marketing-Mix

El Marketing es una funcion de las organizaciones, y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes, gestionar las relaciones con los consumidores
mediante procedimientos que beneficien a la organizacion, y a todos los actores
interesados, — stakeholders —, es decir, de forma rentable y buscando el beneficio para
la sociedad.

Una vez definida la estrategia de marketing en el punto anterior, procederemos a analizar
el marketing-mix, mezcla o programa comercial de la empresa en este apartado. Como
podemos observar en la [lustracion 15, el marketing-mix, puede definirse como el
conjunto de decisiones especificas sobre las variables comerciales referidas a un producto
y periodo de tiempo, que permiten lograr los objetivos comerciales mediante la creacion,
comunicacion y entrega de valor al consumidor.

ESTRATEGIA DE
MARKETING MARKETING - MIX
1 A
L
Elecciéon Creacion Comunicacion Entrega
del valor del valor del valor del valor
*Segmentacion *Desarrollo del *Equipo de ventas *Distribucion
*Posicionamiento producto *Promociones/Comu
«Ventaja Competitiva *Prestacion de nicacion
SCrvicCios *Publicidad
*Fabricar o *Etc
subcontratar

*Fijacion del precio

Tlustracion 15. Proceso de entrega de valor. —Fuente: Elaboracion propia

5.1. Introduccion.

Las variables controladas, comerciales o de marketing, [lustracion 16, son aquellas
variables que influyen en los resultados de la empresa, y son controladas por la misma.

El marketing-mix engloba fundamentalmente cuatro variables: producto, precio,

distribucion y comunicacion. Mediante estas 4P’s— denominadas asi por su origen
anglosajon (product, price, place, promotion) — la empresa puede influir en sus resultados.
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Atendiendo a las 4P’s de Philip Kotler que forman el Marketing-Mix, se pueden
determinar dos tipos de variables:

- Variables Estratégicas: (Producto y Distribucion). Los cambios producidos en
estas variables requieren tiempo, son decisiones que deben de planificarse. Son
tomadas a largo plazo.

- Variables Tacticas: (Precio y Comunicacion). Los cambios producidos en estas
variables requieren un horizonte de planificacion mas pequeilo. Son tomadas a
corto plazo.

PRODUCTO PRECIO

(Variable Estratégica) (Variable Tactica)

MARKETING-MIX
DISTRIBUCION

COMUNICACION

(Variable TActica) (Variable Estratégica)

Tustracion 16. Variables del Marketing-Mix. —Fuente: Sainz de Vicuila, 2018

Es importante entender que el modelo de las 4P’s surgio6 en los afios 60. Kotler, no hace
mucho, reconocia la importancia de actualizar lo que conocemos sobre estas variables,
entendiendo que el contexto actual es muy diferente respecto al de esos afios. El mismo,
hizo hincapié sobre esta evolucion en una entrevista que dio a
consultora espafiola:

‘merk2.com”, una

“No hay nada malo en aiiadir unas cuantas Ps mas a fin de hacer mads hincapié, como, por
ejemplo: packaging, personas, politica y gestion de la opinion publica. Sin embargo, las
companiias ganarian mucho si tradujeran las 4 P’s a las 4 C’s, que parten de un punto de vista
basado en el cliente, en lugar del que tiene su base en el vendedor”.

Es decir, el consumidor se vuelve el eje central alrededor del cual todas las variables
estrategias y tacticas deben estar dirigidas.

Product: Representa valor para el cliente (Costumer)
Price: Representa el coste para el cliente (Cost)
Place: Representa la conveniencia o comodidad para el cliente (Convenience)

* & o o

Promotion: Representa la comunicacion con el cliente (Communication)

-
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5.2. Producto

Para analizar el producto objeto de estudio, se utilizard el modelo de Theodore Levitt,
Ilustracion 17, para identificar las dimensiones y definir las decisiones de la variable
producto.

FORMACION FINANCIACION

ENVASE IMAGEN

DISENO

POST-VENTA INSTALACION

Tlustracion 17. Modelo de Levitt. -Fuente: Theodore Levitt, 1990

Producto Esencial

La dimension del producto esencial o fundamental es lo que podriamos denominar el
beneficio sustancial, es decir, la razén mas simple por la que se ha creado el producto.
Desde un punto de vista subjetivo, intangible, es la promesa de satisfaccion o beneficios
que encierra el bien o servicio.

La esterilla de acupresion Kotaodo Natur parte de las necesidades humanas sobrevenidas
en la sociedad actual; pretende resolver la preocupacion por la imagen, la salud y el
bienestar, el interés por lo natural, lo cercano y sostenible, la practicidad y facilidad en su
consumo.

A través del producto que Kotaodo Natur ofrece, se propone al consumidor una solucion
sencilla y natural ante: los dolores corporales, las imperfecciones estéticas actualmente
no deseables, la relajacion, y desestrés que lastra nuestra salud fisica y emocional, como
consecuencia del estilo de vida que nos somete, cuanto menos, a un ritmo de vida muy
acelerado e imprevisible.

Natur
Y KOTAODO 51



Producto Formal

La dimension del producto formal o real es el conjunto de atributos y condiciones que los
consumidores habitualmente esperan, y con los que estdn de acuerdo cuando realizan la
compra del producto. Parte de un punto de vista objetivo, y estd compuesto por: diseiio,
calidad, envase/embalaje, y marca.

s Diseiio:

Kotaodo Natur es una esterilla de acupresion de color violeta, con unas medidas de
68x42 cm, en la que se unen 210 flores de loto ABS en color naranja, cada una de las
cuales consta de 25 pétalos puntiagudos, como se observa en la llustracion 18.

Tlustracion 18. Esterilla de acupresion Kotaodo Natur.
—Fuente: Elaboracion propia

El interior de la esterilla de acupresion es de espuma hipoalergénicade de 2 cm de espesor,
como se observa en la llustracion 19. La funda de algodon que la envuelve es lavable y
extraible, lo que facilita su mantenimiento. Esta es una ventaja respecto a las otras
esterillas del mercado, que, en su mayoria, estan selladas, y no puede realizarse de una
forma eficiente su limpieza y cuidado.

Hustracién19. Interior de la esterilla de acupresion Kotaodo Natur.
—Fuente: Elaboracion propia
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La diferencia fundamental entre Kotaodo Natur y la competencia del mercado, es la
tecnologia «Soft-end» que incorporan las flores de loto, llustracion 20, que hace que las
puntas tengan un acabado redondeado. Este disefio innovador permite ejercer presion de
forma mas suave y efectiva, ofreciendo un efecto 6ptimo y rapido de acupresion en todas
las superficies del cuerpo sin notar ningun tipo de molestia o dolor.

Hustracién 20. Tecnologia «Soft-end» Kotaodo Natur.
—Fuente: Elaboracion propia

En la llustracion 21, podemos observar los discos puntiagudos que componen las
esterillas de acupresion de la competencia, mientras que en la [lustracion 22, podemos
observar las flores de loto de la esterilla de acupresion Kotaodo Natur, mas respetuosas y
delicadas con el cuerpo de los consumidores.

Hustracion 21. Disefio de acupresion Otras Marcas. Tlustracion 22. Disefio de acupresion Kotaodo Natur.
—Fuente: Aliexpress, 2020 —Fuente: Elaboracion propia

Se ha decidido denominar a los puntos de acupresion “flores de loto” con el objetivo de
diferenciarse de la competencia, ademés de aportar un valor afiadido a la imagen que
proyecta la esterilla: identificandola como tnica y estéticamente superior a las demas.

)
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En adicion, como valor afiadido, la esterilla de acupresion se comercializa junto con una
funda, llustracion 23. Incluye un cierre ajustable para facilitar la extraccion de la esterilla,
de una forma rapida y comoda. Su color es blanco roto, y la cuerda es color violeta, en
sintonia con la esterilla.

Hustraciéon 23. Funda portatil Esterilla de acupresion Kotaodo Natur.
—Fuente: Elaboracion propia

Gracias a sus caracteristicas, la esterilla de Kotaodo Natur es un producto que ocupa poco
espacio, es muy ligero, y facil de transportar, facilitando su disfrute en diferentes lugares
gracias a su versatilidad: en casa, en el trabajo o incluso en la playa o la piscina.
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<+ Calidad:

La calidad que ofrece el producto es Optima. La relacion calidad-precio proyectada por la
esterilla de acupresion es, desde el punto de vista de los consumidores, acorde con las
caracteristicas que presenta; tanto por sus materiales, como por los beneficios que aporta.

Se muestra como un producto que ofrece un tratamiento natural para alcanzar un bienestar
fisico y mental. Los beneficios que aporta al cuerpo humano son multiples, y estan
cientificamente probados. Su uso, estd especialmente indicado para:

- Aliviar dolores corporales.
* Dolores de espalda y cervicales.
» Discopatia y ciatica.
* Lumbalgia o lumbago.
» Migranas.

La esterilla de acupresion Kotaodo Natur proporciona un profundo y suave masaje
de efecto reconfortante, y una relajacion casi inmediata gracias al masaje ejercido
por la suave presion de sus flores de loto en los musculos. Utiliza la medicina
oriental basada en su tradicional practica de acupresion en puntos clave del
cuerpo. Liberando de forma agradable las tensiones musculares acumuladas, y
genera una sensacion de paz y bienestar tnica.

- Eliminacién de imperfecciones estéticas.
* Piel firme y tonificada.
» Reduccion de celulitis.
= Disminucion de las varices.

La esterilla de acupresion Kotaodo Natur es efectiva a la hora de mejorar la
tonificacion de la piel, disminuir la aparicion de varices y reducir notablemente la
celulitis, sobre todo en zonas mas rebeldes como son parte superior de los muslos,
pues tiene el efecto de activar la mircrocirculacion que favorece la eliminacion de
liquidos y toxinas acumuladas en el cuerpo, ayudando a la oxigenacion y nutricion
de las células a través de su uso diario entre 15-30 minutos.

- Relajacion corporal y mental.
= Efecto analgésico.
= Efecto desintoxicante.
= Efecto relajante.
* Recuperacion deportiva.
» Obtener un sueno profundo.

La esterilla de acupresion Kotaodo natur es idonea para la relajacion. Durante el
masaje realizado con Kotaodo Natur, se liberan endorfinas que actian como
elemento desestresante y son analgésicos naturales. Una vez realizada una sesion,
permite al consumidor sentirse liberado, feliz, descansado y desestresado.
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+ Envase/Embalaje.

El embalaje, envoltorio o packaging, se utiliza para proteger, transportar y resguardar un
producto; pero, ademas, es la mejor estrategia de marketing para diferenciarse y atraer al
cliente potencial. El packaging, por tanto, debera ser acorde a la imagen corporativa de la
empresa, permitiendo identificar en el, los valores que la marca quiere transmitir. Es la
primera toma de contacto con el cliente, y el factor que afiadird valor a nuestro producto.

Anteriormente, la empresa que comercializaba las esterillas de acupresion, denominada
Empresa Y, lo hacia de la siguiente forma, llustracion 24. Para su distribucion utilizaba
bolsas de plastico en las que envolvia el producto. No dedicé tiempo en el disefio de un
packaging personalizado y adaptado a la esterilla, lo que dejaba entrever dejadez y poco
compromiso hacia su marca.

Tlustracion 24. Antiguo embalaje Empresa Y. —Fuente: B2B Activa, 2020

En el caso concreto de Kotaodo Natur, el packaging debera transmitir el interés por lo
natural, lo cercano y sostenible, y practicidad; con la intencion de reforzar los valores que
la marca desea transmitir al consumidor.

Ademas, la nueva tendencia del unboxing en redes sociales donde los consumidores abren
sus paquetes y ensefan a los demaés lo que incluye, puede ser atrayente para otros posibles
clientes potenciales. Por lo tanto, se han propuesto diferentes disefios de packaging con
el objetivo de seleccionar el que mejor se adapte al producto, a los valores de la marca, y
permita la facil y rapida envoltura de la esterilla de acupresion para su posterior
distribucion.

Para el material del packaging, se han tenido en cuenta materiales conciliadores con el
medio ambiente, como el carton. Al ser reciclable, ademas de reutilizable, aportard mayor
valor al producto, lo que se traduce en un compromiso ECO por parte de la empresa.

Natui
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Estas, han sido algunas de las alternativas de packaging que se han disefiado para
Kotaodo Natur, [lustraciones de 25 a 29.

N
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Tlustracién 25. Packaging en forma de caja convencional. Tlustracion 26. Packaging en forma de tubo.
—Fuente: Elaboracion propia —Fuente: Elaboracion propia
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Tlustracion 27. Packaging en forma de media luna. Tlustraciéon 28. Packaging en forma de gota.
—Fuente: Elaboracion propia —Fuente: Elaboracion propia

Tlustracion 29. Packaging en forma cilindrica.
—Fuente: Elaboracion propia
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Como hemos visto en apartados anteriores, el competidor potencial, Pranamat ECO,
comercializa sus esterillas de acupresion en un packaging en formato caja convencional,
mientras que las otras marcas de la competencia distribuyen sus esterillas de acupresion
en un packaging de bolsa de plastico comun.

Con la intencién de diferenciar a la marca Kotaodo Natur de sus rivales, los modelos
propuestos anteriormente han sido disefiados predominantemente en formas cilindricas,
evitando el formato caja que caracteriza a nuestro competidor; buscando con su disefio la
diferenciacion, practicidad en su montaje, y una estética en sintonia con los valores de la
marca.

Una vez analizado el coste de cada una de las alternativas anteriormente propuestas
comparando su precio en el mercado actual, y atendiendo a su practicidad y funcionalidad
a la hora de embalar el producto, la alternativa que se presenta como mejor opcion es:
llustracion 29: Packaging en forma cilindrica.

El material escogido para su elaboracion es el carton ondulado o corrugado,
{lustracion 30, por sus grandes ventajas:

Protege los articulos: Su disefio ondulado
amortigua los posibles golpes.

- Material barato: El cartoén reciclado es mas
econdémico, ademads, al ser poco pesado, reduce
los costes de envio.

