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1.1. Resumen

El Trabajo Final de Carrera que se va a desarrollar consiste en realizar un analisis de la
estrategia de Marketing de la Sociedad Cooperativa Consum, para finalmente aportar
una serie de propuestas para que ésta mejore. He decidido realizar el TFC sobre esta
empresa, puesto que es el lugar donde he realizado las practicas de empresa y donde
trabajo actualmente. El TFC constara de dos bloques principales, uno de ellos mas
tedrico donde se incluye informacion sobre la Cooperativa, sobre el sector y entorno
donde opera y sobre la estrategia de Marketing en general. Debido a la tipologia de
empresa se ha incluido un pequefio apartado sobre el cooperativismo. En el siguiente y
ultimo bloque se incluye el andlisis de la estrategia de Marketing de la Cooperativa, el
analisis DAFO correspondiente, las propuestas de mejoras consideradas mas oportunas
y las principales conclusiones a las que se han llegado.

PALABRAS CLAVE: MARKETING, ESTRATEGIA, DISTRIBUCION ALIMENTARIA Y
COOPERATIVA.

ABSTRACT KEY WORDS: MARKETING, STRATEGY, FOOD DISTRIBUTION AND
COOPERATIVE

llustracién 1.1. Supermercado Consum



http://www.consum.es/
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Para llevar a cabo el Trabajo Final de Carrera se estudiara la bibliografia necesaria asi
como con las diferentes asignaturas que se han cursado a lo largo de la Licenciatura de
ADE y que en el siguiente apartado se justificaran.

Se ha decidido emprender el andlisis de la estrategia de Marketing de esta empresa
puesto que, es el lugar donde he tenido la oportunidad de realizar las practicas de
empresa, especificamente en las oficinas centrales situadas en la poblacion de Silla.
Este es el motivo que ha despertado mi interés por analizar la estrategia de marketing
de la misma, debido a que me han brindado la oportunidad de enriquecer mi
experiencia como trabajador.

1.2. Objeto del TFC y asignaturas relacionadas

Capitulo del TFC 2.Analisis de la situacion (Antecedentes)

Asignaturas Introduccidn a los Sectores Empresariales
relacionadas )
Economia de la Empresa |
Direccién Comercial
Economia de la Informacién
Economia Espaiola y Regional

Gestidon y Organizacién de Empresas de Servicios

Legislacién Laboral

Breve justificacion | Este conjunto de asignaturas servirdn para analizar todas las
caracteristicas presentes en el sector y que a la vez pueden
afectar positiva o negativamente al mismo. De esta forma se
podrd establecer una visién global del sector. Ademas, podra
ayudar a definir cudles son los principales competidores.

La asignatura de legislacion laboral servira para poder realizar un
breve analisis sobre la situacion del entorno legal dentro del
sector de la distribucién y las cooperativas.
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Capitulo del TFC

3.Informacion general de Consum

Asignaturas
relacionadas

Direccion de Recursos Humanos

Gestion de Calidad

Direccién de Produccién y Logistica

Gestidn y Organizacion de Empresas de Servicios

Direccidn Estratégica y Politica de Empresa

Breve
justificacion

Con los conocimientos adquiridos en estas asignaturas, se estudiara
la misidn, visidn y valores de la cooperativa.

Se utilizara la asignatura de Direcciéon de Produccién y Logistica
para estudiar la localizacion de la empresa y su red comercial.

Ademas se analira la organizacion de la empresa a nivel global,
adentrandonos mas concretamente en su modelo de gestién y su
forma de empresa (cooperativa).

Capitulo del TFC

4 Estrategia de Marketing en la Empresa

5.Distribucion Comercial

Asignaturas
relacionadas

Direccion Estratégica y Politica de Empresa
Economia de la Empresa

Direccién de Proyectos Empresariales

Economia de la Empresa

Sistemas Integrados de Informacién para la Gestion

Marketing en Empresas de Servicios
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Breve justificacion

En este capitulo, las asignaturas citadas anteriormente serviran
para exponer la relevancia de la estrategia de marketing en la
empresa, asi como para mostrarnos la importancia de la
planificacion en este caso promocional dentro del mundo
empresarial y la consecucidn de los objetivos fijados.

Ademads, ayudardn a explicar la intermediacién asi como los
diferentes tipos de la misma, en el sector de la distribucién de
alimentacion.

Capitulo del TFC

6.Analisis de la estrategia de Marketing en la Cooperativa
Consum

Asignaturas
relacionadas

Direccién Comercial
Direccién Estratégica y Politica de Empresa
Gestion de Calidad

Marketing en Empresas de Servicios

Breve justificacion

En este aparatado se utilizaran varias de las asignaturas que se
han mencionado para el anterior capitulo, ya que se analizara la
empresa Consum con los conceptos tedricos ya expuestos.

Ademas en este apartado se llevara a cabo el andlisis de la
estrategia de Marketing en la empresa, para seguidamente
exponer las principales fortalezas y debilidades internas, y las
amenazas y oportunidades externas.
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1.3. Objetivos

Los principales objetivos a alcanzar con la realizacion del Trabajo Final de Carrera, son
los siguientes:

o Realizar un analisis del entorno del sector de la distribucidon asi como su
situacion econdmica en la actualidad. Teniendo en cuenta los principales
competidores existentes en el sector y relevantes para la empresa cuestion de
estudio.

o Exponer las principales caracteristicas de la Sociedad Cooperativa Consum,
referenciando el modelo organizativo de cooperativa.

o Conocer de una forma tedrica los principales componentes y factores de la
estrategia de marketing de cualquier organizacién, asi como cuales son las
principales estrategias de marketing que adoptan las empresas en la
actualidad.

o Conocer qué tipo de decisiones se pueden tomar sobre las principales variables
del Marketing Mix (Producto, Precio, Promocion y Distribucion).

o Exponer de modo tedrico las principales caracteristicas del sector en el cual se
encuadra la empresa cuestion de andlisis. El sector de la distribucién comercial.

o Analizar la estrategia de marketing llevada a cabo por la Sociedad Cooperativa
Consum, incluyendo un analisis DAFO con los principales puntos del analisis.

o Finalmente con todo el andlisis realizado, el objetivo sera extraer las principales
conclusiones e incluir las propuestas de mejora consideradas oportunas.

En definitiva, se va a analizar la estrategia de marketing de la Cooperativa Consum,
después de haber incluido un desarrollo tedrico sobre la misma y el sector donde
desarrolla su actividad, e indicar algunas propuestas sobre su estrategia que le puedan
proporcionar ventajas o una mayor eficiencia.

11



ANALISIS DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE LA EMPRESA CONSUM S. COOP. Y
PROPUESTAS DE MEJORA

1.4. Metodologia

Aprovechando la realizacidn de las practicas de empresa en la Sociedad Cooperativa
Consum, mas concretamente en el departamento de Franquicias Charter y tras
trabajar mdas de dos afios en el drea operativa de la empresa, se ha recolectado
informacién referente a las acciones de Marketing llevadas a cabo por la cooperativa.
Ademas se ha extraido informacidn necesaria y relevante para la elaboracion del TFC,
mediante varias reuniones con distintos ejecutivos de la organizacion.

Formar parte del nivel operativo de la cooperativa también ha proporcionado un
punto de vista diferente y atractivo a tener en cuenta en la confeccién del TFC.

Por tanto el analisis de los dos niveles en los que se ha tenido la oportunidad de
trabajar, han proporcionado una buena perspectiva para desarrollar este tema. Por
esto mi interés en desarrollar este trabajo, puesto que trabajar en los distintos niveles
de la cooperativa ha proporcionado una vision bastante completa sobre la estrategia
de Marketing en Consum.

Expuesto esto, la metodologia que se ha utilizado para la realizacion del trabajo ha sido
el método del caso.

Tras incluir todos los conceptos tedricos sobre la estrategia de Marketing asi como del
sector de la distribucidon, se selecciona un caso concreto para poner en practica todos
los conceptos. En este Trabajo Final de Carrera, el caso se trata de la Sociedad
Cooperativa Consum, empresa valenciana dedicada a la distribucién alimentaria. Por
tanto teniendo en cuenta los conceptos tedricos y la aplicacién practica al caso,
finalmente se exponen una serie de propuestas para mejorar la eficiencia y el
funcionamiento de la estrategia de Marketing en el futuro de la organizacion.
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2. ANALISIS DE LA
SITUACION

13



ANALISIS DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE LA EMPRESA CONSUM S. COOP. Y
PROPUESTAS DE MEJORA

14



ANALISIS DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE LA EMPRESA CONSUM S. COOP. Y
PROPUESTAS DE MEJORA

2.1. Entorno

El sector de la distribucién alimentaria siempre se ha caracterizado por ser una clave
estratégica para cualquier economia. Se trata de un sector muy activo y dinamico,
como se puede observar en la presencia de competidores, en el desarrollo de la marca
del distribuidor, en la evolucién de los formatos comerciales y en la fidelizacion del
cliente.

Se trata de un sector donde las organizaciones que llevan a cabo estrategias de precios
bajos concentran gran parte del mercado. Aunque también existen otros factores que
determinan la concentracién de la distribucién alimentaria como son: la calidad, la
variedad y la proximidad. Por tanto una combinacidn de estos factores puede ser clave
para que la estrategia de precios no provoque un desafecto y una apreciaciéon de
menor calidad por parte del cliente.

Entre los principales actores que intervienen en este sector, se encuentran:

e Fabricantes: aquellos encargados de la elaboracién del producto que se va a
ofrecer finalmente al consumidor final.

e Mayoristas: agente del sector de la distribucién que no tiene contacto directo
con el consumidor final, sino que entrega esta tarea a un especialista.

e Minoristas: agente comercial que vende los articulos al consumidor final, es
decir, es el Ultimo eslabdn del canal de distribucidn.

e Distribuidores: agente comercial que compra los productos y los comercializa a
otras compaiias, se puede identificar en cierta medida con los mayoristas.

e Consumidores: agente del sector que demanda los productos proporcionados
bien por el fabricante o proveedor, en base a sus necesidades.

El sector de la distribucidn alimentaria se caracteriza por los siguientes rasgos:
» Gran negociacion con proveedores en plazos y precios.
» Gran diversidad de marcas y aparicion de marcas de distribuidor.
» Sector con una fuerte existencia de competidores.

» Existe una gran presion a la baja sobre los precios de los productos.