- Facilmente sellado: Se puede utilizar productos
ecologicos para sellar el paquete sin problemas.

- Flexibilidad del carton: Es maleable y eficaz.
Hustracion 30. Carton corrugado.

—Fuente: Empresa Papelya, 2020

El packaging ha sido disefiado con las medidas exactas para envolver el producto, y
protegerlo durante el proceso de entrega. Este disefio permite almacenar facilmente la
lamina de carton desplegada, permitiendo un gran ahorro de espacio, que se traduce tanto
el corto, como en el medio y largo plazo, en menores costes.

Sus caracteristicas permiten empaquetar la esterilla de forma féacil y répida, sin la
utilizacion de grapas, celofan, pegamento u otro tipo de sujecion.
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Por lo tanto, el disefio escogido para el packaging de la esterilla de acupresion Kotaodo
Natur es el siguiente, llustracion 31:
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Tlustracion 31. Disefio del packaging final. Alzado, planta y perfil. Despliegue del formato.
—Fuente: Elaboracion propia
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s+ Marca

El branding, o imagen de marca juega un papel crucial en la decision de compra del
cliente, al ser un aspecto de diferenciacion frente a la competencia. La marca es algo mas
que un simple nombre, es el sello, un simbolo identificativo y el espiritu de la empresa.

El nombre de marca que recibia la esterilla de acupresion cuando era propiedad de la
Empresa Y, llustracion 32, inicamente se denominaba kotaodo. Su disefio era en color
berenjena, y aparecia junto a una flor de loto. El nombre de “Kotaodo” proviene de un
pueblo de una isla en Indonesia. Denominaron a la marca de esta forma, porque
consideraron que el consumidor lo relacionaria con la medicina natural y tradicional
propia de esta zona de Asia.

""’ kotaodo

neys

Hustraciéon 32. Logo antiguo Kotaodo.
—Fuente: B2B Activa, 2020

Con la intencion de desvincular el producto de su antiguo duefio, pero con la finalidad de
conservar la esencia del trasfondo del nombre escogido, se ha rediseiiado el logo de
marca, llustracion 33.

El color escogido ha sido el violeta, un color mucho mas claro que el del anterior logo.
El disefio de la flor de loto ha cambiado, proyectando una imagen mas sencilla y delicada,
y no tan recargada y pesada como en su version anterior. Ademas, se ha afiadido en el, la
denominacién “Natur”, con el objetivo de proyectar informacion hacia el consumidor de
una marca natural, respetuosa con el medio y la sociedad, y preocupada por el cuidado
del bienestar.
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Iustracion 33. Logo actual Kotaodo Natur.
—Fuente: B2B Activa, 2020
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Producto ampliado

El producto ampliado o aumentado es la dimension del producto donde se ofrece al
consumidor el producto esencial y formal, mas algunos beneficios o servicios adicionales.
Esta dimension del producto es util para mantener una relacion a largo plazo con el
consumidor. Afadiendo mayor valor al producto, se pretende satisfacer mejor sus
expectativas, o incluso, sobrepasarlas, permitiendo lograr un proceso de recompra
continuada.

En el presente proyecto, para definir el producto ampliado, se han considerado los
siguientes servicios y funciones extras que consiguen aportar, desde el punto de vista del
consumidor, un valor agregado a la esterilla de acupresion Kotaodo Natur. Estos, se han
clasificado al detalle en 5 pilares:

- Garantia.
La garantia es toda una declaracion de confianza. Los consumidores son
conscientes de que una empresa esta dispuesta a garantizar su producto solo, y
unicamente en el caso de estar absolutamente segura de la calidad de este.

Con la adquisicion de la esterilla de acupresion Kotaodo Natur, la empresa ofrece
al consumidor una garantia de dos afios, que cubre su:

* Buen funcionamiento.

* Mantenimiento.

* Disponibilidad de producto.

* Devolucion.

A través de la garantia de satisfaccion, la marca Kotaodo Natur pretende conseguir
posicionamiento en el mercado, reputacion a través de la difusion gratuita que el
cliente satisfecho realiza a sus amistades, familiares o conocidos, y lealtad,
permitiendo alcanzar un proceso de recompra.

- Logistica.
La empresa se enfrenta a un consumidor cada vez mas exigente e impaciente en
los plazos de entrega, reclamando velocidad e inmediatez en el canal online.

Kotaodo Natur ofrece a sus consumidores un plazo de entrega estimado de
24h a 48h, situdndose por encima del plazo de entrega de su potencial competidor,
e igualando al gigante distribuidor Amazon.

Ademas de los reducidos plazos de entrega, la empresa ofrece al consumidor un
seguimiento logistico en tiempo real, con monitoreo de ruta y horarios de entrega
a través de su pagina web. De esta forma, reduce la inseguridad que emana del
canal online, y mejora la calidad del servicio al cliente, aumentando, en
consecuencia, la imagen de marca.
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- Atencion al cliente.
Kotaodo Natur ofrece al consumidor una comunicacion cuidada y personalizada.
Realiza un seguimiento detallado sobre la experiencia que el producto genera al
cliente, para hacerlo sentir identificado con la marca y se sienta atendido por el
equipo que la compone.

A través de la personalizacion de los mensajes, la empresa agradece la compra
realizada con una nota personalizada, [lustracion 34, envia descuentos en fechas
especiales (como cumpleafios o dia de la madre), ofrece ofertas para futuras
compras, o simplemente, a través de campafias de email marketing invasivas
recuerda al consumidor que queda a su disposicion en todo momento.

Es decir, Kotaodo Natur lleva acabo acciones que motivan a sus clientes,
procurando transmitirles el importante compromiso de la marca a la hora de
satisfacer sus necesidades.

jHola, [CLIENTE]!

jEn nombre de Kotaodo Natur, queremos agradecerte la
confianza que has depositado en nosotros!

Esperamos que estés s{iper contento con tu compra, tal
como lo estamos nosotros. {No solo eso, esperamos que
hagas un buen uso de tu esterilla de acupresién, confiamos

en que superard todas tus expectativas! KOTAODO NATUR

La recomendamos especialmente para la relajacion y el Avda Leonarde da Vincl
desestrés, Sl lo deseas, nos gustaria que compartieras en
redes sociales tu opinién sobre el producto, nos serd de gran
ayuda para conocer tu experiencia y, si consideras que hay
alglin punto de mejora que podamos perfeccionar, estaremos
encantados de conocerlo para progresar.

Paterna, Valencia
C.P: 46980

www.kotaodo.es

Y. por supuesto, si necesitas ayuda, ;siempre estamos
disponibles!

Un gran abrazo,
el equipo de Kotaodo Natur

Tlustracion 34. Nota de agradecimiento de la compra realizada Kotaodo Natur.
—Fuente: Elaboracion propia
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Acompafiamiento para el uso y consumo del producto.

A través de las herramientas audiovisuales que proporcionan las redes sociales
como Instagram, Facebook y Youtube, Kotaodo Natur ofrecerd a sus seguidores,
videos semanales impartidos por un entrenador personal cualificado, en los que

ademas de analizar las caracteristicas y beneficios del producto, potenciara al
maximo su funcionalidad impartiendo sesiones de 30 min junto a la esterilla de
acupresion; como, por ejemplo:

e Técnicas de relajacion junto Kotaodo Natur.
e Como reducir la celulitis con Kotaodo Natur.
e Aliviar dolores musculares con la ayuda de Kotaodo Natur.

El proposito de estas sesiones radica en ensefiar al consumidor a utilizar la esterilla
de acupresion de forma correcta, de esta manera, logrard maximizar su
funcionalidad al darle un uso mas eficiente.

A la misma vez, es una accion util para darse a conocer y crear marca, atraer a
potenciales consumidores, ganar reputacion, captar nuevos clientes e interactuar y
contactar con ellos de manera rapida, efectiva y sencilla.

Involucrar al consumidor con los valores de la marca.
Acciones como unirse a causas sociales o participar en proyectos solidarios, son

actos con los que se pretende transmitir al consumidor una imagen de marca
respetuosa y con responsabilidad social corporativa.

Kotaodo Natur destinara el 5% del P.V.P de su producto a una causa social que
represente los valores que la marca desea proyectar, por este motivo, se ha
seleccionado la Fundacién FuSaDE, Salud Deporte y Educacion, la que persigue
los siguientes objetivos:

“Desarrollar proyectos y actividades que potencien la actividad fisica y deportiva,
con el fomento y desarrollo de la educacion, y con la mejora de la salud en la
poblacion (habitos de vida mas saludables, alimentacion y nutricion adecuada,
etc.) en todos los ambitos y facetas posibles.”

Con esta accion, Kotaodo Natur busca el triple resultado: mejorar su situacion
competitiva, valorativa y aumentar su valor afiadido mediante su responsabilidad
con la sociedad de la que hace parte, realizando una contribucion activa y
voluntaria al mejoramiento social, econdmico y ambiental.
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5.3. Precio

El precio es el valor monetario que el consumidor debe ofrecer a cambio para disfrutar de
un bien o servicio valioso. En el se engloba ademas de las decisiones sobre fijacion del
precio base, las decisiones sobre estrategias, es decir, sobre margenes, sobre descuentos,
sobre diferenciacion de precios, sobre revisiones de precios y sobre crédito a clientes.

Los factores determinantes que se tendrdn en cuenta en el presente proyecto para
determinar el precio seran:

= Costes de la empresa (Datos internos).
= La competencia.
= El comportamiento de los consumidores.

Los métodos para determinar el precio son una consecuencia de lo anterior. Por lo tanto,
todos los métodos anteriores deben ser considerados como complementarios.

Para la fijacion del precio de la esterilla de acupresion Kotaodo Natur, se consideraran
fundamentalmente los costes de la empresa y la competencia, dejando en un segundo
plano, el comportamiento de los consumidores, con la intencion de realizar encuestas
posteriormente para conocer la satisfaccion del cliente, y analizar los datos obtenidos para
modificaciones futuras del precio del producto.

= Costes de la empresa

En primer lugar, las empresas pueden fijar sus precios en base a los costes medios
estimados del producto. Una vez obtenido el coste de la esterilla de acupresion, la
empresa establece un margen de beneficio que estd dispuesta a aceptar. De esta
forma, sumando los costes medios mas el margen establecido por la empresa se
llega al P.V.P.

Enla Tabla 9, se detallan los costes medios anuales estimados de la esterilla de acupresion
Kotaodo Natur:

COSTES MEDIOS ESTIMADOS DEL PRODUCTO
COSTE

PROVEEDOR 8.400,00€
R.R.H.H. 9.600,00€
PACKAGING 1.020,00€
TRANSPORTE 5.400,00€
DONACION SOCIAL 3.000,00€
SUMINISTROS Y SERVICIOS 1.000,00€
COSTE TOTAL ANUAL 28.420,00€

Tabla 9. Costes medios estimados de Kotaodo Natur. —Fuente: Elaboracion propia
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En el caso concreto de B2B Activa, la empresa goza de una situacién favorable de
costes. Con razon de su actividad principal — Agencia de Marketing Online — la empresa
ya contaba con los medios necesarios para desarrollar la actividad; es decir: una
oficina, suministros (internet, luz, programas informdticos, seguros...etc) y con los
recursos humanos necesarios, por lo que no supone un elevado desembolso inicial
comenzar la actividad comercial objeto de estudio en este proyecto.

Para el célculo de la Tabla 9, se han estimado unas ventas mensuales de 100 unidades; y
en consecuencia, de 1200 unidades a lo largo de un afio. Obteniendo un coste total anual
de las esterillas de acupresion de 28.420,00€.

El coste del proveedor hace referencia al precio que la empresa B2B Activa debe pagar
al proveedor por adquirir la esterilla de acupresion. El precio a pagar son 7,00€ la unidad.
Dentro de este precio esta incluido el valor de la esterilla més el precio del transporte. Se
estima un coste medio anual de 8.400,00€ por 1.200 unidades.

El coste en R.R.H.H. se estima de 800,00€ mensuales, cada uno de los 5 empleados que
componen la plantilla de la empresa dedicard una pequeiia parte de su jornada laboral a
las actividades de servicio al cliente, gestion de redes sociales, aprovisionamiento...etc
en la actividad comercial de Kotaodo Natur. Se estiman unos 9.600€ anuales.

El coste del packaging fijado con la empresa de embalaje es de 0,85€ la unidad. Para
empaquetar al afio las 1.200 unidades de producto hard falta afrontar un coste de
1.020,00€.

El coste que la empresa de transporte Correos Espress ha fijado para cada envio es de
4,50€ el paquete. Con la estimacion de un total de 1.200 envios anuales, el coste anual de
transporte alcanza los 5.400,00€.

El coste de la donacion social a la fundacion FuSaDE, Salud Deporte y Educacion, es de
2,50€ la unidad. Estimando un total de ventas anuales de 1.200 unidades, el coste anual
alcanza los 3.000,00€. En cuanto a los suministros y servicios necesarios para la
comercializacion de las esterillas de acupresion, la empresa estima un coste anual de
3.500,00 €.

Por todo lo anterior, se fija un coste medio unitario de 23,70€; es decir, por cada
esterilla de acupresion que vende la empresa, tiene que afrontar un coste de 23,70€.
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= La competencia

En segundo lugar, las empresas pueden establecer sus precios en base a la competencia.
Se pueden tomar como referencia los precios de los rivales mas relevantes y directos, y a
partir de ahi, se toman decisiones en base al posicionamiento que se pretende obtener,
fijando un precio mas alto, el mismo, o mas bajo.

En este caso, la empresa dispone de amplia informacion de la competencia directa, como
se ha detallado en apartados anteriores. Esta competencia estaba representada por
Pranamat ECO, que ofrecia una calidad-precio superior, y Otras Marcas, que ofrecian una
calidad-precio media, media-baja.

Por este motivo, el estudio de los precios a los que fijan las empresas rivales sus esterillas
de acupresion, son datos relevantes para Kotaodo Natur, ya que se necesitan conocer los
precios medios del mercado para no establecer precios desproporcionados.

Una vez estudiado el perfil de la competencia existente en el mercado, podemos clasificar
el precio al que ofertan sus productos en funcion de la calidad-precio que proyectan al
consumidor. Para su facil comprension, se ha optado por clasificar las diferentes empresas
en gama baja, media y alta; fijando en cada una de estas la horquilla de precios al que se
comercializa una unidad de producto, es decir, una esterilla de acupresion, Tabla 10.

PRECIO/UNIDAD OFERTADA POR
LA COMPETENCIA
Gama Baja 0€-19,99€
Gama Media 20,00 € - 49,99 €
Gama Alta 50,00 € - 150,00 €

Tabla 10. Precio por unidad ofertada por la competencia.
— Fuente: Amazon, 2020

Las alternativas de precios que pueden plantearse son diversas en funcion del
posicionamiento que se pretende obtener en el mercado. Optar por un determinado precio
supone encasillar a nuestra marca como un producto low cost, o premium, entre otros.

En funcién de como esta planteado el mercado de las esterillas en Espafia, situar un precio
por debajo de los 20,00€ podria ser perjudicial para la imagen de Kotaodo Natur, ya que,
en esta horquilla de precios, el producto destaca por la baja calidad de los materiales y el
pésimo servicio al cliente. Sin embargo, situar un precio por encima de los 50,00€ podria
ser concebido por el consumidor como un precio poco alcanzable, en el contexto
socioecondmico actual en el que nos situamos.

Parece que la decision Optima es optar por un precio competitivo, sustancialmente inferior

al del competidor potencial, y lo suficientemente superior para desvincularse de marcas
de calidad media, media-baja.

N
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= El comportamiento de los consumidores

En tercer lugar, las empresas pueden establecer el precio basandose en el cliente; en este
punto el valor percibido es un concepto que debe tomarse en consideracion.

El valor percibido es una relacion entre lo que se recibe y lo que “cuesta”. El precio es la
parte monetaria de este coste, lo que los consumidores deben dar a cambio para satisfacer
sus deseos, es decir, para obtener la solucion valiosa ofrecida por la empresa.

A través del Método del Precio por Valor Percibido, definiremos el precio 6ptimo de la
esterilla de acupresion Kotaodo Natur.

Teniendo en cuenta que el precio es el sacrificio que el consumidor debe realizar para
comprar un producto, tendra en cuenta si ese sacrificio compensa su valor percibido,
adquiriendo cuando este sea igual, o mayor al precio.

La disposicion a pagar del consumidor dependeré de factores intrinsecos a la esterilla de
acupresion, como su funcionalidad, disefio o calidad; ademas del numero de alternativas
en el mercado, sus gustos, preferencias y poder adquisitivo.

Si la esterilla de acupresion logra crear una alta necesidad y beneficio para el cliente, serd
valorada por este de forma positiva. Establecer un precio muy bajo — aunque nuestros
costes nos lo permitieran — podria tener el efecto contrario, y el consumidor podria
rechazar la compra como consecuencia de la gran diferencia entre lo “percibido” y el
precio real, pudiendo indicar una menor calidad, aunque asi no lo fuera.

Por este motivo, la empresa llevara a cabo una serie de encuestas a través de su pagina
web con los consumidores potenciales. El objetivo de la empresa aqui es tratar de
averiguar si realmente su producto ofrece un valor anadido al cliente con respecto a lo
que ya posee. Una vez asumido esto, es importante conocer cuanto esta dispuesto a pagar
por ese beneficio extra.

Una vez analizados los costes del producto, el precio de los competidores y el valor del
producto para el consumidor, se ha determinado que la mejor opcion es fijar un
P.V.P = 49,95 € para la esterilla de acupresion Kotaodo Natur.
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5.4. Distribucion

La distribucion es la mision de la empresa encargada de acercar el producto al consumidor
final. Para ello debe anadir al producto las utilidades de tiempo (ofrecer el producto
cuando se desea), lugar (ofrecer el producto donde se desea), forma (ofrecer el producto
como lo desea) y posesion (ofrecer la posesion del producto). Todo lo anterior debe
llevarse a cabo manteniendo el coste de distribucion lo més bajo posible.

Para definir la estrategia de distribucion de Kotaodo Natur, se han tenido en cuenta las
caracteristicas del producto, los recursos y capacidades de la empresa, y a los
competidores existentes en el mercado. Por todo lo anterior, se ha fijado una politica de
distribucion cerrada o exclusiva, con la intencion de aportar a la marca posicionamiento
en el mercado, distincion y prestigio.

Como podemos observar en la llustracion 35, el canal de distribucion de Kotaodo Natur
cuenta con una longitud = 0, venta directa. El consumidor seré abastecido por la empresa
de forma directa, a través de su plataforma de compra online, sin necesidad de recurrir a
ningun tipo de intermediario.

VENTA
DIRECTA Kotaodo Natur

LONGITUD DEL CANAL =0

Iustracién 35. Longitud del canal de distribucion.
—Fuente: Elaboracion propia

El principal punto de venta al publico de la esterilla de acupresion Kotaodo Natur, sera
su tienda online (www.kotaodo.es). Esta politica de distribucion permitird a la empresa
beneficiarse de:

- Una relacion mas directa y cercana con su consumidor. Manteniendo al publico
objetivo identificado y, en consecuencia, realizar estrategias de venta mucho mas
eficaces.

- Favorece un ahorro en costes; a nivel de logistica, distribucion y transporte.

- Ofrece a la empresa la oportunidad de diferenciarse de sus competidores, ya que
promueve la exclusividad del producto y la experiencia de compra.

Es interesante tener en consideracion que el canal online en el que se desenvuelve
Kotaodo Natur ofrece herramientas como paginas de blogs, redes sociales, SEO,
promociones y publicidad, que facilitan el acceso que puede tener el consumidor al
producto. Este acceso es posible mantenerlo generando contenido de valor, el cual
mejorara el posicionamiento dentro de los motores de busqueda de Internet.
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Cuando hablamos de logistica en el comercio electronico, nos encontramos ante un
consumidor que exige rapidez. Las empresas que quieran ser lideres en el canal online
deberan de comprimir al maximo el lead time; cuanto mas sean capaces de disminuirlo,
mayor sera la ventaja distintiva de la que gozaran respecto a otras empresas, a condicion
de que no aumenten los costes.

Una vez analizadas las empresas de transporte en el mercado, teniendo en cuenta variables
como el plazo de entrega (urgencia de envio), la naturaleza del producto objeto de estudio,
la reputacion del transportista, los servicios de cobertura, los sistemas de informacion y
el precio, se ha considerado como mejor opcidn, la empresa de transporte Correo Express
paqueteria urgente 24h, llustracion 36.

Correos

Express

Hustracién 36. Logo Empresa Correos Express.
—Fuente: Correos Express, 2020

Para su eleccion, se ha tomado en consideracion el cuidado y mimo que ofrecen a los
destinatarios del producto. Un 6ptimo servicio al cliente proporciona a la marca mayor
prestigio y notoriedad. Entre los servicios que Correos Express ofrece, se pueden destacar
los siguientes:

- Ofrece sus servicios de paqueteria urgente de lunes a sabado.

- Seguridad. Avisan a los destinatarios del estado de su envio, via SMS.

- Ahorro de esperas. Prediccion de franja horaria, el dia anterior al de la entrega del
envio.

- Entrega flexible. Los destinatarios podran escoger la opcion de entrega que mas
les convenga.

- Minimiza las incidencias. Localizacion inmediata del destinatario, en caso de
ausencia.

- Elimina la incertidumbre. Si los destinatarios no estan en casa, contactan con ellos
para una segunda entrega. Gestion proactiva de incidencias.

- Pone a disposicion de los destinatarios mas de 2.300 Oficinas de Correos para
gestionar posibles devoluciones.

Por todo lo anterior, Kotaodo Natur ofrece a sus consumidores un sistema de distribucion
lo mas organizado, rapido, eficiente, racional y optimizado posible. Manteniéndose
actualizada a la hora de brindar opciones cada vez mas nuevas y sofisticadas para la
entrega y recogida de productos, con soluciones fiables y modernas de seguimiento e
informacion, incluyendo en el precio, el coste del envio.
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5.5. Comunicacion

La comunicacion o promocion, es la ultima herramienta del marketing-mix, consiste en
dar a conocer los productos o servicios que ofrece la empresa. Esta variable influye a
largo plazo mejorando la imagen comercial, la notoriedad de la marca en el mercado, y
su competitividad. En este punto, se definird la estrategia de comunicacion y se detallaran
los canales a través de los que se llevaran acabo.

La comunicacion persigue tres objetivos principalmente: informar, recordar y persuadir.
Para que la promocién de Kotaodo Natur resulte exitosa, se definirdn a continuacioén dos
objetivos de comunicacion; reales, medibles y alcanzables.

- Aumentar el nivel de conocimiento de la marca Kotaodo Natur en Espana de 0 a
4% durante el primer afio de inicio de la actividad.

- Recordar a los consumidores que Kotaodo Natur solo puede adquirirse a través de
su pagina web (www.kotaodo.es).

Una vez establecidos los objetivos de comunicacion, serd necesario definir una estrategia
atractiva y efectiva de comunicacion para el publico objetivo definido en la Tabla 11.

SEXO Mujer
EDAD 25 — 55 afios
PODER ADQUISITIVO Medio — Medio alto

Son independientes, con o sin familia (hijos y/o marido)

Personas activas, preocupadas por su apariencia fisica y estado
PERFIL de salud. Practican deporte como hobby, dedican tiempo a la
PSICOGRAFICO relajacion. Realizan actividades como yoga o pilates entre otros.

Tabla 11. Publico objetivo de Kotaodo Natur. —Fuente: Elaboracion propia

Las acciones que se llevaran a cabo a lo largo del primer afio de actividad de la empresa
se pueden clasificar en los siguientes grupos:

X/
L X4

Pagina web.
Acciones SEQ/SEM.
Influencers.

Redes Sociales.

>

o
¢

>

o
¢

>

o
¢

La comunicacién debe contar con diferentes herramientas que favorezcan un aumento de
las ventas online, asi como la fidelizacioén de los consumidores potenciales. Todas estas
acciones se desarrollardn a continuacidon con el propodsito de definir un presupuesto
aproximado del plan de marketing de la empresa.
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PUBLICIDAD
% Creacion de la pagina web

Kotaodo Natur atribuye una importancia notable a la pagina web, ya que se encuentra
integrada en diferentes fases de la actividad; como en la distribucion y comunicacion.

Crear una pagina web para Kotaodo Natur es indispensable para tener presencia en
internet. La pagina web y la imagen corporativa son la cara visible de la marca, por este
motivo, es el mejor escaparate para la empresa.

También es util para ofrecer atencion al cliente 24h y generar feedback. Gracias a sus
caracteristicas permite un nexo de contacto continuo entre la empresa y el cliente. Una
buena estrategia de comunicacion en la pagina favorece el feedback con el consumidor,
en ella, podrd expresar su opinion, sus dudas, alabanzas o quejas, aportandole mayor
confianza y seguridad. Por supuesto, es indispensable para que encuentren el producto.
A través de un buen posicionamiento SEO y palabras clave.

Ademas, es utilizada para conseguir nuevos clientes y fidelizar a los existentes. Si se
crea una imagen competitiva de la plataforma online, las visitantes de la pagina web
pueden convertirse en clientes. Y, por tltimo, es fundamental para conseguir publicidad
con el mayor alcance al menor coste.

En el caso de Kotaodo Natur, a través de la herramienta WordPress se esta desarrollando
la plataforma de compra online de las esterillas de acupresion, como puede observarse en
la Ilustracion 37; esta, es la imagen de inicio de la pagina www.kotaodo.es .

KOTAODO Natur, bienestar natural.

Hustracion 37. Pagina web en desarrollo Kotaodo Natur. —Fuente: Elaboracion propia
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Se ha trabajado cuidadosamente en la experiencia del usuario, creando un disefio web
responsive o adaptativo que permite a la web ser visualizada de forma Optima desde
cualquier dispositivo, ya sea pc, tablet o mévil sin ningtn tipo de inconveniente. Ademas,
se ha disefiado para conseguir una interfaz muy sencilla, intuitiva, atractiva y facil de usar,
manteniendo en todo momento actualizada la informacion.

A continuacion, se detallara el contenido y las caracteristicas de los apartados a los que
dirige cada pestana en la web, llustracion 37:

1- Imicio: En la primera pestafia se ofrece al cliente informacion util sobre la
mision, vision y valores de la empresa, destacando su compromiso con lo
natural y sostenible, la salud y el bienestar, comunicando al cliente que el
5% del P.V.P de la esterilla de acupresion sera donado a la fundacion
FuSaDE. Toda la informacion va de la mano junto a contenido de valor,
como son imagenes detalladas del producto, que aporten transparencia y
valor a la web.

2- Llévatela gratis: Este apartado se ha definido con la intencién de captar
influencers para la marca. A través de este apartado, podran rellenar un
formulario en que deben indicar sus datos personales, que perfil tienen en

sus redes sociales y pueden anadir la informacion que deseen, como puede
verse en la llustracion 38.

{ERES UN INFLUENCER?

Facebook " foor YouTube

Iustracién 38. Influencers para Kotaodo Natur. —Fuente: Elaboracion propia

3- ;Qué es Kotaodo Natur?: En este apartado se detalla minuciosamente
las caracteristicas del producto; es decir, el material del que esté elaborado,
los beneficios que aporta a la salud y el bienestar, como actua en nuestro
cuerpo 'y como debe usarse para mdaximizar sus beneficios y
funcionalidades.
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4- Contactar: En este apartado se ofrece al consumidor asesoramiento
personal para resolver dudas sobre el producto. Rellenando el formulario
que hay a disposicion la empresa se pondra en contacto lo antes posible
atendiendo de forma personalizada las cuestiones del usuario.

5- Comprar: En este apartado se indica el precio del producto, y se
acompafia a este dato con imdagenes atractivas para incentivar la
culminaciéon de la compra. Se ofrecen al consumidor diferentes
alternativas a la hora de realizar el desembolso: PayPal o tarjeta de crédito,
como se observa en la llustracion 39.