Como se acaba de citar se trata de un sector donde las organizaciones entablan una
fuerte negociacion con proveedores, tanto en plazos como en precios, ya que en
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muchas ocasiones los proveedores producen exclusivamente para solo un cliente. Con
estas negociaciones las empresas consiguen financiacién. Al tratarse de un sector
donde el factor precio es muy importante, muchas entidades optan por desarrollar su
marca propia con precios mas bajos a los de la marca de fabricante.

Debido a la situacidn de la economia en general y la situacidn del consumo, existe cada
vez mas una fuerte competencia y rivalidad. Esto se traduce en una presion a la baja
sobre los precios de los productos ademas de la existencia como ya se ha indicado de
las marcas blancas.

A continuacién se hard referencia de forma breve al entorno legal que afecta a las
organizaciones incluidas en el sector de la distribucion. Es de gran importancia tener
un marco normativo Unico, claro y estable a nivel europeo tanto para la actividad de
las organizaciones como para los propios consumidores.

Por esto se aplicd el Reglamento (UE) n? 1169/2011 de informacién alimentaria al
consumidor, cerrando el «circulo de armonizacion normativa contenido
fundamentalmente en los reglamentos en materia de seguridad alimentaria, conocidos
como paquete de higiene y por lo reglamentos relativos a declaraciones nutricionales y
propiedades saludables. Ademas con el Reglamento citado, se ha concordado al
maximo nivel la normativa aplicable en materia de informaciéon al consumidor vy
etiquetado.

El Reglamento (UE) n? 1169/2011 no se basa en armonizar solamente cuestiones ya
reguladas sino que introduce importantes novedades:

e Inclusién de informacién nutricional obligatoria, aplicable a todos los alimentos
envasados.

e Reglas detalladas sobre claridad y legibilidad del etiquetado.
e Obligacién de informar el pais de origen del producto en el etiquetado.
e Se regula como obligatoria la informacion sobre los alérgenos.

e Algun tipo de ingredientes, como los aceites o grasas de origen vegetal se
regula de qué forma pueden aparecer en el etiquetado.

e Se introduce la definicién de “nanomaterial artificial” y se obliga a indicar su
presencia en los ingredientes.

Como se observa en temas de seguridad alimentaria, se estan fijando una serie de
condiciones por parte del Gobierno, que ha de llevar a cabo toda empresa
distribuidora de alimentos. El principal fin es dar confianza al consumidor y protegerlo.
Ademas es de verdadera importancia que se examine la seguridad de todos los

16
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productos intentado evitar cualquier problema con el consumidor, por tanto se
deberan llevar a cabo importantes controles de calidad por tal de cumplir la exhaustiva
normativa de calidad impuesta por el Gobierno.

2.2. Situacion del sector

Como se observa en el apartado anterior, el sector de la distribucion es una pieza muy
importante dentro de cualquier economia. A continuacion se va a analizar brevemente
los datos referentes al sector cuestidon de estudio asi como los datos del consumo en
alimentacion en Espanfa.

Existen algunos factores que han afectado a la situacion de la distribucién alimentaria
como es el descenso del nimero de hogares en 2014 asi como el descenso de la
poblacién consumidora espafiola, la tendencia decreciente del indice de Precios de
Consumo (IPC) que rompe la tendencia de aumento de afos anteriores, etc.

El gasto total en alimentacion ascendié a 98.052 millones de euros en el aifo 2014,
produciéndose un descenso respecto el afio anterior del 3,2%. En la siguiente
ilustracion se puede observar la tendencia durante los ultimos afios. En cuanto al
consumo alimentario en los hogares espafioles ascendié a 66.443 millones de euros,
como se observa gran parte del gasto total en alimentacion.

llustracién 2.1. Evolucion del gasto en alimentacién en Espaia

103.830
WS SRS g 101.250
mill. € mill. € 100.678 22
x mill. €

mill. € :

, 98.052

I %ﬂ €

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: Datos consumo alimentario en Espafia http://www.magrama.qgob.es/ (2014)

El gasto per capita medio en alimentacién ascendié a 1.482,3€ por persona, la cesta en
comparacion con otros afios se compone de menus mas ligeros y sencillos. Estos
productos cada vez se demandan mas, con la proliferacion en los supermercados de
productos 0% grasa, asi como secciones dedicadas a productos dietéticos y deportivos.

17


http://www.magrama.gob.es/

ANALISIS DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE LA EMPRESA CONSUM S. COOP. Y
PROPUESTAS DE MEJORA

llustraciéon 2.2. Cuota de mercado segun el canal de compra

6,2
i 15,4 2.9
RESTO CANALES 17,1 204
COMERCIO 15,6 i
ESPECIALZADO
ESTABLECIMIENTOS 0.0 51,8
DESCUENTO
43,0
SUPER+ALTOS
31,0
ALIMENTACION RESTO
AUMENTACION FRESCA ALIMENTACION

Fuente: Datos consumo alimentario en Espafia http://www.magrama.qgob.es/ (2014)

Si se pasa a analizar la cuota de mercado en base a los canales de compra, en la
ilustracién anterior se puede contemplar como los supermercados, el autoservicio y el
comercio especializado obtienen mds del 60% de la cuota de mercado. En cuanto a la
alimentacion fresca, la mayor cuota de mercado se obtiene del comercio especializado,
este comportamiento tiene su ldgica ya que se trata de un tipo de producto del cual el
cliente desea obtener una mayor calidad.

En cuanto a las empresas del sector a nivel nacional, que poseen mayor participacion,
se puede observar cada una de ellas en la siguiente ilustracion.

llustracion 2.3. % Cuota de Mercado en el sector de la distribucion alimentaria

215221
74 76
31 33 27 34 20 28
l ‘ ° 17 19 15 16 15 1,5 13 13
I HE Y B e s s
] Erosk |
wacioon T B DY ["EEE Alampo @ congum Hoor Mt CPEOOSSS

Fuente: Kantar Worldpanel http://www.kantarworldpanel.com/es/ (2015)
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En la ilustracidon anterior se puede ver como existe una gran concentracion en el
mercado. Las diez principales empresas de distribucién acumulan un 52,9% de la cuota
de mercado, ésta 1,8% mds que en 2013. Mercadona es el distribuidor mas importante
con un aumento de su cuota de mercado en 0,6%, alcanzando un 22,1%. Se observa
como las demas cadenas de distribucién (menos Caprabo, Alcampo y Ahorramas)
también experimentan un crecimiento de su cuota de mercado en 2014.

Un factor importante dentro de la distribucion alimentaria son los habitos de compra
de los consumidores, a continuacién se resumen cudles han sido los principales habitos
durante el afio 2014:

e Los principales factores que han afectado al consumo en alimentaciéon han sido
la calidad de los productos, la proximidad y los buenos precios.

e Se observa que la compra online disminuye a medida que aumenta la edad,
puesto que el uso de las nuevas tecnologias se asocia a gente con menor edad.
Aunque durante el afio 2014 este tipo de compra ha experimentado un gran
crecimiento.

e En la actualidad las marcas de distribuidor tienen gran importancia. Cada hogar
ha gastado de media unos 786 euros al afio en marca blanca, cuatro euros
menos que en el afio 2013. Para los préximos anos se prevé que el consumo de
la marca blanca se estabilice.

e Se observan nuevos habitos de compra provocados principalmente por la crisis
econdémica y la revolucidon tecnoldgica. Prevalece el cuidado personal con el
aumento del consumo de los productos “lights” y de “0% grasas”. También
nuevos habitos relacionados con el respeto de la naturaleza con la moda de lo
organico.

El sector de la distribucidn alimentaria es una pieza clave para cualquier economia. Las
gran variedad de organizaciones que conforman el sector se caracterizan por una
fuerte creacion de valor afiadido, por su elevada generaciéon de empleo tanto directo
como indirecto, por su contribucién a la redistribucién de la renta y por su gran
vinculacidon con actividades de agricultura, industria y del sector servicios.
Seguidamente se incluyen algunas de las tendencias actuales tanto para la oferta como
para la demanda del sector:

» Con la sociedad de la informacidn se ha roto las deficiencias existentes entre
consumidores y distribuidores. Con este avance el consumidor tiene toda la
informacién necesaria en la compra de cualquier producto.
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Se ha producido un incremento de la superficie comercial en Espana, con la
entrada de nuevos formatos comerciales, proliferacion de las franquicias y
crecimiento del nimero de centros comerciales en los ultimos afos.

Aparicion del autoservicio en la mayoria de supermercados, éstos consiguiendo
las cuotas de mercado mas elevadas.

Con la apertura de las fronteras se ha potenciado la implantacion de
establecimientos de distribucién en entornos distintos, fomentado también por
el efecto desbordamiento.

Existe una reconfiguracidn de la cesta de la compra por el efecto sustitucion, se
observa un desplazamiento del gasto desde bienes superiores hacia bienes mas
basicos

Continuidad de alimentos bdsicos en la demanda de los hogares pese a los
cambios en la alimentacion. Estos alimentos bdsicos prevalecen en la cesta de
compra de cualquier consumidor.

Se observa como los formatos comerciales estdn convergiendo estrategias, es
decir, los supermercados e hipermercados siguen estrategias de los
establecimientos de descuento. En cambio los establecimientos de descuentos
siguen estrategias de surtido y marcas propias derivadas de los grandes
hipermercados.

El comercio especializado pierde cuota de mercado en alimentacién fresca, en
la actualidad este tipo de alimentacién es explotada por los grandes grupos de
distribucién.

La variable precio es la mas considerada por los consumidores, de ahi las
estrategias de precios bajos llevadas a cabo actualmente por los grandes
grupos de distribucion.

Gran crecimiento de la existencia de marca blanca, ademas de su mejora en
cuanto a relacién calidad-precio.

La preocupacién social también se estd relacionando en el sector de la
distribucién con aspectos de sostenibilidad, cuidado del medio ambiente,
desarrollo de la responsabilidad social corporativa o el desperdicio alimentario.

Aparicion de demandas especificas que seran atendidas como oportunidades,
como son: la demanda individual o demanda colectiva de alimentos, demandas
de alimentos locales, productos ecolégicos, la preocupacién por la salud con los
productos “light”, etc.
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» Laimportancia de los productos frescos en el sector, tanto en el presente como
en el futuro. Por tanto las estrategias de los distribuidores deben tener en
cuenta como opcidon fundamental, la alimentacion fresca en la cesta de los
consumidores.

» Gran crecimiento de las ventas on-line, asi como el desarrollo de aplicaciones,
la busqueda de opiniones, comparadores de precios, busqueda de ofertas,
redes sociales, etc. Este canal de venta continta ganando adeptos y cuota de
mercado.

» Desarrollo de una colaboracidn vertical entre agricultores, transformadores y
distribuidores, consiguiendo eficiencia y conveniencia en actividades como la
logistica, el almacenamiento, etc.

2.3. Principales competidores

Para finalizar el andlisis de la situacién se llevara a cabo un breve anilisis de los
principales competidores para la Sociedad Cooperativa Consum, que en este caso se
trata de Supermercados DIA y Mercadona. Se han elegido a los dos competidores
indicados debido a que en la zona geografica donde desarrolla la actividad Consum, las
dos empresas distribuidoras tienen una mayor presencia y ejercen una mayor
competencia.

llustracion 2.3. Logotipo de Mercadona

MERCADONA

SUPERMERCADOS DE CONFILAMNZA
Fuente: www.mercadona.es (2015)

La cadena de supermercados Mercadona es el principal y mas importante competidor
dentro del sector de la distribucidon alimentaria. A continuacion incluimos los hechos
mas relevantes durante el afio 2014:

e El numero total de supermercados es de 1.521, presentes en 17 Comunidades

Auténomas. En el mercado espaiol 4,9 millones de hogares compran en
Mercadona.
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e Actualmente Mercadona dispone de 74.000 empleados, ademas este empleo
es estable y de calidad. Ha sobrepasado los 400.000 puestos de trabajo directo
e indirecto. Durante el afo 2014 ha invertido 37 millones de euros en
formacién. En cuanto al salario, es de 1270€/mes brutos de inicio del personal
base.

e Ha alcanzado un nivel de compras de 14.900 millones de euros en Espafa,
suponiendo un 85% del total. En este ultimo ejercicio se han abierto 30 nuevas
fabricas y lineas de produccion.

e Mercadona también ha sido solidaria, donando 4.100 toneladas de alimentos y
colaborando con 73 comedores sociales y 53 bancos de alimentos.

e La aportacion al PIB nacional durante el aflo 2014 ha sido de 4.100 millones de
euros, alcanzando una facturacion de 20.161 millones de euros. Su beneficio
neto ha sido de 543 millones de euros.

Como bien afirma su presidente “2014 ha sido un aflo donde se han concentrado
esfuerzos para disponer productos con la mayor seguridad alimentaria, con una gran
calidad y calidez, dentro de un surtido eficaz y al menor precio posible, con
supermercados que permiten hacer la compra en el menor tiempo posible y con un
servicio y trato excelente”. Todo esto con el principal objetivo de proporcionar la
maxima satisfaccion a sus clientes con el mejor Carro Menu del mercado.

La estrategia de Mercadona se basa principalmente en atender a los cinco
componentes principales, que se describen a continuacion.

Su principal objetivo es que “El Jefe” (como llaman a sus clientes) este siempre
satisfecho mediante la seguridad alimentaria, la maxima calidad, surtido eficaz, con el
mejor servicio y en el minimo tiempo.

Los trabajadores también deben de estar 100% satisfechos y comprometidos, puesto
gue son ellos los que tienen que satisfacer, todo esto mediante la conciliacién familiar,
la formacion continua, la promocion interna y la politica laboral basada en la
estabilidad. El grado de satisfaccion de los empleados es elevado ya que ofrece salarios
superiores a los de la media del sector.

Compartir un proyecto comun con los proveedores, mediante un trabajo conjunto a
largo plazo y alineando objetivos.

Cumplir con la misidon de satisfacer a la sociedad contribuyendo a su desarrollo
minimizando en todo caso el impacto ambiental.

El objetivo final es perdurar en el tiempo y obtener beneficios como consecuencia de
satisfacer el resto de los componentes.

Una de las politicas que caracteriza a Mercadona es su estrategia de Siempre Precios
Bajos (SPB), esforzandose diariamente en evitar costes innecesarios y generar ahorros
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constantes. Al mismo tiempo proporciona a sus clientes una compra total al minimo
coste mensual, uno de los factores que mas valoran los consumidores en la actualidad.

Mercadona fue unos de los primeros distribuidores que introdujeron en su surtido
productos sin gluten. Aunque en la actualidad todas las cadenas de supermercados
incluyen productos de este tipo entre su surtido. Ademas, Mercadona ha ampliado su
surtido en un 70%, en los ultimos diez afios (en la actualidad dispone de 900 productos
sin gluten). Con esto ha alcanzado ser el referente en el mercado para este tipo de
publico.

Otro de los hechos mas importantes es el éxito de la marca blanca de Mercadona. En la
actualidad dispone de cuatro marcas blancas: Hacendado, Deliplus, Bosque Verde y
Compi. Trabaja con aproximadamente mds de 100 proveedores que se encargan de
fabricar los productos de la compafiia. Estas marcas actualmente se han convertido en
un referente que muestra la calidad del surtido que ofrece la cadena. A dia de hoy
representan aproximadamente un 45% de sus ventas.

Como resumen se observa que Mercadona es el referente en el sector de la
distribucién alimentaria, alcanzando una elevada cuota de mercado, al mismo tiempo
gue genera un gran numero de empleos tanto directos como indirectos. Con esto la
organizacién ha conseguido ser la mas rentable en el sector. Ademads su politica de
Siempre Precios Bajos (SPB) potencia mucho su demanda de productos, debido a la
situacién econdmica en la que se encuentra el mercado espaiiol.

Durante este afio 2015, Mercadona estd poniendo en marcha su nuevo Centro de
Proceso de Datos (CPD), después de invertir en el proyecto 126 millones de euros. Con
este centro, la organizacidn serd capaz de procesar informacion de lo que ocurre en
todo sus centros al instante. Con esta inversién puede cuadruplicar su capacidad de
manejo de informacidn. Analizar datos del comportamiento del cliente al instante, le
dara un enorme poder de anticipacion, consiguiendo marcar distancias con el resto del
sector de la distribucidn alimentaria.

llustracién 2.4. Logotipo de DIA

DiQ (%

Fuente: www.dia.es (2015)
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La siguiente organizacion que se va a presentar brevemente es la Distribuidora
Internacional de Alimentos, S.A. mas bien conocida como DIA. Es una multinacional
espanola del sector de la distribucién de alimentacion, drogueria, belleza y salud. Se
trata de una compaiiia que cotiza en la Bolsa de Madrid y forma parte del Ibex 35. Se
trata de un competidor muy importante dentro del sector de la distribucién
alimentaria, aunque analizando la zona geografica donde se sitlan los supermercados
de la ensefia Consum y Charter, DIA es un competidor a tener en cuenta. En este caso
la division de franquicias Charter es la que se ve mds afectada por DIA. Hay que tener
en cuenta que DIA opera en varios paises de la Union Europea.

A continuacion incluimos los hechos mas relevantes en el afo 2014:

e El numero total de supermercados total asciende a 4.781 en Espafia, ademas
cuenta con 26.777 empleados. En este ultimo ejercicio DIA adquiere el grupo
de distribucion alimentaria El Arbol con mds de 400 tiendas en Espaiia.

e Laventaen 2014 ha ascendido a 5.219,4 millones de euros. La Junta General de
Accionistas aprueba el pago de un dividendo por importe de 0,16 euros brutos
con cargo al resultado del ejercicio 2013.

e La compafia durante 2014 revisé y actualizdé los procesos y sistemas que
conforman la cadena de suministro con el objetivo de seguir ofreciendo a los
consumidores productos de calidad a los mejores precios del mercado.

e DIA supero el objetivo marcado de reduccion del 1,5% del consumo energético
del grupo gracias a la implementacion y desarrollo de los proyectos centrados
en la disminucién del consumo en las tiendas.

e En 2014, la compaiiia estreché su cercania al cliente mediante la densificacién
de sus tiendas de proximidad, la diversificacién y mejora de sus formatos
comerciales y mediante una creciente especializacidon que le permite satisfacer
las necesidades diarias de compra de su publico objetivo.

e El grupo de distribucién alimentario DIA ha llevado a cabo la apertura durante
el aflo 2014 de 186 tiendas entre Espafia y Portugal.

e Gracias al despliegue de Clarel (tiendas especializadas en productos de cuidado
personal, belleza y hogar), la compra de la cadena El Arbol, y a la adquisicidon de
160 tiendas Eroski (todavia pendiente de aprobacidn); DIA aumenta su cuota de
mercado hasta el 9% y se afianza como el lider de establecimientos en Espafa.

e |la tarjeta de Club DIA atrajo en 2014 a 2,3 millones de nuevos socios,
alcanzando ya 28,8 millones de tarjetas emitidas.

e El numero de establecimientos franquiciados representa el 54% de la red DIA.
En 2014 se crearon 324 nuevas franquicias. A nivel general la division
franquicias de DIA, daba trabajo a 20.204 personas en los cinco paises donde
operan, en Espaiia el nimero de empleos es de 6.182 personas. Hasta 2014 el
numero de franquicias en el mercado espafiol es de 1.646 supermercados.
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e DIA en este ultimo afio ha ampliado su catdlogo de productos para atender las
necesidades de sus clientes y ha consolidado su enfoque multicanal, que
implica la renovacién de formatos de tienda y la transformacién digital. Ha
puesto a disposicion de sus clientes mds de 1.000 nuevas referencias de marcas
propias.

e De momento DIA ha desarrollado su tienda online exclusivamente en la
Comunidad de Madrid, un mercado con mas de cuatro millones de clientes
potenciales.

Tras un afio 2014 de tensiones macroeconémicas en los mercados donde opera DIA,
esta organizacién se ha visto obligada a adaptar la estructura de costes al nuevo
escenario, potenciando la bajada de precios y la mejora de las promociones.

Desde su presidencia: “DIA ha protagonizado un afio de éxito, puesto que la compahia
ha continuado explorando nuevas oportunidades evolucionando en sus formatos y
ampliando su oferta, siempre con el objetivo de satisfacer las necesidades de sus mds
de 40 millones de clientes. Desde el Consejo de Administracion se sigue trabajando en
la busqueda de las mejores prdcticas en materia de Buen Gobierno Corporativo,
manteniendo invariable su compromiso con la sostenibilidad y responsabilidad. DIA
continua con su compromiso de innovacion en todas las dreas de su negocio, ademds
sigue avanzando en la gestion de los impactos que se generan en el entorno,
destinando una inversion de 8 millones de euros en mejoras medioambientales”.