Por solo 49,95 € y bolsa de
vara guardar tu KOTAODO

Hustracioén 39. Comprar, carrito virtual Kotaodo Natur. —Fuente: Elaboracion propia

6- Noticias: En este apartado, se ha definido el blog de la empresa,
{lustracion 40. En el, se ha decidido publicar de forma semanal noticias
de interés sobre la salud y el bienestar que involucren de forma directa al
producto objeto de estudio, incentivando el posicionamiento y la presencia
de la marca en internet.

ol métads altarnative y natural Boneficios de Kotasdo para wny Larga jornada Vuselta & s calma despuds del ejercico con
para aindar el deler de e1paids taberal de pie, 0 sentads Kotaedo Natur (relajacién evescular y
- meditaciéa)

- O N

Iustracién 40. Blog de la empresa Kotaodo Natur. —Fuente: Elaboracion propia

-
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7- Mi cuenta: En este apartado el cliente podra registrarse en la pagina web,
facilitando sus datos personales, o bien, una vez creado su perfil, podra
acceder de forma sencilla mediante su correo y la contraseiia que haya
decido establecer, como puede observarse en la llustracion 41. De esta
forma se pueden obtener datos de los potenciales clientes que ayuden a
fijar estrategias mas adaptadas, personalizadas y eficaces.

R — ~¢9c

ACCEDER REGISTRARSE

NUESTRO HORARIO CONTACTANOS (TIENES DUDAS? NFORMACION

Tlustracién 41. Mi cuenta Kotaodo Natur. —Fuente: Elaboracion propia

8- Redes Sociales: En la parte superior derecha de la web, se han introducido
enlaces directos a las 3 redes sociales de las que dispone en este momento
Kotaodo Natur, en las que el consumidor podré interactuar y recibir mas
informacion.

9- Asistente Virtual: A lo largo de todo el recorrido que el usuario haga en
la web, dispondré de un asistente virtual 24 horas, los 7 dias de la semana,
que podra responder a las preguntas mas habituales. También le ofrece la
posibilidad de contactar con la empresa a través de Whatsapp,
{lustracion 42.

-‘. -—.-.' X
- X

jHola!
Desde KOTAODO Natur queremos
ayudarte,

¢Necesitas algin consejo o ayuda?
Estamos en Whatsapp para lo que

necesites.

KOTAODO Natur, !

@ e

Hustracién 42. Asistente virtual Kotaodo Natur. —Fuente: Elaboracion propia
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< Acciones SEO/SEM

Kotaodo Natur tiene como objetivo establecer su pagina web como el principal atractivo
para los clientes, ya que es Unicamente a través de ella donde van a poder efectuar la
compra los consumidores. Por este motivo, es indispensable centrar los esfuerzos de la
empresa en el posicionamiento web, a través del control SEQO/SEM. Gracias a la actividad
principal a la que se dedica la empresa, este tipo de acciones se llevaran a cabo desde la
profesionalidad y el conocimiento.

Concepto de SEO y SEM:

- SEO (Search Engine Optimization): También es llamado posicionamiento en
buscadores o optimizacion de los motores de busqueda. Esta herramienta es util
para mejorar la visibilidad de un sitio web en diferentes buscadores. Permite que
la pagina www.kotaodo.es sea mas facil de encontrar por los motores de busqueda,
y que se sitlie en las primeras posiciones en funcion de las posibles consultas de

los clientes.

- SEM (Search Engine Marketing): Es el método de posicionamiento mediante
anuncios de pago a través de plataformas como Google Adwords, y situa a la
pagina web entre las primeras posiciones de resultados de una forma mas répida.

Estas son dos acciones complementarias, por lo que se recomiendan a aquellas empresas
que depositen un alto grado de confianza en su pagina web. Al definir una estrategia de
posicionamiento SEO, se consideran dos tipos de acciones, on-page (dentro de la pagina)
y off-page (fuera de la pagina), que facilitan la bisqueda. El primer grupo se refiere a
todas las operaciones realizadas por la empresa en el mismo sitio web, mientras que la
operacion de optimizacion fuera de la pagina se centra en aumentar la popularidad del
sitio web.

Estas son algunas acciones especificas que se llevardn acabo para mejorar el
posicionamiento SEO:

On-Page

- Optimizacion del contenido web: Kotaodo Natur deberd cuidar y mantener
actualizado el contenido de su web. Google busca continuamente nuevos sitios
web para indexarlos segun las necesidades de los clientes. Es importante que la
empresa tenga claro el contenido que quiere crear, definiendo de forma clara de
que trata su web. La empresa debe centrarse en crear un blog con articulos
relevantes e interesantes en los que se reflejen palabras como “esterilla de

bR 1Y 2 <¢

acupresion”, “relajacion”, “tratamiento natural”.
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- Mejora de la usabilidad de la web, y la velocidad de carga: Es necesario
mantener una velocidad de carga optimizada por debajo de los 2 segundos, de esta
forma se ofrecera al usuario que navega a través de la pagina web de Kotaodo
Natur una mejor experiencia; reduciendo la tasa de rebote y aumentando las
conversiones, siempre en busca de un buen posicionamiento y la fidelizacion del

cliente.

- Direccion URL: Deben evitarse la creaciéon de URL ineficientes, saturada de
pardmetros alfanuméricos u otros. Sera necesario incluir en la URL la keyword en

busca de una “URL amigable”, que genere al usuario confianza y seguridad.

- Web responsive: La web debe estar disefiada para adaptarse a cualquier tipo de
dispositivo, ya que, en la actualidad, los usuarios son multidispositivos, es decir,

se conectan a la red a través de pc, smartphone o tablet.

- Enlaces internos: A la hora de crear articulos en el blog, serd necesario enlazar
alguna palabra a enlaces externos a otras paginas web, de esta forma google
comprenderd mejor el contenido y mejorara la experiencia de los visitantes al
incorporar enlaces de calidad, autoridad y relacionados con la temadtica del
contenido del post.

Off-Page

- Redes sociales: Es necesario para la empresa aprovechar el poder de viralizacion
de las redes sociales. Crear comunidades en Facebook, Instagram, o Youtube es
util para buscar la participacion activa de los usuarios a través de contenidos de
calidad que dirijan a nuestra pagina web, y en consecuencia, a efectuar la compra

del producto.

- Estrategias honestas de Linkbuilding: La intencion es conseguir que los mejores
blogs, es decir, los mas reconocidos o con mayor autoridad incluyan enlaces a la
pagina web de Kotaodo Natur, a través de acuerdos entre el administrador del blog

y la empresa, con la intencion de un beneficio mutuo.

Con respecto a la estrategia de posicionamiento SEM:

La empresa ha considerado conveniente llevar a cabo una campafia a través de Google
Adwords, publicando anuncios publicitarios en los sitios web mas buscados por los
clientes potenciales de Kotaodo Natur. Estas paginas web se relacionardn directamente
con el cuidado de la imagen, el bienestar fisico y la salud.
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Esta herramienta de Google permite a B2B Activa, crear anuncios especificos basados en
las necesidades de cada cliente. Por lo tanto, es importante realizar un trabajo diario
durante los primeros afios para poder crear anuncios clave que produzcan buenos
resultados. Lo més importante es buscar la simplicidad en los banners, reflejando siempre
la marca de la empresa, y mostrando imagenes de gran calidad de la esterilla de
acupresion.

Ademas, Google Adwords permite realizar una serie de acciones que son de gran ayuda
para la empresa, entre ellas, definir las palabras clave, y las palabras clave negativas:

- Palabras clave: Es fundamental para el posicionamiento web. El objetivo es
pensar a través de que palabras los clientes realizan la biisqueda en Internet. Hay
que establecer las palabras que mas utilizan y que le reportan mejores resultados.
Palabras clave: “esterilla de acupresion”, “aliviar dolor de espalda”, “tratamiento
natural”, “bienestar”, “relajacion”, “Kotaodo Natur”, “alfombra yoga”, “esterilla

2 6 29 <6 % ¢ 2 6

yoga”, “acupresion”, “relax”, “aliviar dolor”, “natural”, “profesional”, “calidad”.

- Palabras negativas: Es importante para la empresa afiadir de forma detallada
palabras clave negativas para evitar impresiones y clicks con palabras clave muy
poco relevantes que desperdicien una parte valiosa del presupuesto. Palabras clave
negativas: “gratis”, “plagio”, “falsificacion”, “sin coste”, “fraude”, “efectos
negativos”, “usado”, “efectos secundarios”, “efectos”. El proposito de detallar
estas palabras es evitar que los anuncios se activen en ciertas busquedas con fines
contrarios a los de la compaiia.

< Influencers

Con la intencién de conseguir reputacion, aumentar el nimero de seguidores y el
engagement en RRSS, mejorar el trafico a la pagina web y el posicionamiento en los
buscadores, asi como alcanzar un mejor retorno y conversion; la empresa ha decidido
contar con la figura de 8 microinfluencers para su marca.

Para maximizar el beneficio que reporta contar con influencers en las redes sociales, la
empresa ha decidido considerar la figura del microinfluencer como la mejor alternativa
en la consecucion de sus objetivos comerciales y de comunicacion.

Los microinfluencers, aunque cuenten con una audiencia menor (menos de 10.000
seguidores), las acciones realizadas son mucho mas efectivas ya que tienen un contacto
mas directo con sus seguidores, y adquieren indices de respuesta mucho mas elevados,
sin generar sensacion de produccion en cadena; ademas, cuentan con la ventaja de que
son mucho mas baratos en comparacion a influencers con mayor nimero de seguidores.
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<> Estrategia de Social Media (Redes Sociales)

El mundo online va mucho maés allé de la creacion de una pagina web. Las redes sociales
son herramientas muy poderosas a coste cero (0 muy bajo) que brindan grandes
oportunidades a las pymes, como es el caso de Kotaodo Natur. Son un altavoz que atraen
trafico a la pagina web, lo que permite mantener un flujo bidireccional de informacioén
con los usuarios, y posicionar la marca.

Al ser un producto dirigido al publico espafiol, la informaciéon en todas las RRSS se
ofrecerd en castellano. Para la consecucion de los objetivos de comunicacion, se utilizaran
las redes sociales mas influyentes en la actualidad: Facebook, Instagram y Youtube.

La herramienta que se utiliza para gestionar las redes sociales serd Hootsuite, ya que
permite programar post y editarlos desde un Unico portal, para fécilitar y agilizar el
mantenimiento de las redes sociales.

FACEBOOK

Se ha creado una pagina de Facebook para empresa, con la intencion de aprovechar las
herramientas que brinda esta opcidén; como son las estadisticas. Facebook permite a la
empresa medir el alcance de sus publicaciones, conocer a los usuarios, a qué hora se
conectan, que posts son los mas productivos, saber el nimero de visitas al perfil o las
impresiones obtenidas entre otros sin fin de utilidades.

El disefio de esta cuenta se ha realizado de forma coherente con la personalidad de la
empresa y con los valores que representa, como podemos observar en la llustracion 43.

Kotaodo Natur

#Kotaodonatur

Inicio

Tienda
3\ Siguiendo v A Compartic  * Editarinformacién - Comprar /

Publicaciones
Opiniones

Grupos Sugeridos ©
Fotos Crear ©¢ En vivo B Evento @ Oferta & Empleo

Café Valentus
Ofertas
Grupos O et Unirte

Comunidad TN MINIMAL LIFESTYLE

Videos

rt
5 Fotojvideo ° Recibir mens. & Sentimiento/... nirse

Eventos AN o -

Hustracién 43. Pagina de Facebook Kotaodo Natur. —Fuente: Elaboracion propia
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Mantener un perfil activo en Facebook es indispensable para dirigir trafico a la web. Es
importante crear una comunidad entorno a la marca, ya que fomentara la fidelizacion de
los clientes, que compartirdn el contenido. Para ello, se publicaran asiduamente
contenidos de calidad, e interés, no Unicamente referidos al producto que se pretende
vender, sino también, sobre el deporte, el bienestar fisico y mental o técnicas de
relajacion; que mantendran la cuenta activa a través de estimular la reaccion de los
usuarios: likes, comentarios, menciones. . .etc.

INSTAGRAM

Se ha creado un perfil de empresa a través de Instagram para Kotaodo Natur. Su interés
radica en que esta red social se basa en el contenido audiovisual. El cerebro responde
mejor a los estimulos visuales, por eso la imagen adquiere cada vez mas importancia en
el marketing digital. Ademas, Instagram destaca por su facil e intuitivo uso, que puede
gestionarse incluso a través de un dispositivo movil.

Como puede observarse en la llustracion 44, no hace mas de 1 mes de su apertura, y la
cuenta de Kotaodo Natu en Instagram ya cuenta con alrededor de 850 seguidores.

kotaodonatur ~ Enviarmenssie & v

( \‘ " J 49 publicaciones 841 seguidores 246 seguidos
w Kotaodo Natur
© Método para aliviar el dolor de forma natural y duradera.
& Esterilla de acupresidn inspirada en la misma Tailandia.
kotaodo.es

sara.gimenez, tatatachant2, alexmiquels

il PUBLICACIONES

Iustracién 44. Instagram de Kotaodo Natur. —Fuente: Elaboracion propia

Esta red social se utiliza para generar mayor engagement, ya que los usuarios buscan
contenido audiovisual sin importar el dia ni la hora. Ademas, el formato que presenta
facilita la interaccion a través de los likes y comentarios.
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Instagram acerca la marca a los usuarios, y le brinda la posibilidad de mostrar su lado mas
humano. Es util para reflejar la cultura empresarial, y, sin lugar a duda, es una herramienta
imprescindible para la promocidn del producto objeto de estudio.

En ella, se realizardn sorteos bimestrales sorteando el producto de forma gratuita, o
facilitando descuentos y promociones en funcion de cumplir con algunos requisitos, como
podemos observar en la llustracion 45.