La cadena de supermercados DIA lleva a cabo una estrategia basada en el modelo 2P:
Proximidad y Precio. DIA prioriza estos dos factores en el desarrollo de su actividad,
dos factores de los tres mas valorados por los consumidores. Por otro lado DIA dispone
de un modelo de gestidén y control de riesgos con el que consigue detectar, evaluar,
priorizar y responder a cualquier contingencia que pueda impedir o dificultar la
consecucion de sus objetivos corporativos. Esta estrategia se resume en la siguiente
ilustracion.
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llustracién 2.5. Modelo estratégico de DIA

El modelo 2P [ Especial Operador Precios baijos La propuesta de

d° D'A: | st
Proximidad N0 valor de DIA se basa

y Precio en una atractiva
relacion entre

proximidad y precio,

apoyada por una
Marca propia Programa .
de calidad de fidelizacién exitosa férmula de

franquicia

Fuente: www.diacorporate.com/es/ Informe anual DIA (2014)

Como se observa en la imagen DIA intenta abastecer a sus clientes el producto
deseado con la mayor proximidad, lo que supone evitar grandes desplazamientos e
incrementando al mismo tiempo la relacion calidad-precios de su surtido. La franquicia
también es uno de sus ejes fundamentales, concediendo al franquiciado la posibilidad
de formar parte de una gran red comercial.

A dia de hoy esta organizacién cuenta con 7.500 referencias de productos en sus
marcas propias. Ademas de la marca DIA, cuenta con la ensefia Bonté (higiene y
cuidado), Basis Cosmetics (maquillaje y cosmética), BabySmile (bebes) y AS
(alimentacién animal).

DIA actualmente continla desarrollando actividades que le permiten obtener ahorros
importantes. Lleva a cabo un exhaustivo control de los niveles de stocks mediante
inventarios periédicos permitiéndole conseguir un mayor control sobre los productos y
a la par importantes ahorros en el coste de almacenaje. En 2014 puso en marcha un
proyecto de analisis e implantacion de motores mas eficientes en la flota de camiones
para favorecer la reduccién de las emisiones de CO2.

Resumiendo, como se observa en el analisis presentado de esta organizacidn, la
cadena de supermercados DIA tiene cierta relevancia dentro del sector de distribucién
alimentaria espafiol, ya que ante algunas de las decisiones llevadas a cabo este ultimo
afo han convertido a DIA como la segunda cadena de supermercados detrads de
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Mercadona. Se consolido en el mercado con la salida a bolsa en el afio 2011, ademas
de tratarse de una organizacidn con presencia internacional.

Dispone también de una cadena extensa de franquicias repartidas por todo el
territorio espafiol y que ejercen cierta competencia sobre la franquicia Charter de la
Cooperativa Consum.

Su gran extension por el territorio espafiol y su politica de precios reducidos, explican
el porqué de su cuota de mercado asi como el éxito de su sistema de fidelizacion.

Para concluir como se ha contemplado tanto Mercadona como DIA, son los dos
competidores mas importantes en el sector de la distribucién alimentaria, todo
constatado con los datos expuestos. Por tanto la Sociedad Cooperativa Consum debera
tener en cuenta en todo momento las decisiones tomadas por ambas cadenas de

supermercados.
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3.1. Historia

Las primeras andaduras de la cooperativa valenciana Consum arrancan en 1975,
mediante una cooperativa de consumo. Su primera apertura se produjo en Alaquas
(Valencia) con un colectivo aproximadamente de 600 socios consumidores.

Desde aquella apertura, Consum se ha caracterizado por una evolucién y crecimiento
continuado, posicionandose en la actualidad como la mayor cooperativa de la
Comunidad Valenciana y una de las primeras empresas del sector de la distribucion en
Espafia. Ademas Consum ha conseguido formar parte del ranking de las 300 empresas
cooperativas mas importantes del mundo, segun el informe elaborado por el World
Cooperative Monitor. En el afo 2014 Consum recibid un reconocimiento con el
certificado de Top Employers Espafia por su labor de gestion en materia de recursos
humanos. Esta certificacion, elaborada por la consultora internacional CRF, sitda a la
Cooperativa entre las 55 mejores empresas para trabajar en Espana. Otro de los
aspectos que dota a la cooperativa Consum de importancia dentro del mundo
empresarial, es la posesion del certificado de Empresa Familiarmente Responsable
(EFR), otorgado por la Fundacién Masfamilia, con el aval del Ministerio de Sanidad,
este certificado reconoce el esfuerzo llevado a cabo por la implantacién de politicas y
acciones de conciliacién de la vida familiar y laboral.

Debido a su crecimiento rapido en sus inicios, Consum consiguié expandir su red
comercial y consolidar un gran nimero de socios consumidores, sumando al mismo
tiempo, pequefias cooperativas situadas en las localidades de Silla, Enguera y I’ Olleria
(Valencia). En el afio 1981 todos los trabajadores de la misma cooperativa, empiezan a
unirse como socios.

En el afio 1987, se produce un cambio en las pautas de expansion de la cooperativa, ya
gue se adquieren otras empresas de distribucion de mayor envergadura como son:
Vegeva, Ecoben, Alihogar y Jobac, todas estas de la Comunidad Valenciana, asi como
Distac y Disbor de Catalufia.

Consum y Eroski en el afio 1990, constituyen el llamado Grupo Eroski, donde Consum
tiene calidad de socio fundador. Con esta alianza se pretendié ganar musculo en un
sector en el que primaba la suma de fuerzas para conseguir superficie de ventas y
masa critica. Aflos mas tarde, en febrero de 2004, Consum decide desvincularse del
grupo debido principalmente a las diferencias en el modelo organizativo de gestion
gue progresivamente se iba conformando. La ruptura supone que Consum se queda
con sus centros en Valencia, Murcia y Cataluia, cerca de unos 400 supermercados.
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Ya en el afio 2007 Consum, adquiere la red de supermercados Supersol,
incrementando en 53 supermercados la red de Supermercados Consum y Consum
Basic que dispone en Cataluiia, consolidando asi su expansién en Catalufia. Ese mismo
afo, la Cooperativa también adquiere 116 supermercados de Caprabo, Dinosol vy
Sabeco, repartidos todos por la Comunidad Valenciana, Murcia, Castilla La Mancha y
Andalucia, consiguiendo al mismo tiempo el refuerzo de su posicién estratégica en el
arco Mediterraneo e incrementar su plantilla en unos 2.000 trabajadores.

En el afio 2010, Consum adquiere 21 supermercados a Vidal Europa y uno a Eroski,
siguiendo con su politica de expansién organica.

Acercandonos a la actualidad en Consum, en el afo 2012 se inaugura la Plataforma
Logistica en Torres de Cotillas (Murcia), ademas del lanzamiento de la nueva seccion
de perfumeria que se implantara en muchos de sus supermercados. A dia de hoy
todavia se sigue implantando esta nueva seccion en muchos de sus centros.

En la actualidad Consum desarrolla su actividad en el sector de la distribucién a través
de una red comercial formada por mas de 600 supermercados entre Consum, Consum
Basic y las franquicias Charter. Tiene una plantilla que supera los 11.400 trabajadores,
mas de 2.000.000 de socios consumidores y esta presente en las siguientes
Comunidades Auténomas: Comunidad Valenciana, Catalufia, Murcia, Castilla La
Mancha, Aragdn y Andalucia. Como se ha podido observar en los parrafos anteriores,
la cooperativa ha experimentado un fuerte crecimiento, sobre todo en la Comunidad
Valenciana y Cataluina donde presenta su mayor actividad. Actualmente desarrolla
planes para mejorar las instalaciones de sus supermercados con mayor antigliedad,
con el principal objetivo de ofrecer al cliente el servicio y producto con la mayor
calidad y frescura posible.

A continuacién se mostrara una imagen que representa la linea temporal de
crecimiento de la Cooperativa Consum.

32



ANALISIS DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE LA EMPRESA CONSUM S. COOP. Y
PROPUESTAS DE MEJORA

llustracién 3.1. Evolucion histdrica de la Cooperativa Consum
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Fuente: www.consum.es (2014)

A continuacién se incluye la mision y visién de la cooperativa asi como su conjunto de
valores, para posteriormente analizarlos.

En referencia a la misién de la cooperativa:

“La misidn de Consum es satisfacer a nuestros socios y clientes con una
compra Unica de calidad, variedad, precio y servicio, basada en la
atenciéon y el compromiso de nuestros trabajadores, es decir:
trabajadores comprometidos, clientes satisfechos.”

Como se puede ver el fin principal de la cooperativa es satisfacer las necesidades de
sus propios consumidores que a su vez pueden ser socios. Esta satisfaccién se basa
principalmente en ofrecer productos con alta calidad, variados y con un precio Unico,
ademas ofreciendo un servicio caracterizado por la atencién y compromiso de los
trabajadores. Como bien sabemos nos encontramos ante una cooperativa, donde la
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mayoria de los trabajadores son socios, por tanto esto se traducird en un mayor
compromiso, responsabilidad y esfuerzo.

Todo esto se resume en el lema: “trabajadores comprometidos, clientes satisfechos”.

En cuanto a la vision:

“En cuanto a nuestra visidn, queremos ser una cooperativa
independiente, innovadora, honesta y sostenible en la que comprar
con capacidad de eleccidon y buenos precios. Es decir, ser un modelo de
empresa referente en el sector de la distribucién.”

Si se analiza la vision de Consum, pretenden alcanzar la referencia en el sector de la
distribucién, y todo esto gracias a su gama variada de productos y de buenos precios.
Consum se engloba en una actividad en la que todos los colectivos tienen un papel
fundamental para su crecimiento, por tanto esto se traduce en una gestion
socialmente responsable. Todo esto junto con las iniciativas que Consum esta llevando
a cabo en los ultimos afios, ha provocado que se consiga el reconocimiento publico
desde los diferentes ambitos en los que la cooperativa desarrolla su actividad, siempre
gracias al esfuerzo de los trabajadores, proveedores, franquiciados y principalmente de
los socios-clientes.