KOTAODONATUR kotaodonatur jEstdis de suerte #§ !
< Publicaciones #Kotaodonatur quiere regalaros su esterilla de acupresion
para que podais disfrutar de ella este verano » &

2V kotaodonatur
<o En casa, en la oficina, en la playa, en Ia piscina, en la

montafa...#Kotaodonatur es muy versatil, y gracias a sus
caracteristicas puedes disfrutar de ella en cualquier lugar

del munde. Ahora mas que nunca debemos de pensar en
nuestro bienestar fisico y mental, aliviar dolores
musculares y relajar nuestra mente es indispensable para
.
ns 1e

mantener una buena calidad de vida & &..

e tu

acug on to

Cémo participar:

1. Dale @ LIKE a esta publicacién.
2. Deja un | COMENTARIO retando a 3 amigos, haznos
£ saber a donde te llevarias #kotaodonatur este verano.
, 7//

3. Sigue Nuestra cuenta §, @kotaodonatur

4. Comparte @ esta publicacion en tus stories,
mencionando @kotaodonatur para que podamos verlo
Liévate la esterilla de acupresion totalmente gratis, jnos
encantara que compartas tu opinién con todos nosotros!
jCuantas mas veces participes, mds posibilidades tendras!

Anunciaremos elfla ganador/a el 22/06/2020, iMucha #§
SUERTE a todos!

#esterilla #acupresion #relajacion #salud #deporte

#natural #verano #sorteo #yoga #masaje #flor #loto

#sorteoyoga #estiramientos #aliviardolordeespalda

#migrana #tonificacion #piel #vida #gratis #participa

. Q V N #relax #bienestar #playas #naturaleza #sorteos
#sorteoinstaaram

Hustracién 45. Sorteo Kotaodo Natur. —Fuente: Elaboracion propia

Ademas, las Instagram stories, llustracion 46, permiten captar la atencion completa del
usuario, son interacciones mas cercanas que restan sensacion de publicidad, e incluso
pueden enlazarse a contenidos externos, como la pagina web del producto.

| Prmguntas

 Tiones dudks sl '
¢ Kottods ﬂ:::?re CURIOSIDADES

() Curiosidades Dsem

(DUANTAS FLDRES DELOTO ABS
CONTIENE HOTADDO NATUR?

Tustracion 46. Instagram stories Kotaodo Natur. —Fuente: Elaboracion propia
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YOUTUBE

El video es el contenido mejor valorado por los usuarios de Internet. Youtube también
sera una de las plataformas a través de las cuales Kotaodo Natur se dara conocer a los
consumidores potenciales.

Esta plataforma, Ilustracion 47, cuenta con miles de millones de usuarios, lo que la situa
como la plataforma con mayor consumo de contenido audiovisual hasta la fecha. Utilizar
esta herramienta ofrece a la empresa mejorar sus indices de audiencia de forma
exponencial, ademas, cuenta con grandes ventajas de cara al posicionamiento de la marca

en Internet.

@ *otaodo Excofa e +

. C - T
= E3Youlube
4  Pagina peincipal
&  Tendenclas
B  Suscripciones
I3 Buliotecs
9 Histonal

oA _
[ s videos <~ Kotaodo Espaiia
©  Vermisiarde
INICIO VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION CANALES COMENTARIDS MAS INFORMAZION :)\
- Videos que me gustan
- Mostrar méa
| KOTAODO Nature alivia el dolor de forma natural y duradera

SUSCRIPCIONES Y v o 8

Iustracion 47. Cuenta de Youtube Kotaodo Natur. —Fuente: Elaboracion propia

Se elaborard un video detallado y de alta calidad audiovisual, en el que se podra visualizar
un unboxing de la esterilla de acupresion Kotaodo Natur. En ¢él, se mostrard
minuciosamente las caracteristicas del producto; es decir, los materiales de los que esta
compuesta, los beneficios que aporta al bienestar mental y fisico, y cual es su correcto
uso para maximizar su funcionalidad.

Se lanzard un video semanal impartido por un entrenador profesional cualificado, en el
que mediante la esterilla de acupresion Kotaodo Natur, mostrara a los usuarios, la
versatilidad del producto, y la manera Optima de aprovechar todos sus beneficios.
Se elaborard un planning de contenido mensual, en el que podran encontrarse tematicas
diferentes; estos, son algunos de los ejemplos:

- Rutina en casa con Kotaodo Natur: formas de uso, ejercicios, y estiramientos.

- Rutina Kotaodo Natur: tonificar gliteos, reducir cartucheras y eliminar flacidez.
- Técnicas de relajacion en 30 min con Kotaodo Natur.

N¢
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RELACIONES PUBLICAS

Kotaodo Natur tiene como objetivo fijar el canal online como el principal medio de
comunicacion entre los clientes y la empresa, a través del uso de la pagina web y las redes
sociales.

A pesar de que las acciones mas importantes del plan son las que se han detallado en
apartados anteriores, también es interesante para Kotaodo Natur alcanzar los objetivos de
comunicacion fijados, a través de las Relaciones Publicas, las cuales consienten a la
empresa mantener, mejorar y proteger la marca a largo plazo.

a) Participacion en ferias.

La marca Kotaodo Natur participara a lo largo del afio en diversas ferias dentro del
territorio espanol. Las ferias son unas plataformas comerciales ideales para el encuentro
profesional de los sectores relacionados directamente con la salud y la belleza, el
bienestar fisico y mental; como, por ejemplo: a la Expobelleza Andalucia en Sevilla el
(Feria de Belleza, Salud y Bienestar), la Termatalia en Orense (Feria internacional del
turismo termal, salud y bienestar) o la Feria de Fitness Salud y Deporte en Madrid.
En este momento no se disponen de plazos fijos, sin embargo, las ferias han confirmado
que a lo largo del afio publicaran las fechas oficiales en funcién de como se desenvuelva
la situacion actual, con referencia a la Covid-19.

Estas ferias ofrecen un amplio programa de actividades compuesto por demostraciones,
talleres, shows, o master classes que componen la zona expositiva del evento. Con estas,
la empresa persigue obtener contactos cualificados (rentables), generar un mayor
volumen de ventas, conocer de forma mas directa a la competencia y el mercado en el
que se encuentra Kotaodo Natur. Ademas, ofrece la oportunidad de encontrar nuevos
distribuidores, y aumentar la fidelizacion de los clientes.

b) Organizacion de eventos y charlas

Se realizardn eventos corporativos trimestrales en los que se presentard la esterilla de
acupresion Kotaodo Natur con la intencion de dar a conocer el producto, atraer a clientes
potenciales y crear valor para la marca. Estos facilitaran las relaciones interpersonales,
siendo una gran oportunidad para la empresa de ampliar la red de contactos y hacer
networking. En estos eventos se permitira a los usuarios tener una primera toma de
contacto con el producto, generando confianza sobre el posible cliente. Sin duda, los
eventos son considerados como generadores de valor estratégico.

En segundo lugar, se estableceran relaciones comerciales con centros de belleza, clinicas

de fisioterapia, o centros deportivos que impartan clases de relajacion, yoga o pilates entre
otras actividades, con la intencidén de cederles el producto para que puedan utilizarlo en
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sus actividades diarias. De esta forma, los centros promocionaran la esterilla de
acupresion a sus clientes, favoreciendo mayor confianza en el consumidor al conocer de
primera mano las caracteristicas del producto, y dirigiéndolo en consecuencia, a la
compra de este.

¢) Actividades de servicio publico

A través de las actividades de servicio publico las empresas pueden contribuir de forma
activa y voluntaria al mejoramiento social, economico y ambiental. Esta, es una
responsabilidad particular de cada empresa con el medio ambiente en el que se
desenvuelve, y la sociedad de la que hace parte.

La empresa, como ya se ha determinado en apartados anteriores, donaré el 5% del P.V.P
de las esterillas de acupresion Kotaodo Natur a la Fundacion FuSaDE (Fundacion Salud,
Deporte y Educacion), llustracion 48, con la intencioén de colaborar con una causa social
en busca del lema, “las personas primero”. Este tipo de marketing se basa ante todo en el
ser humano, en sus opiniones, emociones y evolucion.

A través de actividades de servicio publico la empresa obtiene un triple resultado: mejora
su situacion competitiva, valorativa y su valor anadido.

faacn oy * ®0

tu‘t FuSaDE —

LA LA AT IR

Iustraciéon 48. Fundacion FuSaDE. —Fuente: Fusade.org, 2020

Se ha decidido colaborar en particular con la Fundacion FuSaDE, [lustracion 48, porque
es en ella, donde se representan todos los valores que la marca pretende reflejar: la
importancia del bienestar fisico y mental, de la actividad fisica y deportiva, fomento de
la educacion a través de héabitos de vida mas saludables, y emocionalmente fuerte.
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5.6. Cronograma

En el siguiente apartado se definir el cronograma en el que se podran visualizar las fechas previstas por la empresa, para cada una de las acciones
programadas en el presente plan de marketing. En la Tabla 12, se puede observar el cronograma propuesto por B2B Activa para llevar a cabo las
acciones de marketing durante el primer afio de actividad.

TIMMING PLAN DE MARKETING ANO 1
ACCIONES ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
Relanzamiento del producto
Embalaje

Postventa

Creacion de pagina web
RRSS

Posicionamiento SEO/SEM
Busqueda de colaboradores

Eventos

Participacion en ferias _

Tabla 12. Cronograma plan de marketing Kotaodo Natur. —Fuente: Elaboracién propia
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A continuacion, se describiran las acciones que desarrollara la empresa a lo largo del
ANO 1:

Respecto al embalaje, la empresa debera realizar un estudio que le consienta conocer
cual de las alternativas propuestas en el presente plan de marketing es la més optima para
el empaquetado de la esterilla de acupresion; ademas, serd necesario pedir presupuestos
a empresas de embalaje, con el proposito de compararlos. Una vez realizado lo anterior,
la empresa deberd optar por la mejor opcion. Se estima que, en el ANO 2, la empresa
habra implantado el nuevo packaging a sus productos.

El servicio post-venta estara activo a lo largo de todo el afio, con la intencion de ofrecer
el mejor servicio al cliente. El servicio post-venta tiene como objetivo aumentar la
satisfaccion del cliente, y se llevara acabo a través de la pagina web de Kotaodo Natur,
las redes sociales y por teléfono.

Las redes sociales (RRSS) son indispensables para la empresa. Se han calendarizado los
posts, las noticias, los articulos y los videos que se publicaran a lo largo del afio en sus
diferentes redes sociales, con la intencion de mantener a la empresa activa e interactiva

de forma continuada a lo largo del afio.

El relanzamiento del producto se llevarad a cabo los primeros 8 meses del inicio de la
actividad. B2B Activa deberd desvincular al producto de la primera empresa que lo
comercializaba, Empresa Y. Debera eliminar sus cuentas previas en redes sociales, y
eliminar su antigua pagina web.

Para la creacion de la nueva pagina web se han estimado 3 meses de duracion. Se debera
crear una web que respete la personalidad y los valores que la marca quiere proyectar al
consumidor, disefiando una web sencilla y comprensible para el usuario.

Se llevaran a cabo acciones SEO/SEM cada tres meses para posicionar la pagina web en
las primeras busquedas de Internet. Se establecera contacto con colaboradores
(influencers) de forma trienal, escogiendo el perfil de microinfluencer que mejor se adapte
a los valores de la marca.

La empresa organizard cuatro eventos corporativos al aiio con tematicas que involucren
al producto, estos eventos incentivaran el reconocimiento de marca y la captacion de
clientes potenciales. Por ultimo, la empresa participard una vez al afio en ferias
comerciales, en la que podra generar un mayor volumen de ventas, ademas de conocer
mas detalladamente a la competencia a la que se enfrenta.
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6. Planes de accion

En esta tercera fase: Decisiones operativas de marketing, en la 5* Etapa: Acciones o planes

de accidn; se definiran concienzudamente las acciones de marketing que concretan la

estrategia de marketing en su marketing-mix, Tablas 13 a 16.

Con los presentes planes de accion, se pretenden alcanzar los objetivos comerciales y de

comunicacion definidos a lo largo del plan de marketing.

En la Tabla 13, se detallan de forma minuciosa, todas y cada una de las acciones

necesarias para conseguir el objetivo comercial: aumento en las ventas online.

PLAN DE ACCIONES AUMENTO DE VENTAS ONLINE RESPONSABLE PLAZO
1) Realizar un cambio de imagenes, textos y navegabilidad de la antinua pagina web. JULIO
2) Plugins de marketing : WhatsApp, plugin seguimiento de pedidos para carritos/ventas JULIO
ACCION1: inacabados, sendinblue, etc.
Mta](?ra de La 3) Crear un sitio web seguro que genere confianza. CMO JULIO
pagina wel - - - - -
(TiehdaOnline) 4) Aspectos co‘mcrmalcs en sliders de lahome en campafias puntuales, incentivos de venta con JULIO
descuentos, ofertas, cupones descuentos, etc.
5) Formas de pago y envios en la web : Crear cuenta paypal, contratar tpv y empresa de envios a JULIO
domicilio.
ACCION 2: 1) Cambiar los nombres de Instagram y Facebook a Kotaodo Natur. JULIO
Revisar imagenes | 2) Borrar todas las imagenes en Instagram y Facebook de la antinua Kotaodo. DMM JULIO
ELIRRSS 3) Modificar los textos del francés al castellano en Instagram y Facebook. JULIO
ACCION3: 1) Pensar calendario de contenidos para generar engagement en RRSS. JULIO/AGOSTO
Establecer un
lendario d 2) Realizar d: t 1 lique detallad: te el calendario d tenidos de RRSS
calendario de ) Realizar documento en el que se explique detalladamente el calendario de contenidos de JULIO/AGOSTO
comunicaciones [creado.
ACCIONA4. CEO
. eeily . 1) Activar y mover la tienda en Facebook y en Instagram shopping. JULIO/AGOSTO
Activar shopping
ACCION 5: ol . . ]
.. |1) Creacion de una cuenta comercial en Facebook Bussines especifica para Kotaodo Nature. JULIO/AGOSTO
Cuenta comercial
. 1) Realizacion de promociones tanto en Facebook como en Instagram para atraer posibles clientas a
accone: |8 neep i gramp P JUNIO
i latienda Online y que efecttien la compra. DMM
Promociones
2) Pensary crear campaiias para Facebook y Google. JUNIO
1) Atraer posibles ventas a través de la newsletter mensual Campaiias para atraer inscritos a la JUNIO
newsletter.
. 2) Crear sendinblue. JUNIO
ACCION 7:
Newsletter 3) Crear plantilla para mailings. CMO JUNIO
4) Pensar qué se les puede ofrecer para que se apunten a la newsletter? Consejos para cuidar la
espalda, consejos para cuidar los huesos, los musculos, etc ...Intercalando con los beneficios de JUNIO
kotaodo nature.
1) Aumentar las visitas a la web mediante noticias y optimizacion de contenido y a través de redes AGOSTO
ACCION 8: ial fias.
: Socla sy compaTes — : ‘ SEO/SEM SPECIALIST
Mejorar SEO | 2) Hacer estudio palabras clave, busqueda de 10 palabras sinénimas a esterilla de acupresion en tres AGOSTO
webs de la competencia, por ejemplo « set de masaje terapéutico »
ACCION: 1) Definir persona de atencion telefonica. JUNIO
Atencion al CMO
cliente 2) Definir preguntas potenciales para preparar respuestas tanto teléfono como e-mail. JUNIO
1) Alta en Google Analytics AGOSTO
ACCION 10: — - -
S 2) Definicién de los parametros a medir (KPI's) CEO AGOSTO
Mediciéon
3) Definir herramientas para medir KPI's AGOSTO

Tabla 13. Plan de acciones para el aumento de ventas online. —Fuente: Elaboracion propia

Y koTA0DO

86



En la Tabla 14 se detallan las acciones que deben de llevarse a cabo para alcanzar el
objetivo comercial: aumento de seguidores en redes sociales, y, en consecuencia, lograr
el objetivo de comunicacion: aumentar el nivel de conocimiento de la marca Kotaodo

Natur, de 0 a 4% en Espana, durante el primer afio.

PLAN DE ACCIONES AUMENTO AUMENTO DE SEGUIDORES EN REDES SOCIALES RESPONSABLE PL.
1) Crear los perfiles para la marca en aquellas redes sociales seleccionadas donde todaviano JULIO
tengamos presencia.
ACCION1:
. 2) Calendarizacion acciones sociales sincronizando con web y tienda online. JULIO
Mejoras en la
gestion deredes |3) Darle mayorimpulso a la utilizacion del canal Youtube a través de proveedor de contenido SEPTIEMBRE
sociales audiovisual.
4) Aprovechar las herramientas gratuitas ofrecidas por las diferentes redes sociales para personalizar AGOSTO
todo lo que se pueda el perfil en todas las redes sociales. DMM
l1) Realizar un banco de fotos al producto para posteriores publicaciones y publicarlas en el Drive de SEPTIEMBRE
ACCION 2: aempresa.
Publicaciones [ 2) Crear publicaciones periddicas de la empresa a través de las redes sociales de la empresa, JULIO
periodicas dela |publicaciones con valor que generen engagement.
empresa 3) Automatizacion de posts. JULIO
4) Calendizar acciones sociales sincronizando con web y tienda online. JULIO/AGOSTO
ACCION 3: 1) Diseno un banco de post ingeniosos para sorteos de Kotaodo Natur. SMM JULIO
Sorteos 2) Realizacion de un sorteo bimestral. AGOSTO
A 1) Pensar en posibles noticias de interés para el blog. JUNIO
ACCION 4: - — - -
et 2)La x.:reamén de tres noticias de interés/ mensuales sobre ventajas en la salud de kotadodo y DMM JUNIO
consejos salud en general.
ACCION5: o . . .
. 1) Realizacion de promociones mensuales enfocadas a la captacion de seguidor@s. SMM AGOSTO
Promociones
1) Fijar requisitos minimos (ntimero de seguidores, likes, comentarios...) para buscar influencers. SEPTIEMBRE
ACCION 6: 2) Crear respuestas tipo para contactar con influencers. o SEPTIEMBRE
Influencers 3) Buscar influencers que se adapten a los valores que la marca quiere transmitir. M SEPTIEMBRE
4)F t 1 bajad i id través d t d
) ‘omentar que los embajadores se comuniquen con sus seguidores a través de nuestras redes SEPTIEMBRE
sociales.
ACCION7: 1) Definir los protocolos a seguir en la comunicacion directa con los usuarios. JULIO/AGOSTO
Situar al usuario - X . X .
2) Identificar los usuarios mas atractivos y comprometidos. JULIO/AGOSTO
como centro de
nuestra estrategia | 3) Definir un plan de fidelizacion para los principales usuarios. CEO JULIO/AGOSTO
ACCIONS: 1) Definicion de los parametros a medir (KPI). JULIO
Medicion 2) Definir Herramientas para medir KPI. JULIO

Tabla 14. Plan de acciones para el aumento de seguidores en RRSS. —Fuente: Elaboracion propia

Enla Tabla 15, se detalla el plan de acciones que debe de llevarse a cabo para alcanzar el
objetivo comercial de: fidelizacion de clientes en la empresa.

PLAN DE ACCIONES PARA FIDELIZACION DE CLIENTES RESPONSABLE PLAZO
1) Realizar mejoras en la tienda online que permita a los clientes que se dan de alta para realizar la AGOSTO
ACCION 1: compra, indicar que estan interesados en recibir informacion de tipo comercial de interés.
) ; DMM
Email Marketing |2) Disefiar un boletin exclusivo para clientes AGOSTO
3) Calendarizar acciones de email marketing para generar lealtad. AGOSTO
. 1) Pedir sugerencias a los clientes para obtener retroalimentacion. OCTUBRE
ACCION 2: - - — .
Conaso 2) Sorprender al consumidor con detalles emocionales (felicitar el cumpleafios, las navidades..ctc) CEO OCTUBRE
3) Oftrecerles promociones personalizadas. OCTUBRE
ACCION 3: 1) Hacer sorteos que fomenten la fidelizacion de los clientes. SMM SEPTIEMBRE
Sorteos 2) Lanzar descuentos y promociones mensuales. SEPTIEMBRE
ACCION 4: 1) Crear textos tipo para las notificaciones de agradecimiento al consumidor. JULIO
Notiﬁcacion'es 2) Ofrecer razones al cliente para volver a confiar en nosotros la proxima vez que necesite nuestros CMO JULIO
servicios.
ACCION5: 1) Crear recordatorios de visita para nuestros potenciales clientes. DMM AGOSTO
Recordatorios 2) Diseiiar la estética del correo para que sepan que se les tienes en cuenta. AGOSTO

Tabla 15. Plan de acciones para la fidelizacion de clientes. —Fuente: Elaboracion propia
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En la Tabla 16, se detalla el plan de acciones fijado por la empresa para alcanzar el
objetivo comercial: mejorar la imagen de marca de Kotaodo Natur.

PLAN DE ACCIONES PARA MEJORAR IMAGEN DE MARCA RESPONSABLE PLAZO
1) Definir la estructura/esqueleto de la tienda online. JULIO
. 2) Biiscar los colores para la web mas idoneos para la comodidad del usuario. JULIO
ACCIONT: 150C d I consumidor pued i6n al cliente d
Mejorar tienda ) : rear un a?dl‘td o para que el consumidor pueda contactar con ateencion al cliente de manera CEO JULIO
5 rapiday sencilla.
online
4) Introducir imagenes de calidad del producto. JULIO/AGOSTO
5) Introducir la opinion sobre el producto de otros usuarios para generar confianza. JULIO
ACCION2:
S 1) Establecer un slogan para la empresa para dar personalidad a las publicaciones. SMM JULIO/AGOSTO
1) Crear un feed para las publicaciones en Instagram. Mayor engagement. JULIO/AGOSTO
ﬁquN.’;: 2) Publicar posts de mayor calidad diarios en Facebook. Mayor engagement. JULIO/AGOSTO
ejorar el
carieTi 3) Publicar video en redes sociales de las caracteristicas del producto. SEPTIEMBRE
4) Crear video para Youtube de unboxing del producto. DMM SEPTIEMBRE
) 1) Crear 4 disefios diferentes de un packaging llamativo para el producto. JUNIO
ACCION: 2)B d d. li 1 disefio del packagi lecionad JUNIO
Prdkeging ) Buscar proveedores que puedan realizar el disefio del packaging selecionado.
3) Comparar precios de proveedores y escoger la mejor opcion calidad-precio JUNIO
1) Buscar a un profesional de la salud y el bienestar. AGOSTO
ACCION 5 2) Realizar pequefios videos de 5 minutos de diferentes usos que se le pueden dar a la esterilla de
Cursos : acupresion: ejercicios de relajacion, ejercicios reduccion de celulitis, ejercicios para eliminar el SMM AGOSTO
dolor lumbar...
3) Calendarizacion de los videos en redes sociales. AGOSTO
1) Buscar diferentes ONG en las que Kotaodo Natur podria colaborar donando un porcentaje del JUNIO
precio de venta
ACCION 6: 2) Seleccionar la que mejor se adapte a los valores de la marca oMo JUNIO
ONG 3) Definir la cantidad, y la periodicidad con la que se realizaran los ingresos a la ONG JUNIO
4) Indicar en la tienda online y en redes sociales que cada X tiempo, se realiza el abono de X dinero a JUNIO
una determinada ONG
ACCIONT7: 1) Introducir el logo Kotaodo Natur en la funda portatil. JULIO
Mejorar el CEO
producto 2) Introducir una etiqueta con el logo Kotaodo Natur en la propia esterilla. JULIO

Tabla 16. Planes de accion para mejorar la imagen de marca. —Fuente: Elaboracion propia

Cada una de las acciones definidas en los planes de accion, ha sido adjudicada a un
responsable de la empresa, en funcion de sus conocimientos en la materia; de esta forma,
se asegura una correcta y Optima realizacion de la tarea. Cargos en la empresa:

- CEO: Chief Executive Officer.

- CMO: Chief Marketing Officer.

- DMM: Digital Marketing Manager.

- SMM: Social Media Manager.

- SEO/SEM Specialist: Especialista en posicionamiento SEO y SEM.

En el plazo, se indica el tiempo maximo estimado que puede necesitar la realizacion de
una tarea, teniendo en cuenta que los planes de accion han sido planificados para el primer
afio de actividad de Kotaodo Natur; de esta forma, se puede conocer més detalladamente
el tiempo que la empresa va a invertir en cada una de las acciones.

A lo largo de los afios, los planes de accion cambiardn en funcion de los nuevos objetivos
comerciales y de comunicacion que fijard la empresa, a través de los cuales procurara
alcanzar el éxito.
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7. Presupuesto

Una vez definidos los planes de accion para la consecucion de cada uno de los objetivos
comerciales y de comunicacion, es necesario conocer el capital econdmico estimado para
implementar las acciones de marketing propuestas en el presente proyecto. La direccion
necesita conocer, antes de llevar a cabo el plan, lo que le va a costar la puesta en marcha
del mismo, por este motivo, la empresa ha establecido un presupuesto aproximado para
una gestion econdmica mas eficiente.

El objetivo es invertir lo suficiente en marketing y publicidad para que la marca pueda
establecer su posicion competitiva en el mercado, estableciendo un presupuesto estimado
de 28.175,72€. A continuacion, se detallard el coste de cada una de las acciones fijadas
en el plan de marketing.

Participacion de ferias y eventos

La empresa ha programado para el primer afio de inicio de su actividad cuatro eventos en
los que colaborard con diferentes centros de salud y belleza, y centros deportivos del
territorio espafol, a fin de promocionar la esterilla de acupresion para sus locales. La
empresa estima un gasto medio en la preparacion de los eventos de 350,00€ por evento.
En ese coste, se incluye una aproximacion de los gastos del alquiler del local, promocioén
del producto, difusion del acontecimiento, regalos empresariales y muestras del producto.

A demas, a lo largo del afio participard en una feria: Expobelleza Andalucia en Sevilla
(Feria de Belleza, Salud y Bienestar). El coste medio del stand por metro lineal, més los
gatos derivados de la participacion de la empresa en la feria, se estiman en un total de
3.000,00€.

Como se puede observar en la Tabla 17, la empresa ha destinado 500,00€ a posibles
imprevistos, con el objetivo de anticiparse a variaciones en los gastos.

Organizacién de eventos 350,00 € 1.400,00 €

Participacion en ferias 3.000,00 € 3.000,00 €
Otros - 500,00 €

TOTAL 4.900,00 €

Tabla 17. Coste de ferias y eventos. —Fuente: Elaboracion propia

Estas acciones se llevaran a cabo por el director de marketing CMO, y el director de
finanzas CFO de la empresa B2B Activa, con el objetivo de conocer de primera mano,
los resultados obtenidos, y procurando mejorar la imagen de marca.
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Packaging y Marca

La imagen de la marca es muy importante para la empresa, ya que juega un papel
fundamental en el éxito del marketing-mix, ya que es a través de ella donde se proyectara
la identidad de la marca. Para redisefiar el logo de Kotaodo Natur, la empresa contara con
los servicios de un equipo de disefio grafico, ademas, llevaran acabo el disefio del envase.

En la Tabla 18, se puede observar el coste desglosado de contar con un equipo de
disefiadores graficos para el disefio de la marca y el packaging del producto. La empresa
ha estimado un presupuesto de:

Packaging y Marca COSTE
Disefio de la marca 550,00 €

Diseno del envase 700,00 €
1.250,00 €

Tabla 18. Coste disefio marca y envase. —Fuente: Elaboracion propia

Creacion de la Pagina Web

Gracias al desarrollo de la actividad principal a la que se dedica la empresa B2B Activa
— Agencia de Marketing Online — cuentan con una gran ventaja en costes en la creacion
de la pagina web. La misma empresa creara la pagina web de Kotaodo Natur; estos, son
los costes previstos por la empresa para su creacion.

Como se puede observar en la Tabla 19, el Blog de Noticias supone a la empresa un coste
de 40,00€ al mes, ya que se ha previsto publicar en la web 4 articulos mensuales, lo que
supone al afio un coste de 480,00€.