Por ultimo los valores de la Cooperativa Consum:

“Nuestros valores son escuchar al cliente, a los trabajadores, a los
proveedores y a nuestro entorno, aportar productos, formacion,
informacioén, bienestar, desarrollo y sostenibilidad y responsabilizarse
con compromiso, honestidad y respeto.”

Como bien sabemos las organizaciones velan por que las necesidades de sus clientes
queden totalmente satisfechas una vez prestado el servicio y/o entregado el producto.
Los valores se resumen en escuchar a los principales stakeholders, y aportar valor a
éstos, mediante la formacidn, informacidon, responsabilidad, sostenibilidad,
compromiso, honestidad y respeto. Gracias a esta actitud la cooperativa ha recibido
varios de sus certificados como el EFR (Empresa Familiarmente Responsable). Ademas
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de comprometerse con el medio ambiente y poniendo en practica programas de
concienciacion social, con donacién y recogidas de alimentos.

Todo esto se resume en el lema: “escuchar para actuar como empresa responsable”.

llustracién 3.2. Misién, Vision y Valores de la Cooperativa Consum

MiSion VValores

Trabajadores Escuchar
comprometidos para actuar
clientes Oomo empresa

satisfechos. : responsable.

\/iSioOn
Ser un modelo de
empresa referente

en el sector de la
distribucion.

Fuente: Memoria de Sostenibilidad, www.consum.com (2014)

3.2. Localizacion y red comercial

Ahora se analizara la localizacién y la red comercial de la cooperativa Consum. Al
entablarse en un sector como la distribucién alimentaria, la localizacién tanto de sus
plataformas centrales como de sus supermercados es una clave de éxito para la
organizacidn. A continuacidn se separan las infraestructuras de la cooperativa:

-La sede social situada en Silla, donde se encuentran las oficinas y donde se
entabla su nivel estratégico.
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-Las plataformas operativas de fruta y verdura, carne, charcuteria, lacteos,
congelados, refrigerados, alimentaciéon seca, drogueria, perfumeria, bazar,
pescado y horno.

-Los supermercados, clasificados en Consum, Consum Basic y la franquicia
Charter.

En primer lugar se presenta la sede social y la red logistica de la cooperativa. La Sede
Social se encuentra en la poblacién de Silla (Valencia) en la Avenida Alginet, 1, junto
con la Plataforma de Mercancias Generales, ésta cuenta con una superficie de 33.000
m2 y en la que se almacenan productos de alimentacién seca, drogueria, perfumeria 'y
bazar. En cuanto a la situacidon de estas instalaciones, se puede decir que estan bien
situadas junto la autovia A-7 del Mediterraneo, cuentan con facil acceso y con buenas
comunicaciones.

En cuanto a la Plataforma de Frescos, esta localizada en la localidad de Quart de Poblet
(Valencia), esta plataforma cuenta con una superficie de 23.000 m2 con las
instalaciones de Carnes, Charcuteria, Congelados y Horno. Esta plataforma se
complementa con los 12.000 m2 de superficie de la plataforma de Frutas, Verduras y
Pescado de El Oliveral en el poligono de Riba-Roja (Valencia), de esta forma se
completa el abastecimiento de productos frescos a la red comercial.

Ademas, la cooperativa dispone de varias plataformas en la provincia de Barcelona:
una plataforma de carne, charcuteria, lacteos y congelados situada en El Prat de
Llobregat con 15.000 m2, una plataforma de alimentacién seca, drogueria, perfumeria
y bazar en Sant Boi de Llobregat de 19.000 m2 vy por ultimo una plataforma de
pescado en Mercabarna de 2.300 m2.

La ultima plataforma, ésta de integracion Regional, se encuentra en la provincia de
Murcia mas concretamente en Las Torres de Cotillas con una superficie de 76.000 m2,
dedicada a alimentacién seca, refrigerados y congelados.

A continuacién se muestra una ilustracion que resume todo lo expuesto anteriormente
y donde se situa la Cooperativa de forma geografica:
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llustracion 3.3. Red logistica de la Cooperativa Consum

Platafarma de El Prat {Barcelona). Fruta y verdura
came, charcutena, [acteos y congelados. 15.000 mi.
Platafarma de . (Barcelona)
Alimentacion seca, droguena, perfumena y bazar
19.000 m2.

Platafarma de pescads de (Barcelona
2.300 m.

Platzforma de Productos Frescos de
c Carnes, charcutena, lacteos, congeladas y homao

23.000 m2

Plataforma de Productos Frescos de Riba-Roja
c (Valencia). Frutas, verduras y pescado. 12,000 m2.

Plataforma de Mercancias G

erfumera y

_
[ Plataforma de Integracion Regional de
Murciz). Alimentacion seca, refrigerados y
congelados. 78.000 m2
=]

Fuente: http://www.consum.es/logistica (2014)

El afo 2014 ha sido importante para la cooperativa debido a las inversiones en nuevas
plataformas logisticas con sistemas automatizados que permiten reducir las
necesidades de espacio y alargar la vida util de los centros de distribucién. Todo el
despliegue estratégico de su localizacidn asegura una logistica eficiente para las
aperturas de nuevas tiendas a lo largo del 2015, asi como la expansion de la
Cooperativa en los proximos 5 anos.

Una vez expuesta la localizacién de todas las plataformas de las diferentes tipologias,
se va a realizar un breve andlisis de su localizacién. Todas sus plataformas centrales se
encuentran en el arco mediterrdaneo como se ha podido observar en la ilustracién
anterior, ya que toda la red de supermercados de la cooperativa se encuentra
alrededor del arco (en la imagen aparece con un gris mds oscuro, las provincias donde
existen supermercados de la ensefia Consum). La localizacion estratégica de las
plataformas permite a nivel interno agilizar el transporte y las comunicaciones con sus
proveedores y tiendas; asi como proporcionar un ahorro energético gracias a la
construccion de las nuevas plataformas mediante nuevas tecnologias. Ademas
actualmente se esta llevando a cabo, aunque a nivel experimental, el transporte en
origen. Este tipo de transporte consiste en la gestién del transporte desde los
almacenes de los proveedores hasta las diversas plataformas logisticas de Consum. El
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principal objetivo de esta estrategia es reducir el tiempo transcurrido entre la
recoleccién o elaboracién del producto y su llegada al supermercado, ofreciendo al
mismo tiempo un producto mas fresco. Con este proyecto se consigue el control
integral de la cadena de suministro de los productos, gestionando la puntualidad en las
entregas a plataforma y asegurando el horario de servicio a los establecimientos.

A nivel externo el sistema logistico de Consum tiene como objetivo prioritario que los
productos ofrecidos al cliente dispongan de garantia de calidad y gocen de la maxima
frescura.

Si se pasa a analizar la red de supermercado que dispone Consum S. Coop., antes es
necesario realizar una presentaciéon de las diferentes lineas de negocio en que opera
Consum, como hemos mencionado anteriormente:

Los Supermercados Consum son aquellos cuya

Supc'mmr'mdm superficie oscila entre 1.300 y 2.500 m2.

CD Consum Supermercados especializados en la venta de

productos frescos: carne, pescado, charcuteria,

frutas, verduras y panaderia. Se trata de tiendas

con una amplia gama de servicios, con servicio a domicilio a partir de 60 euros, la

mayoria de ellos con parking de vehiculos y la posibilidad de beneficiarse de las

ventajas de la tarjeta Consum. El nUmero de supermercados Consum en la actualidad
es de 320 supermercados.

Los supermercados Consum Basic son aquellos

gue tienen una superficie entre 500 y 1.200 m?2,

c este tipo de tiendas representan un moderno
basic concepto de establecimiento, dotado de las

instalaciones necesarias y mas reducidas que el

anterior tipo. Todo esto para ofrecer al consumidor una amplia variedad de productos
frescos, pan recién horneado durante todo el dia y productos de autoservicio. En

cuanto al numero de supermercados de esta tipologia, es de 89 supermercados.

Los supermercados Charter son

Supermarcador | establecimientos de una superficie mas
c arter reducida, entre 250 y 600 m2. Este tipo de
supermercados operan bajo la modalidad de

franquicias. Una de las modalidades de negocio

con mayor expansion en la actualidad. En la actualidad existen 240 establecimientos
de este tipo. Con Charter, Consum apuesta por la franquicia como féormula estratégica
de crecimiento.
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En la actualidad Consum cuenta con 649 supermercados, incluyendo las tres lineas de
negocio, todos ellos situados en el arco mediterraneo. La presencia de los
supermercados se concentra en 6 Comunidades Autonémas: Comunidad Valenciana,
Catalufia, Castilla La Mancha, Murcia, Andalucia y Aragén. Como se muestra
seguidamente con una ilustracion, la Comunidad Valenciana es la Comunidad donde la
Cooperativa Consum tiene mas presencia, debido principalmente a que se trata de la
Comunidad donde se fundd la organizacion. Ademds como se puede observar la
cooperativa afio tras afio expande su red comercial, por lo que en los ultimos afios ha
extendido su presencia en mas Comunidades Autdnomas.

llustracion 3.4. Presencia en el arco mediterraneo

tiendas %

Comunidad Valenciana 405 62.40
Cataluia 165 2542 .
®

Castilla la Mancha 34 524 .
Y

Murcia 25 385 .
g%

Andalucia 16 247 _

Aragon . 0,62

Fuente: Elaboracion Propia a partir de
http://www.consum.es/somoscooperativa/ampliared (2014)

Una vez dictadas las Comunidades Auténomas, donde los supermercados de la
cooperativa tienen presencia, a continuacidon se enumeran las principales causas o
motivos de la expansidon de su red comercial y la mejora de la red comercial de
Consum, que son los siguientes:

& Situarse en el 82 puesto del ranking nacional de empresas de distribucién.

@ La mejora final de las instalaciones de mds de 10 supermercados aumentando
la calidad de las instalaciones. En la actualidad existen planes de reforma de
mas supermercados Consum.

39


http://www.consum.es/somoscooperativa/ampliared

ANALISIS DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE LA EMPRESA CONSUM S. COOP. Y
PROPUESTAS DE MEJORA

& Expansion del nuevo modelo de perfumeria, el cual se ha asistido a un total de
52 tiendas mas. Esta implantacién refuerza la imagen e incrementa la variedad
de productos de no alimentacién.

& El incremento del nimero de socios-clientes, con los programas de fidelidad,
aplicacion APP para mavil, etc. También se ha desarrollado una aplicacion para
el socio-trabajador, con el objetivo de que se puedan consultar cuestiones
laborales.