Pagina Web otaodo.e COSTE COSTE ANUAL
Disefo pagina web 450,00 € 450,00 €
Programacion pagina web 650,00 € 650,00 €
Proteccion web 75,00 € 75,00 €
Blog Noticias 40,00 € 480,00 €
Mantenimiento 50,00 € 600,00 €
2.255,00 €

Tabla 19. Coste creacion pagina web. —Fuente: B2B Activa

Respecto al mantenimiento, la empresa ha previsto unos costes mensuales de 50,00€ para
mantener la web continuamente operativa y actualizada.
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Acciones SEO/SEM

Las acciones SEO/SEM se llevaran a cabo por la propia empresa B2B Activa, debido a
que cuentan con grandes profesionales con conocimientos en el posicionamiento web,
andlisis SEO y acciones SEM. Estos se encargaran de llevar a cabo el seguimiento y la
evaluacion de las estrategias de posicionamiento de la empresa en Internet.

- SEO (Search Engine Optimization)

La empresa se encargard de realizar el analisis SEO de Kotaodo Natur, y todas las
acciones que de el derivan, como la creacion de contenido de calidad, estudio de las
palabras clave, optimizacidon web, andlisis web en dispositivos moviles...etc. El coste de
esta accion se relaciona directamente con el salario de los trabajadores de la plantilla
especializados en este campo.

La empresa B2B Activa estima que los costes derivados de las acciones SEO durante el
primer afio de actividad se corresponderan con los representados en la Tabla 20.

Search Engine Optimization COSTE COSTE ANUAL
SEO 72,40 € 868,80 €
868,80 €

Tabla 20. Costes Search Engine Optimization. — Fuente: Elaboracion propia

- SEM (Search Engine Marketing)

La empresa se encargara de realizar campafias de anuncios de pago para posicionar a la
marca Kotaodo Natur en las primeras posiciones de los motores de busqueda de Google.
Su buena gestidon es importante para alcanzar los objetivos que se han fijado para la
empresa, por este motivo, el director de marketing (CMO) y el director financiero (CEO)
se encargaran de llevar acabo la estrategia SEM.

La empresa B2B Activa estima que los costes derivados de las acciones SEM durante el
primer afio de actividad se corresponderan con los representados en la Tabla 21.

Search Engine Marketing COSTE COSTE ANUAL

Google Adwords (SEM) 487,66 € 5.851,92 €

5.851,92 €

Tabla 21. Coste Search Engine Marketing. — Fuente: Google Adwords, elaboracion propia
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Redes Sociales

La redes sociales, como hemos comentado anteriormente, son uno de los objetivos de
Kotaodo Natur para darse a conocer. Son indispensables para fortalecer la personalidad
de la marca, optimizar el SEO, aumentar el alcance de la marca al publico objetivo y
mejorar los conocimientos sobre la competencia.

La empresa B2B Activa cuenta con una plantilla experta en la gestion de redes sociales,
por este motivo serdn los empleados de la propia empresa los que lleven a cabo su
estrategia, en busca de la consecucion de los objetivos comerciales y de comunicacion
planteados en el presente plan de marketing.

Como podemos observar en la Tabla 22, 1a empresa ha decido establecer un presupuesto
anual de 3.500,00€ para cada una de las redes sociales con las que contard Kotaodo Natur
a partir de su primer afio de actividad. Es, en estas redes sociales, donde se encuentra su
publico objetivo (mujeres de 25-55 afios). Como podemos observar en los datos ofrecidos
a continuacidn sobre estas redes sociales, la decision de la empresa es invertir 9,60€
diarios en cada plataforma.

Datos de interés para fijar el presupuesto destinado a redes sociales:

e Datos Instagram:

- Eslared social con més interacciones después de Facebook.
- Elrango de edad mas popular es el de los usuarios entre 25 a 34 afos.
- Los usuarios pasan un promedio de 00:53 h en la red social.

e Datos Facebook:

- Es el tercer sitio web mas visitado en el mundo.
- Elrango de edad mas popular es el de los usuarios entre 30 a 49 afos.
- Los usuarios pasan un promedio de 01:15 h en la red social.

COSTE DIARIO COSTE ANUAL
Facebook 9,60 € 3.500,00 €
Instagram 9,60 € 3.500,00 €
TOTAL 7.000,00 €

Tabla 22. Coste anual campafia en redes sociales. —Fuente: B2B Activa, 2020

Ademas, tanto en Instagram, como en Facebook, se publicardn contenidos de calidad
diariamente aprovechando el coste 0 de los posts.
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Influencers

Con la intencion de definir el coste que supone contar con colaboradores en redes sociales
para la marca Kotaodo Natur, tras un analisis del coste medio — en el mercado actual
espafiol — de la figura del influencer y sus publicaciones en RRSS, la empresa ha optado
por el perfil del microinfluencer. Estos han sido los datos que se han obtenido:

En la Tabla 23 puede observarse el coste medio por publicacion en Instagram y Facebook
en funcion del nimero de seguidores de los microinfluencers.

MICROINFLUENCER N* de seguidores
5.000 - 10.000
FACEBOOK 100,00 €
INSTAGRAM 150,00 €

Tabla 23. Coste medio por publicacion seglin redes sociales. —Fuente: Cronoshare, 2020

Como puede observarse en la Tabla 24, la empresa ha fijado un presupuesto total de
1.050,00€ para 8 publicaciones durante el primer afio de actividad. Se tomara contacto
con 3 microinfluencers de Facebook, y 5 microinfluencers de Instagram que representen
los valores que la marca quiere proyectar: vida saludable, responsable con el medio
ambiente, cuidado por la imagen y el bienestar fisico y mental.

N* PUBLICACIONES AL

MICROINFLUENCER N? de seguidores ANO COSTE ANUAL
5.000 - 10.000
FACEBOOK 100,00 € 3 300,00 €

INSTAGRAM 150,00 € 5 750,00 €
8 1.050,00 €

Tabla 24. Coste anual campafia de Influencers. —Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro resumen costes plan de marketing

Con el fin de clasificar las diferentes acciones del plan de marketing, su coste y su peso,
se ha establecido una tabla final que refleja de forma mas esquematizada y visual todos
los costes que son asumidos por las variables, Tabla 25. De esta manera, se puede ver
donde esta invirtiendo la empresa mayores recursos economicos, y modificar si fuera
necesario, las desviaciones que se experimenten en la consecucion de los objetivos.

COSTE ANUAL POR VARIABLE DE MARKETING

VARIABLE ACCIONES COSTE % TOTAL
Disefio de marca 550,00 € 1,95%
Disefio envase 700,00 € 2,48%
Servicio post-venta 200,00 € 0,71%
SO AN GO LA 1.450,00 € 5,15%
PRODUCTO
Dlstrlbuc1on’de la 4.800,00 € 17.04%
mercancia
COSTE TOTAL
. . 17,04¢
DISTRIBUCION 4.800,00 € 7,04%
Ferias y Eventos 4.900,00 € 17,39%
Creacion pagina web 2.255,00 € 8,00%
Acciones SEO 868,80 € 3,08%
Acciones SEM 5.851,92 € 20,77%
Publicidad en RRSS 7.000,00 € 24,84%
Influencers 1.050,00 € 3,73%
COSTE TOTAL o
COMUNICACION 21.925,72 € 77,82%
28.175,72 € 100,00%

Tabla 25. Cuadro resumen costes del Plan de Marketing. —Fuente: Elaboracion propia
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8. Plan de control

Para completar el plan de marketing, la empresa debe establecer un seguimiento y control
con el objetivo de conocer si se estan obteniendo los resultados esperados del mismo.

Debe hacerse un seguimiento, ya que lo normal, en los tiempos en los que vivimos tan
turbulentos y cambiantes, el escenario puede cambiar radicalmente; el mejor ejemplo es
el que se ha vivido en la actualidad. Ademas, debe hacerse un control de su
cumplimiento, con la intencidon de comparar periddicamente lo realizado con los objetivos
fijados, analizando sus desviaciones y corregirlas a través de nuevas acciones.

Para ello, se ha considerado conveniente llevar a cabo el proceso de control que propone
Philip Kotler en su libro: La direccion de marketing. Puede observarse en la
Mlustracion 49.

EL PROCESO DE
CONTROL

| |
I T | 1
Establecimiento o : o Acciones
- Medicidn Diagnostico
de objetivos correctoras
. ” . z L4 . 4 C..Que
|_ ¢Qué queremos |_ ¢Queé esta |_ éPor qué |_ )
: » deberiamos
conseguir? sucediendo? sucede?
hacer?

Tlustracion 49. Fases del proceso de control. —Fuente: Kotler, 2003

Establecimiento de objetivos

En la primera parte del plan de control propuesto por Philip Kotler, se deben definir los
objetivos propuestos en el plan de marketing. En la Tabla 26, pueden identificarse las
metas comerciales planteadas en el presente proyecto, clasificadas en dos grupos: los
objetivos cuantitativos, y los objetivos cualitativos.

Aumento de las ventas online de Kotaodo Natur

Objetivos Cuantitativos

Aumento de seguidores en RRSS

Mejorar la imagen y la notoriedad de la marca
Objetivos Cualitativos

Aumentar la fidelizacion de los clientes

Tabla 26. Resumen objetivos del plan de marketing. —Fuente: Elaboracion propia
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Medicion de los resultados

En este apartado, se establecera una serie de indicadores para medir la evolucion de los
objetivos comerciales. Para este fin, se definen una serie de KPI (Indicadores clave de
rendimiento), que reflejan la efectividad de las acciones realizadas. Su evaluacion se
llevard a cabo en funcion del tipo de objetivo.

En el caso de los objetivos cuantitativos; para el aumento de ventas, la empresa recurrird
al andlisis de los datos obtenidos en las cuentas anuales para determinar su evolucion, en
concreto, en el Importe Neto de la Cifra de Negocios. Para el aumento de seguidores en
redes sociales, la empresa a través de la cuenta de empresa de sus redes sociales podra
visualizar todos los datos necesarios para observar su evolucion (estadisticas,
aumento/disminucion del nimero de seguidores, actividad, audiencia...etc)

En el caso de los objetivos cualitativos; para determinar la mejora de imagen y la
notoriedad de la marca, se utilizaran los datos y resultados obtenidos de las herramientas
que ofrece la pagina web (WordPress) y las redes sociales (Hootsuite). Se tendran en
consideracion algunos aspectos clave, como, por ejemplo: los clics en la web, el tiempo
que pasan en la web o el ratio de conversion. Ademas, la empresa cuenta con analisis en
redes sociales y plataformas (como Google Adwords) que pueden utilizarse para observar
la incidencia de las campaiias realizadas. Para determinar la fidelizaciéon de los clientes,
se llevaran acabo encuestas en la pagina web después de que el consumidor haya realizado
la compra, y también, a través del estudio de la tasa de retencion de clientes.

En consecuencia del entorno cambiante en el que se encuentra la empresa, se han definido
diferentes escenarios en los que puede aumentar o disminuir considerablemente las
posibilidades de éxito del plan de marketing. Como puede observarse en la Tabla 27, se
definen principalmente tres escenarios: pesimista, realista y optimista.

KPI Escenarios. 3 anos
OBJETIVOS PESIMISTA | REALISTA | OPTIMISTA
Aumento de ventas <10% 10% - 20% >20%
Cuantitativos
Aumento de
) <15% 15% - 30% >30%
seguidores en RRSS ’ ° ° °
Mei )
“ or‘ar fmageny Disminucién Leve Aumento
notoriedad marca aumento
Cualitativos
Fldehzgcmn de los <10% 10% - 15% ~15%
clientes

Tabla 27. Posibles escenarios. —Fuente: Elaboracion propia
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Escenario pesimista

En este escenario, la empresa plantea que los resultados obtenidos son inferiores de lo
que se esperaba segun el plan de marketing. Con respecto a los objetivos de ventas, la
compafiia considera que, si el crecimiento de las ventas de la esterilla de acupresion
Kotaodo Natur es inferior al 10%, y la cantidad de pedidos en la pagina web disminuye
con el tiempo, estd en un escenario pesimista. Respecto a los seguidores en redes sociales,
tanto en Instagram como en Facebook y Youtube, la empresa considera que, si el aumento
es inferior al 15%, los resultados habran sido desfavorables. En cuanto a la imagen y
notoriedad de Kotaodo Natur, si la reputacion de la marca disminuye y el posicionamiento
online para la esterilla de acupresion no es efectivo, se valorara como una clara
desventaja. Finalmente, si la tasa de retencion del cliente cae por debajo del 10%, la
compafiia considerara no haber obtenido buenos resultados.

Escenario realista

El escenario mds probable para B2B Activa, es el escenario realista, porque muestra la
consecucion de los objetivos propuestos en el plan de marketing. Para que este escenario
se de, ademads de un ligero aumento gradual en el trafico de la pagina web, se espera que
las ventas de la esterilla de acupresion aumenten entre un 10% y un 20% anualmente.
Respecto al aumento de seguidores en las redes sociales, se prevé un aumento entre el
15% y el 30% en el nimero de seguidores. En términos de mejora de la imagen y la
notoriedad de la marca, la compafiia espera que en los primeros tres afios se produzca un
leve aumento en los motores de busqueda, situando la pagina web de Kotaodo Natur entre
los tres primeros. La compaiiia tiene grandes esperanzas en la fidelizacion del cliente.
Debido a la mejora de las tasas de retencion entre 10% y el 15%, se espera que la lealtad
de los consumidores aumente gradualmente.

Escenario optimista

Por el contrario, la situacidon optimista refleja el éxito absoluto del plan de marketing, el
KPI es mas alto que el esperado por la empresa. De esta manera, el nimero de ventas de
Kotaodo Natur experimentara un aumento en mas del 20%, y, en consecuencia, el trafico
en la pagina web, por lo que la compafiia puede considerar expandir su negocio fuera del
territorio espafiol a partir del tercer afio. Respecto al nimero de seguidores en redes
sociales, el mejor de los escenarios plantea un aumento continuado del 30%. Por su parte,
posicionarse en la primera posicion en el buscador de Google, y aumentar la imagen y
notoriedad de la marca, son resultados muy beneficiosos para la empresa. Ademas, una
mayor fidelizacion del cliente, y una tasa de retencion de mas del 15%, harian de la
empresa un importante distribuidor de esterillas de acupresion en Espaiia.
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Diagnostico de los resultados

En este apartado, se llevara a cabo el diagnostico de los resultados obtenidos a través de
las acciones de marketing, para determinar la causa de los buenos, o los malos resultados.