& Reducido impacto en el entorno por la creacién de otros centros proximos y
recolocacion integral de la plantilla.

& Ampliacidon de sus sedes logisticas para abastecer con la mayor eficiencia y
eficacia a todos sus centros. Garantizando en todo caso como bien hemos
indicado anteriormente la frescura y garantia del producto.

Resumiendo, Consum S. Coop. dispone de una buena localizacion de sus plataformas y
una amplia red de supermercados situados en el arco mediterrdneo, gracias a esto la
cooperativa puede ofrecer un sistema logistico capaz de que los productos que ofrece
lleguen a sus clientes con total garantia de frescura y calidad. Ademas la cooperativa
impulsa iniciativas y proyectos con tal de mejorar los tiempos de entrega, localizacidn
de sus supermercados, comunicacién de infraestructuras y accesos, como por ejemplo
el inicio del proyecto experimental de transporte en origen. Ademas uno de los
principales objetivos de la cooperativa es que todos los cambios y mejoras en la
organizacién se comuniguen convenientemente a los grupos de interés afectados
tanto directa como indirectamente.

3.3. Cooperativismo y modelo de gestion

Se ha considerado necesario incluir un apartado referente al cooperativismo, la forma
juridica y empresarial de Consum S. Coop., ya que este hecho es uno de los que
caracteriza a la organizacion. A continuacidon se incluye en detalle todas las
caracteristicas (definicion, capital, tipos de cooperativas, legislacidon, personalidad,
denominacion, etc.) de la forma social de la cooperativa.
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SOCIEDAD COOPERATIVA:

—

Definicion <

N—

La sociedad cooperativa es una asociaciéon de personas fisicas o
juridicas con necesidades socio-econdmicas comunes.  Esta
asociacion desarrolla una actividad empresarial, imputandose a los
socios los resultados econdmicos, una vez atendidos los fondos
comunitarios. Tiene caracter social, con estructura vy
funcionamiento democratico.

El capital social minimo es de 3.005,06 euros, debiendo

Capital Social Minimo estar suscrito en su totalidad y desembolsado, al

menos, en un 25%.

4 1. De primer grado: con un minimo de tres socios,
personas fisicas o juridicas, pudiendo ser: -De
trabajadores asociados, -de apoyo empresarial, -de

autoayuda consumidora, -de sectores o funciones

Tipos de Cooperativas < sociales especiales

Legislacion

Numero de Socios

Personalidad

2. De segundo o ulterior grado: cuando estan

constituidas por dos o mas cooperativas de la misma o

distinta clase.

o

Ley 27/1999 de 16 de julio para cooperativas de ambito estatal.

En las de 192 grado, tres y en las de 29 grado, dos.

Juridica
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La denominacion de la sociedad cooperativa incluird
Denominacidn Social necesariamente, las palabras “sociedad cooperativa” o,
_en abreviatura, “S.Coop.”

Limitada al capital aportado. Los socios no responderan

. personalmente de las deudas sociales, salvo disposicion en
Responsabilidad ) o
contrario de los estatutos, en cuyo caso se indicara el

alcance de la responsabilidad.

/ -La sociedad cooperativa se constituird mediante escritura
publica que deberda ser inscrita en el Registro de
Sociedades Cooperativas.

-Los Estatutos fijaran el capital social minimo con que
puede constituirse y funcionar la cooperativa, que deberd
estar totalmente desembolsado desde su constitucién.

-El capital social estara constituido por las aportaciones de
Caracteristicas . o .
los socios y se realizaran en moneda de curso legal. Si lo
prevén los Estatutos, también podran consistir en bienes y

derechos susceptibles de valoracién econdmica.

-En las cooperativas de primer grado el importe total de las
aportaciones de cada socio no podra exceder de un tercio
del capital social, excepto cuando se trate de sociedades
cooperativas, entidades sin animo de lucro o sociedades

\ participadas mayoritariamente por cooperativas.
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-Asamblea general: reunién de los socios con el principal
objeto de deliberar y adoptar acuerdos que vinculen a
todos los socios de la cooperativa.

-Consejo Rector: érgano colegiado de gobierno que
corresponde a la alta gestion.

Organos Sociales -Intervencidn: d6rgano de fiscalizacién de la cooperativa.

Socios

Podra consultar y comprobar toda la documentacién de la
cooperativa. Su funcion es la censura de las cuentas anuales
y del informe de gestion.

-Comité de Recursos: tramita y resuelve los recursos contra

las sanciones impuestas a los socios por el Consejo Rector.

Su composicion y funcionamiento se fijara en los Estatutos.

Los acuerdos seran inmediatamente ejecutivos y definitivos,
\pudiendo ser impugnados

Numero de socios
-Tres minimo en las de ler grado y dos en las de 22 grado.

Obligaciones y responsabilidades

-Cumplir los deberes legales y estatuarios, y los acuerdos adoptados
por los drganos. Guardar secreto sobre asuntos y datos.

-Participar en las actividades cooperativizadas en la cuantia minima
obligatoria establecida en los Estatutos.

-Aceptar los cargos para los que fuesen elegidos.

-Cumplir con las obligaciones econdmicas que les correspondan.

-No realizar actividades competitivas con las actividades empresariales
gue desarrolle la cooperativa.

Derechos

-Participar en todas las actividades de la cooperativa.

-Ser elector y elegible para los cargos de los drganos sociales.
-Actualizacion y liquidacion de las aportaciones al capital social y a
percibir intereses. Ademas Retorno cooperativo.

-Formacién profesional y baja voluntaria.

Socios colaboradores

-Personas fisicas o juridicas que sin poder participar en la actividad
cooperativa pueden contribuir a su consecucion.

-Deberan desembolsar la aportacion econdmica determinada.

-Las aportaciones realizadas no podran exceder del 45% del total de las
aportaciones.

-El conjunto de los votos que les correspondan no podran superar el
30% de los votos en los érganos sociales.
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Una vez se han expuesto todas y cada una de las caracteristicas de la sociedad
cooperativa, se va a analizar cudles son las ventajas y desventajas de esta forma social.

En cuanto a las ventajas que ofrece esta forma social, se encuentran las siguientes:

v’ Tipo societario donde predomina la igualdad, el cooperativismo y la democracia
en su funcionamiento.

v" Mediante la cooperativa, la sociedad obtiene més facilidades de financiamiento
con aportaciones de los socios.

v' Actualmente estdn exentas de gastos de registro e impuesto sobre la renta.
Ademds al estar exentas de impuestos pueden ofrecer mejores precios
mejorando las posibilidades de competencia en el mercado.

v’ Disfrutan de igualdad con otras empresas de distintas denominaciones
juridicas.

v' Todos los miembros son responsables de la empresa y de colaborar en su
administraciéon. Los miembros de una cooperativa deberdn compartir la
inversioén realizada asi como todos los gastos de la empresa.

v Todos los participantes de la cooperativa deben involucrarse en la organizacion,
por lo que no debe existir la necesidad de supervision.

v' Una ventaja relacionada con el socio es que, puede ser dado de alta y de baja
de forma voluntaria, ya que en este tipo de organizacion rige el principio de
libre adhesion.

Las desventajas que sufren este tipo de sociedades, son las siguientes:

x En muchas ocasiones tienen dificultad para obtener préstamos privados o
financiacién externa. Debido a que no es una sola la persona responsable de las
finanzas, la supervisidn o el rendimiento de la empresa.

x Las cooperativas que obtienen beneficios mds rdpido, son las que estan
compuestas por mas miembros.

x La cooperativa no tiene una persona que tome las decisiones de la
organizacién. Todas las personas de una cooperativa deben conocer y
compartir las responsabilidades de organizacién y rendimiento de la misma.

x La sociedad cooperativa debe destinar un 30% de los beneficios netos
excedentes para cubrir pérdida de ejercicios.

Esta forma societaria obtiene mds ventajas que desventajas. Si se analiza
resumidamente el cooperativismo en la organizacidén cuestién de estudio del TFC, la
Sociedad Cooperativa Consum se encuentra en el sector de la distribucién alimentaria
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y consumo. Se trata de una cooperativa de distribucion y consumo, donde el
consumidor tiene la posibilidad de integrarse en el proyecto societario como socio
consumidor, ddndole el derecho a estar representado en los 6rganos de gobierno de la
cooperativa y en su Asamblea General. Asi, pueden ser socios las personas fisicas y las
juridicas que tengan el cardcter de consumidores, de conformidad con las normas
vigentes en materia de consumidores y usuarios.

Las principales caracteristicas de las cooperativas de consumidores:

e Empresas con responsabilidad social, promocionando un consumo responsable
y respetuoso con el medio ambiente.

e Programas de informacién y formacién al consumidor en temas alimentarios y
de nutricion.

e Desarrollo de campaiias de sensibilizacidon sobre la calidad y seguridad de los
productos distribuidos.

e Este tipo de cooperativas destinan la mayor parte de sus excedentes a la
reinversidn y a consolidar la organizacién.

e Las cooperativas de consumo crean puestos de trabajo estable en el entorno
mas cercano, ademas de defender la contratacién a largo plazo.

e En muchas ocasiones, las cooperativas de consumo participan en proyecto de
ayuda o benéficos, ademas de vender productos de comercio justo en sus
propios establecimientos informando a los consumidores del mismo.

Para finalizar el apartado, a continuacién se menciona el modelo de gestidon utilizado
por la Sociedad Cooperativa Consum. El modelo de gestién de la cooperativa se basa
principalmente en ofrecer valor afiadido a todos los stackeholders mediante:
iniciativas para favorecer el ahorro, una formula comercial basada en la proximidad, el
servicio completo con una gama muy amplia de productos, la fidelidad al cliente, el
establecimiento de conciliacidon e igualdad de oportunidades, la creacion de empleo
estable y de calidad, la inversion en formacion y desarrollo profesional y el sistema de
mejora continua. Ademas el modelo utilizado por Consum, es un modelo de gestién
cooperativo, donde el Director de la Cooperativa Juan Luis Durich destaca: ”“la
importancia de ofrecer valor afadido al cliente, promoviendo iniciativas para favorecer
el ahorro, la libertad de eleccion e intensificando la atencion al cliente”, “mantener la
fidelidad a los clientes mejorando la oferta sin cambiarla” y “mantener una mirada a
medio plazo con ajustes a corto que no comprometan el futuro de la actividad y aplicar
una emocionalidad positiva que genere ilusion y motivacion para generar esfuerzo y
afdn de superacion ante la crisis”.

A continuacién se incluye el modelo de gestién integral utilizado por la Cooperativa
Consum de forma breve. Se trata de un modelo que debe atender a diversos factores:
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Homogeneidad en la estructura, con la consiguiente puesta en comun de todas
las unidades de negocio y departamentos de la Cooperativa.

Flexibilidad en todos los niveles, con el objetivo de obtener una respuesta
dindmica al crecimiento previsto.

Simplicidad en el catdlogo de puestos de trabajo y del numero de niveles
jerdrquicos.

Consum también ha establecido un modelo de Gestién por Competencias, alineadas

con los valores y la cultura cooperativa y que ha facilitado la revision de la formacidn,

seleccion, evaluacién, planes de carrera, etc. En cuanto al modelo de gestién de las

politicas de Personal:

G

[

G

Se crea un nuevo modelo de retribucidn, con la introduccién de los incentivos
en base a la productividad en el salario.

Se establece un nuevo modelo de evaluacién de desempeiio, potenciando la
progresién salarial de los trabajadores y fijandose como base para la toma de
decisiones de desarrollo de carrera.

Adaptacién de la formacidn, seleccién y en general la comunicacién interna, al
nuevo modelo de gestion por competencias.
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4.1. Concepto

En este apartado se van a exponer las principales vertientes del concepto de estrategia
dentro de una organizacién y el papel que origina en las decisiones de marketing
dentro de la direccién de la empresa.

En primer lugar cabe decir que en toda organizacién no se selecciona y estudia una
estrategia sin antes realizar un andlisis extenso de su entorno, analizando los
principales actores participes de la misma como son: el mercado, los competidores, los
proveedores y sus clientes. Ademas es muy importante llevar a cabo un analisis interno
gue dé a conocer a la empresa en qué situacidon se encuentra y cuales son sus
capacidades y recursos para poder abordar una estrategia y en este caso una
estrategia de marketing.

Tras realizar una busqueda de la definicidn de estrategia en la empresa se han
obtenido infinidad de definiciones, aunque a continuacion se expondra el origen de la
misma junto algunas de las definiciones que se han considerado mds importantes y
claras.

El origen del termino estrategia proviene del griego “Strategos”, desciende del termino
stratos, que significa ejército, y del verbo agein sindbnimo de dirigir o guiar. La
aplicacion del concepto estrategia o mas bien de la “planeacién estratégica” data de la
década del 60 del siglo XX y es acufiada por Alfred Chandler en Estados Unidos.
Chandler, realizd wuna investigacion en torno a cuatro grandes empresas
norteamericanas (Du Pont, General Motors, Standard Qil Co. y Sears Roebuck), con el
objetivo de demostrar cédmo la estructura de estas organizaciones se adaptaba de
manera continua a su estrategia. Su principal conclusién fue que la estructura
organizacional de las grandes empresas de Estados Unidos estaba determinada por su
estrategia de mercado, por tanto “Si la estructura no sigue a la estrategia, el resultado
final es la ineficiencia”. Con esta ultima afirmacidon Chandler, da a conocer que en
cualquier organizaciéon es importante establecer una alineacién de la estructura
organizacional y la estrategia. Ademas los diversos ambientes del entorno obligan a
que las empresas adopten nuevas estrategias, que también exigen diferentes
estructuras organizacionales.

Una vez expuesto en sus origenes el concepto de estrategia, se indican algunas de las
definiciones mas importantes:

+* Segun Munuera y Rodriguez (2002) se pueden sefalar cinco posibles
significados de estrategia: “Estrategia como un plan unico, coherente e
integrado, disefiado para lograr objetivos de la empresa; Estrategia
como comportamiento o corriente de acciones; Estrategia como tdctica

49



ANALISIS DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE LA EMPRESA CONSUM S. COOP. Y
PROPUESTAS DE MEJORA

para dejar a un lado al competidor; Estrategia como perspectiva que
representa para la organizacion lo que la personalidad para el individuo
y Estrategia como forma de situar a la empresa en el entorno”. Como
definicion completa para Munuera y Rodriguez estrategia es: “un
conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia
sostenible, mediante la adecuacion entre recursos y capacidades de la
empresa y el entorno en el cual opera y a fin de satisfacer los objetivos
de los multiples grupos participantes en ella”.

+ Segun K.J. Halten (1987) la estrategia empresarial: “es el proceso a
través del cual una organizacion formula objetivos, y esta dirigido a la
obtencion de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el como para
la obtencion de los objetivos de la organizacion. Es el arte de
entremezclar el andlisis interno y la sabiduria utilizada por los dirigentes
para crear valores de los recursos y habilidades que ellos controlan. Para
disefiar una estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo que hago bien y
escoger los competidores que puedo derrotar. Andlisis y accion estdn
integrados en la direccion estratégica”.

+* Segln Michael Porter (1980): “Una empresa tiene una ventaja
competitiva cuando posee alguna caracteristica que la diferencia de sus
competidores y le hace disfrutar de cierta superioridad”. Ademas segln
Porter existen tres grandes vias de éxito para la organizacién:
diferenciacién, especializacién y coste.

Una vez expuestas las definiciones de estrategia podemos determinar que la estrategia
trata de establecer una ventaja competitiva en la organizacidn, siempre explotando los
recursos y capacidades de los cuales dispone para alcanzar los objetivos establecidos y
sobrepasando en todo caso a los competidores principales. Teniendo en cuenta en
todo caso la aleacidn de la estrategia con la estructura organizacional.

NO SE TRATA DE SER BUENO, SINO DE SER UN REFERENTE

Como se acaba de exponer la estrategia trata de establecer una ventaja competitiva,
aunqgue ésta por naturalidad tiene fecha de caducidad, por lo que debe de estar
constantemente alerta para adoptar una actitud proactiva que permita buscar una
mejora que sustituya a aquella que pierda su actividad en el mercado. Ademas existen
muchas empresas especializadas en muchas actividades determinadas pero muy pocas
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gue sean referentes en cada una de esas actividades. Hay demasiado de todo, pero
existen pocos reconocidos como referentes.

llustracidon 4.1. Elementos de la ventaja competitiva

FUENTES DE | POSICIONES VENTAJOSAS RESULTADOS
VENTAJA
Valor superior para el Satisfaccion, lealtad,
Habilidades superiores consumidor cuota de mercado y
> . . —> rentabilidad
Bajo coste relativo

Inversion de los beneficios
obtenidos en el mantenimiento vy
desarrollo de la ventaja competitiva

Fuente: Elaboracion adaptada a partir de Day y Wensley (1998)

Como se puede observar en la llustracién 4.1. es verdaderamente importante explotar
aquellas fuentes de ventaja de toda organizacién, ya que permitird obtener una
posicion ventajosa en el mercado. Todo esto se traduce en un “valor superior para el
consumidor” o “mediante un bajo coste relativo”. Generalmente estas posiciones
ventajosas proporcionaran resultados tanto a corto como a largo plazo en cualquier
organizacién. Como se ve en la llustracidon anterior estos resultados pueden ser
“satisfaccion, lealtad, cuota de mercado y rentabilidad”. Por ultimo como afirma Day y
Wensley todos estos resultados deberian de invertirse en el mantenimiento y
desarrollo de la ventaja competitiva que ha alcanzado la organizacidn.

Cuando se habla de ventaja competitiva, se referencia a la comparaciéon con otras
empresas, por esto la inversidn de todos estos beneficios se deben de destinar al
mantenimiento y desarrollo de la ventaja competitiva, ya que en todo mercado la
empresa se enfrenta a la dificultad de estar compitiendo de forma continua con los
competidores que buscan esa misma ventaja competitiva.

Una vez expuesto de forma genérica el concepto de estrategia, a continuaciéon se
desarrolla mas especificamente la estrategia de marketing.

Segun la American Marketing Asociation, la estrategia de marketing puede definirse
como “el proceso de planificar y de ejecutar el concepto de producto, el precio, la
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distribucion y la comunicacion de ideas, productos y servicios, para crear intercambios
que satisfagan objetivos individuales y organizacionales”. Por tanto segun esta
definicidn la estrategia de marketing se ocupara de determinar todos los factores del
producto o servicio con el principal fin de satisfacer los objetivos de la organizacion y
las necesidades de los clientes.

Lo citado anteriormente, se puede constatar en la definicién de Kotler y Amstrong
sobre la estrategia de marketing, “una filosofia de direccion segun la cual el logro de
las metas de la organizacion depende de la determinacion de las necesidades y deseos
de los mercados meta y la satisfaccion de los deseos de forma mds eficaz y eficiente
que los competidores”.

Segln Munuera y Rodriguez (2007), “el marketing estratégico viene caracterizado por
el andlisis y comprension del mercado a fin de identificar las oportunidades que
permiten a la empresa satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores mejor y
mds eficientemente que la competencia”

Como se ha determinado en todas estas definiciones es evidente que en cualquier
organizacién la estrategia de marketing tiene una elevada importancia debido a que es
aquella que se centra en las relaciones con los clientes, aunque esto no menoscaba la
importancia de las demds estrategias. Ademads, la coordinacién de las estrategias de
todas las dreas de la organizacion es crucial para el éxito del marketing.

Toda estrategia de marketing obliga a determinar en qué posicién se encuentra y hacia
qué posicidn se quiere dirigir cualquier organizacién. Por tanto a partir de esta decision
se debe realizar el plan y estrategia de marketing siempre con los mecanismos que
permitan alcanzar los objetivos establecidos.

En conclusion en toda estrategia de Marketing se debe en primer lugar realizar un
anadlisis externo (Entorno, con las oportunidades y amenazas) y un analisis interno
(Recursos y capacidades, con las debilidades y fortalezas). En segundo lugar se
determinaran aquellos objetivos que se pretenden alcanzar. En tercer lugar se llevara a
cabo la formulacién de la estrategia de marketing (Diferenciacién, diversificacion, bajo
coste, etc.). En cuarto lugar se establecerd la combinacion de marketing mix éptima de
nuestro plan (Precio, Producto, Comunicacién y Distribucién). Una vez ejecutado el
plan de marketing es necesario comprobar su grado de cumplimiento y comprobar si
se estan alcanzando los objetivos determinados. Finalmente se llega a la etapa de
control, en la que analiza la situacidon en la que se encuentra la organizacién con
respecto la situacion que se habia planificado.