Con este fin, la compaiiia celebrard una reunion mensual durante los primeros tres afios
de inicio de su actividad, en la que se debatirdn sobre todos los datos y estadisticas
recopilados durante el mes, y se compararan con los objetivos propuestos en el presente
plan de marketing. En estas reuniones, la compaiia cuenta con una plantilla altamente
cualificada: Graduados en Administracion y Direcciéon de Empresas, Graduados en
Marketing Online, expertos SEO/SEM, y expertos en Social Media; por lo que todos
tienen conocimientos suficientes para comprender y corregir las posibles desviaciones
producidas.

Por otro lado, B2B Activa mantendré reuniones trimestrales y anuales con todo el equipo
de trabajo para anticiparse a posibles escenarios pesimistas, de manera dptima, y eficiente.
Al planificar y analizar los resultados obtenidos, la empresa no solo mejorard su
estrategia, sino que también, mejorard su capacidad de responder al entorno cambiante,
convirtiéndola en una empresa mucho mas competitiva en el mercado.

Es importante para B2B Activa que todos los empleados participen de forma activa en las
decisiones estratégicas. Estos pueden ofrecer diferentes perspectivas y aportar
conocimientos y nuevos datos, que quizas, el personal con un alto cargo en la empresa ha
podido pasar de largo. Para todo, es esencial establecer una comunicacion fluida entre
todos los empleados de la empresa.

-
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Acciones correctoras

Una vez que se ha realizado el diagndstico de los resultados obtenidos a través de las
decisiones del plan de marketing, la empresa debe definir una serie de acciones para
anticiparse al peor de los escenarios propuestos, el escenario pesimista. Por lo general, no
hay una unica forma de mejorar los resultados obtenidos, por lo tanto, la empresa debe
estudiar todas las posibilidades y determinar qué método es el més ventajoso.

La Tabla 28 se describen algunas acciones correctivas destinadas a rectificar la situacion
adversa de la empresa:

Objetivos Acciones correctoras en un escenario pesimista

- Lanzar promociones semanales.
Aumento de las ventas online - Ofrecer descuentos

- Invertir en mayor publicidad online.
Aumento de seguidores en RRSS - Lanzar sorteos mensuales.

. . . - Perfeccionar el servicio al cliente.
Mejorar la imagen y la notoriedad de . . .
la marca - Mejorar el posicionamiento SEQ/SEM.

., - Mantener relaciones personales.
Aumentar la fidelizacion de los p ., .
lient - Aumentar la personalizacion con el cliente.
clientes

Tabla 28. Acciones correctoras ante un escenario pesimista. —Fuente: Elaboraciéon propia

Las acciones correctoras se clasifican de acuerdo con los objetivos que pretenden
conseguir. Por un lado, aumentar la frecuencia e intensidad de las actividades
promocionales ayudard a incrementar el numero de ventas online de la esterilla de
acupresion Kotaodo Natur. Al llevar acabo estas acciones, se podra decidir aumentar el
presupuesto de publicidad. Ademas, B2B Activa ha establecido promociones especificas,
como descuentos al adquirir un nimero determinado de unidades.

Para corregir el desajuste de los objetivos propuestos en cuanto al aumento de seguidores
en redes sociales, la empresa plantea aumentar la inversion en publicidad en Instagram y
Facebook, para conseguir alcanzar con sus publicaciones, a un nimero mayor de usuarios
pertenecientes a su publico objetivo; ademas, la empresa podria plantearse lanzar sorteos
de forma mensual, en busca de un aumento de fans/seguidores.

Una de las medidas para corregir, y mejorar, la imagen y notoriedad de la marca, es
aumentar la publicidad. En este sentido, la empresa puede perfeccionar el servicio al
cliente. Ademas, la reorganizacion y la mejora del posicionamiento SEO / SEM ayudaran
en gran medida a posicionar la marca en los motores de busqueda de Internet.
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Con respecto a la fidelizacion de los clientes, la empresa ha propuesto una serie de
recomendaciones para mejorar los malos resultados obtenidos en el escenario pesimista.
A través del servicio post-venta, se pretende mejorar la comunicacion entre clientes y
empresa, manteniendo relaciones mas personales y cuidadas, ofreciendo al consumidor,
una experiencia de compra agradable, en la que se sienta seguro, cuidado y confiado.

Finalmente, en un escenario pesimista, las acciones que la compafiia estd considerando
pueden ayudar a mejorar las ventas, el nimero de seguidores en redes sociales la imagen
y notoriedad de la marca, y por ultimo, la fidelizacion del cliente. Como resultado, se
establece una relacion mas personal con el consumidor y se aumenta la confianza en el
producto.
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9. Conclusiones y Recomendaciones

Una vez completado el plan de marketing, es importante definir las conclusiones y
recomendaciones para la empresa B2B Activa, con la intencion de que lleve a cabo su
implementacion de forma exitosa.

B2B Activa es una PYME situada en la Comunidad Valenciana, dedicada a ofrecer
servicios de marketing online a otras empresas. Al presentarse ante ella la oportunidad
de comercializar un producto en auge en las busquedas y compras online, como son las
esterillas de acupresion, ha decidido, para comenzar la actividad comercial de la manera
mas fiable, desarrollar un plan de marketing que contenga una serie de acciones
especificas, y un plan de actuacion, contra posibles desviaciones.

En los ultimos afios, Espafia ha experimentado una recuperacion econdmica, que ha sido
tajantemente interrumpida como consecuencia de la pandemia de la Covid-19, que, sin
ningun tipo de precedente, ha modificado en un breve periodo de tiempo el entorno
econdmico y social en el que se desenvolvian las empresas; creando en la sociedad actual
una gran inestabilidad e inseguridad.

Como consecuencia de los acontecimientos derivados de la pandemia, la sociedad
espanola se muestra mucho mas conciliadora con el canal online, ya que ha sido durante
mas de tres meses, el tnico medio a través del cual los ciudadanos podian adquirir bienes
distintos, a los de primera necesidad. Ademas, se ha observado un aumento notable, tanto
en hombres como mujeres, del cuidado de la imagen, al crecer de forma exponencial las
ventas online de productos relacionados de forma directa con el deporte y el cuidado
personal. Sin lugar a duda, la empresa se encuentra ante un consumidor confuso y
estresado, cada vez mas preocupado por lo natural y el medio que nos rodea, mostrando
preferencia ante productos responsables con la sociedad de la que hace parte.

Por todo lo anterior, se recomienda a la empresa B2B Activa realizar un gran esfuerzo
comercial, en busca de publicitar la marca Kotaodo Natur y su producto en el canal online,
de esta forma, aumentara las posibilidades de éxito comercial; ademads, es conveniente
que la empresa logre enfocar el producto desde sus caracteristicas positivas, intentando
no encasillar la esterilla de acupresion como un elemento exclusivo para aliviar dolores
corporales, si no también, como una herramienta util ante los desperfectos fisicos, e
indispensable para la relajacion en estos momentos de intranquilidad. De esta forma,
conseguird aumentar de cara al publico, su funcionalidad.

Uno de los puntos fuertes de B2B Activa, radica en sus grandes conocimientos en
marketing y publicidad online, indispensables para la consecucion de los objetivos
comerciales y de comunicacioén. Sin embargo, uno de los aspectos negativos reflejados
en el andlisis, es la falta de conocimiento del sector en el que se desenvuelve el producto
objeto de estudio, como es el de la salud y el bienestar. Por lo tanto, la falta de experiencia
del sector puede ser una posible desventaja.
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En consecuencia, es aconsejable para la empresa B2B Activa, ofrecer a los empleados
que realicen la publicidad y el marketing de Kotaodo Natur, una formacion en ambitos de
la salud y bienestar, deporte y relajacion; con la intencion de mejorar el contenido en la
pagina web, y las redes sociales, al crear contenido de calidad, desde el conocimiento, al
vincular la esterilla de acupresion con la salud y el confort. A la misma vez, mejorara el
servicio al cliente, al poder ofrecer informacion al consumidor mas detallada y
profesional, de los beneficios que aporta el producto a su bienestar fisico y mental.

La elevada competencia que envuelve a la empresa, a priori, puede ser considerada como
un elemento que obstaculice el éxito de Kotaodo Natur, sin embargo, puede reducirse
considerablemente a través del marketing-mix detallado en el presente plan de marketing,
que consiente a la empresa destacar entre sus potenciales rivales, por ofrecer al
consumidor una solucién real a sus problemas, a través de la medicina natural,
diferenciandose con la ayuda de su ventaja competitiva, el disefio de sus flores de loto
(tecnologia «Soft-end»), y la alta relacion calidad-precio respecto a sus competidores.

La pregunta, a la que se le ha intentado dar respuesta en este trabajo de final de grado, ha
sido la siguiente: ;Qué aporta la esterilla Kotaodo Natur, que no aporten las de la
competencia?, ;Por qué comprar esta marca, y no otra?

Porque sin duda alguna, Kotaodo Natur es una marca que destaca por su responsabilidad
social corporativa. Tiene en cuenta al medio ambiente a través del material de sus envios,
eliminando el plastico del embalaje; ademas, colabora con causas sociales, donando el
5% del P.V.P de cada esterilla de acupresion a la Fundacion FuSaDE, (Fundacién Salud,
Deporte y Educacion). Se caracteriza por mantener una estrecha relacion con el cliente;
se preocupa de su satisfaccion, y de su experiencia previa, y posterior, a la compra del
producto, destacando por ello, su 6ptimo servicio al cliente.

Es una marca activa en redes sociales, comparte contenidos de interés, y presta atencion
a la actualidad. Los videos semanales que lanza a las RRSS son de gran ayuda para el
consumidor, quien logra disfrutar de la maxima funcionalidad de la esterilla de
acupresion. También destaca por la calidad de sus envios, ya que son unos de los mas
rapidos del mercado, y ofrecen multitud de alternativas para efectuar la entrega, en
funcion de las preferencias del consumidor.

Por todo lo anterior, se han ofrecido las herramientas adecuadas a la empresa B2B Activa
— valorando sus limitaciones en tiempo y costes — para alcanzar el éxito comercial.
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10. Anejos

DATOS PIRAMIDE DE POBLACION

Datos recogidos del INE para elaborar la piramide de poblacion espanola del 2020.
La piramide de poblacion o piramide demografica elaborada en el apartado

2.2.1.4 Andalisis demografico, es un grafico de barras dispuestas horizontalmente cuya
longitud es proporcional a la cantidad de personas que representa la edad y sexo de la
poblacion en cada una de dichas barras y dicha informacion sirve para saber el porcentaje

de la poblacion, Grdfico 6.

Age
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Gréfico 6. Datos para la elaboracion de la piramide de poblacion espafiola.
—Fuente: Population Pyramid, 2020
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En el Grdfico 7 se puede observar la pirdmide de poblacion de Espana en 1976 en miles

de personas.

PASADO. Piramide de poblacion de Espafia-1976 (miles de personas)
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¥ Hombres W Mujeres

Grifico 7. Piramide de poblacion de Espaila-1976. —Fuente:INE ,2020

En el Grdfico 8, se puede observar la prevision de la pirdmide invertida de poblacion en
Espafia en el afio 2.056, en miles de personas.

FUTURO. Piramide invertida de poblacién de Espaia-2056 (miles de

personas)
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Grifico 8. Piramide de poblacion Espafia-2056. —Fuente: Proyecciones de poblacion a largo plazo INE, 2020
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LINKS DEL MODELO DE LA ESTERILLA DE ACUPRESION

MODELO A:
https://es.aliexpress.com/item/4000062448249.html?spm=a2g0o.productlist.0.0.4bd06708p4XqUo&algo_pvid=e8e14027-1986-
43ca-ad12-43ae2329471d&algo_expid=e8e14027-1986-43ca-ad12-43ae2329471d-
0&btsid=0ab6£83115906165269552340eaf2d&ws_ab_test=searchweb0_0,searchweb201602_,searchweb201603_

MODELO B:
(https://es.aliexpress.com/item/32955430998.html?spm=a2g0o.productlist.0.0.4bd06708p4XqUo&algo_pvid=e8e14027-1986-43ca-
ad12-43ae2329471d&algo_expid=e8e14027-1986-43ca-ad12-43a¢2329471d-
1&btsid=0ab6£83115906165269552340eaf2d&ws_ab_test=searchweb0_0,searchweb201602_,searchweb201603 )

MODELO C:
(https://es.aliexpress.com/item/4000167620723.html?spm=a2g0o.productlist.0.0.4bd06708p4XqUo&algo_pvid=e8e14027-1986-
43ca-ad12-43ae2329471d&algo_expid=e8e14027-1986-43ca-ad12-43ae2329471d-
4&Dbtsid=0ab6f83115906165269552340eaf2d&ws_ab_test=searchweb0_0,searchweb201602_,searchweb201603 )

MODELO D:
(https://es.aliexpress.com/item/33000004465.html?spm=a2g0o.productlist.0.0.4bd06708p4XqUo&algo_pvid=e8e14027-1986-43ca-
ad12-43ae2329471d&algo_expid=e8e14027-1986-43ca-ad12-43a¢2329471d-
19&btsid=0ab683115906165269552340eaf2d&ws_ab_test=searchweb0_0,searchweb201602_,searchweb201603 )

MODELO E:

(https://es.aliexpress.com/item/4000688690070.htm1?spm=a2g0o.productlist.0.0.4bd06708p4XqUo&algo_pvid=e8e14027-1986-
43ca-ad12-43ae2329471d&algo_expid=e8e14027-1986-43ca-ad12-43ae2329471d-
16&btsid=0ab683115906165269552340eaf2d&ws_ab_test=searchweb0_0,searchweb201602_,searchweb201603 )
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