Todas estas etapas del plan de marketing, se desarrollan de forma mas extensa en los
siguientes dos apartados.
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4.2. Andlisis estratégico

A lo largo de este apartado se exponen todos aquellos factores que se deben de tener
en cuenta dentro de la estrategia de marketing en cualquier organizacion.

Gracias al andlisis estratégico toda empresa intentara alcanzar sus metas tanto a largo
como a corto plazo. Cada organizacién en el establecimiento de sus metas debe de
tener en cuenta siempre la situacidn actual del entorno y su situacién interna, es decir,
sus fortalezas y sus debilidades con respecto su capacidad actual y futura en el entorno
que le rodea.

Todas las empresas, grandes o pequeiias, luchan por satisfacer las necesidades de sus
clientes a la vez que logran los objetivos marcados de todas las unidades estratégicas y
en este caso la de marketing.

Ya sea a nivel corporativo, a nivel de unidad de negocios o a nivel funcional, el proceso
de analisis estratégico comienza con un andlisis a toda profundidad de los entornos
interno y externo de la empresa, es decir, un andlisis de situacion.

llustracién 4.2. La planificacidn estratégica de marketing

Analisis de la situacion
Andlisis Entorno (mercado, Oportunidades y
externo competidores) amenazas
Andlisis . .
MARKETING interno Recursos y capacidades Debilidades y fortalezas
ESTRATEGICO
Establecimiento de objetivos
Formulacién de estrategias
Ejemplos de estrategias: Penetracion, Desarrollo de Productos,
Diferenciacion, Bajo Coste, etc.
MARKETING PROGRAMA DE MARKETING MIX (PRECIO, PRODUCTO,
OPERATIVO PROMOCION Y DISTRIBUCION)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Gomez y Garcia (2014)

En los subapartados siguientes se presenta todo lo referente al marketing estratégico,
con el andlisis externo e interno, para mas tarde exponer el establecimiento de
objetivos y la formulacidn de estrategias.
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4.2.1. Competidores

Para que una organizacion logre alcanzar sus metas y objetivos, debe tener un mapa
del camino mdas o menos exacto para poder llegar ahi. Este mapa, en efecto se trata de
una estrategia. En este caso se tiene que tener en cuenta la importancia de una
estrategia de marketing efectiva y para ello toda empresa depende fundamentalmente
de la informacion del exterior. En este apartado se mostrara el analisis externo y mas
concretamente el estudio de los competidores en el plan de marketing estratégico.

El analisis del entorno competitivo, que segun algunas publicaciones también es
llamado inteligencia competitiva, incluye diagnosticar y analizar las vulnerabilidades,
las intenciones y las capacidades de los competidores.

En la mayoria de los mercados todos los clientes disponen de distintas preferencias en
el momento de compra de su bien y servicio, por tanto cuando una organizacién define
de forma clara que mercados pretende atender estd definiendo al mismo tiempo a que
conjunto de empresas se va a enfrentar como competencia. Uno de los principales
problemas al que se enfrentan las empresas es la identificacion de los competidores
actuales y futuros. Por ello la mayoria de empresas identifican cuatro tipos basicos de
competencia:

» Competidor de marca: Competidores que comercializan productos con
beneficios y caracteristicas similares para los mismos clientes a precios casi
iguales. (EJEMPLO: PEPSIY COCACOLA)

» Competidor de producto: Competidores que comercializan productos de la
misma clase, pero a la vez diferentes en cuanto a caracteristicas, beneficios y
precios. (EJEMPLO: KALENJI' Y SALOMON)

» Competidores de presupuesto: Competidores que compiten por los recursos
financieros limitados de los mismos clientes. (EJEMPLO: IR DE COMPRAS-LEER)

» Competidor genérico: Competidores que comercializan productos muy
diferentes pero que a la vez satisfacen la misma necesidad basica de los
clientes. (EJEMPLO: LIBRO-CD-ROM)

Los diferentes tipos de competidores que se acaban de citar son importantes, aunque
obviamente los competidores de marca son los mas importantes, debido a que los
clientes ven las diferentes marcas como directas sustitutivas entre si. Por ello la
importancia de las estrategias dirigidas a que los clientes cambien de marca, para
ganar territorio a los competidores de este tipo.

Existen varios factores por los que cada vez mas el andlisis competitivo adquiere
importancia. Entre estos factores se encuentran la existencia de competidores cada
vez mas sofisticados, creciente aparicion de inversion extranjera, mercados mas
dindmicos y tecnoldgicos, clientes mas exigentes, ciclos de vida paulatinamente
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acortados, globalizacion de los mercados, cambios frecuentes en los gustos de los
consumidores, etc.

Como muchos autores afirman, la elevada competitividad de grandes empresas es
debida a la recogida permanente de informacién sobre sus competidores. A lo largo de
los anos se ha constatado la creciente atencién al competidor, con la constante
orientacién hacia la competencia como filosofia de marketing de las empresas. En
todos los casos, un andlisis de los competidores directos tanto como los que afectan
indirectamente es imprescindible.

En todo analisis de los competidores se deben seguir los siguientes pasos:

1. ldentificar a los competidores de la compafia, actuales y futuros de marca,
producto, de presupuesto y genéricos.

2. Estudiar las caracteristicas de los competidores directos, es decir, aquellos
factores como el tamano, objetivos, rentabilidad, cuota de mercado, publico
objetivo, estrategias y crecimiento.

3. Evaluar los objetivos que pretenden alcanzar los competidores de la compaiiia,
junto con sus debilidades y fortalezas.

4. Estudio de las capacidades, realizar un analisis de las posibilidades de
marketing de los competidores directos (Producto, Precio, Promocién y
Distribucion)

5. Seleccidon de aquellos competidores que deseamos atacar o evitar, asi como
prever sus posibles reacciones a los esfuerzos de marketing.

En la identificacion de los competidores se debe tener en cuenta que los competidores
son: aquellas empresas que fabrican el mismo producto o clase de productos, aquellas
empresas fabricantes que proporcionan el mismo servicio y todas aquellas empresas
gue compiten por los recursos de los mismos consumidores.

El estudio de las caracteristicas de los competidores permitira determinar aquellas
empresas que se pueden considerar competidores directos o potenciales.

En la evaluacion de los competidores, se atenderadn a los objetivos de los mismos
(rentabilidad, cuota de mercado, liderazgo, desarrollo tecnoldgico, etc.). También se
tiene que tener en cuenta que fortalezas tienen los competidores mas fuertes
(Benchmarking), asi como aquello que no son capaces de hacer o transmitir. Toda
organizacién debe preguntarse, “éQué reacciones tendrdn mis competidores?”.

Con el andlisis de las capacidades toda empresa podra hacerse una idea de aquello que
los competidores son capaces de hacer, asi como las posibles vulnerabilidades que
pueden poseer dentro de sus areas funcionales.
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Por ultimo, se debe atender a los beneficios que perciben los clientes de las distintas
ofertas de los competidores, para poder compararlos con los atributos satisfechos por
la compafiiia cuestién de estudio. Esto ayudara a la organizaciéon a determinar que
competidores son fuertes o débiles, cuales se deben de atacar o evitar, cuales son
cercanos o distantes, etc.

Gracias a estos cinco pasos toda organizacidon podrd establecer un paso mas de cual
serd su estrategia de marketing a determinar en base al entorno, siempre teniendo en
cuenta toda la informacidn obtenida en el analisis competitivo.

Dentro del marco que se estd analizando, el andlisis de los competidores, es
importante mencionar una herramienta que tiene en cuenta la existencia de cinco
fuerzas dentro de un mercado, es decir, el modelo de las cinco fuerzas de Porter:
rivalidad entre competidores, poder de negociacion de los proveedores, amenaza de
aparicion de productos sustitutivos, poder de negociacion de los clientes y amenaza de
entrada de nuevos competidores. Por tanto toda organizacién debe explotar al maximo
estas cinco fuerzas y de esta manera lograr un mejor andlisis y entendimiento del
entorno de la empresa. Llevando a cabo este modelo se podran establecer estrategias
permitiendo al mismo tiempo aprovechar las oportunidades potenciales y hacer frente
a las amenazas.

llustracion 4.3. Modelo de las cinco fuerzas de Porter

=

AMENAZA DE
ENTRADA

s Y

= — =)

PODER ™ PODER
DE NEGOCIACION %) DE NEGOCIACION

RIVALIDAD ENTRE
EMPRESAS EXISTENTES
J

-

AMENAZA DE
SUSTITUCION

=3

Fuente: Elaboracion propia a partir de Michael Porter (1979)

Con el estudio del modelo de las cinco fuerzas de Porter, toda organizacién podra
determinar su posicionamiento, con el objetivo de explotar al maximo las capacidades
que le distinguen de su competencia y a la vez adoptar una actitud proactiva

56



ANALISIS DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE LA EMPRESA CONSUM S. COOP. Y
PROPUESTAS DE MEJORA

detectando posibles movimientos estratégicos que otras empresas competidoras
puedes llevar a cabo.

El modelo de las cinco fuerzas de Porter debe ayudar a responder las siguientes
preguntas con respecto a nuestros competidores:

e (Cuantos competidores existen y quiénes son?

e (Cual es el tamaiio de la empresa competidora y su fortaleza financiera?
e (Cual es el importe de las ventas de los competidores?

e (Cudl es la calidad del bien o servicio ofrecido por los competidores?

e ¢Qué necesidades satisface el bien o servicio del competidor?

4.2.2. Entorno

Otro de los aspectos muy importantes a tener en cuenta en el momento de realizar un
analisis estratégico es el entorno, éste definido como “el conjunto de factores externos
a la organizacion relevantes para la misma, con los que interacciona y sobre los que
puede repercutir pero no controlar, que se concretan en un conjunto de normas y
relaciones que condicionan su actividad” (Santesmases, 2004).

Existen muchas definiciones de entorno empresarial, aunque por resumir se puede
definir como el conjunto de condiciones e influencias (politicas, tecnoldgicas,
econdmicas, sociales, legales, ambientales, etc.) que interactian con cualquier
organizacién y que de alguna manera no puede controlar.

Se puede distinguir entre microentorno y macroentorno, el microentorno esta
formado por todos aquellos factores sobre los que la empresa puede influir de algin
modo, como pueden ser: la competencia, los clientes, los proveedores y los
prescriptores; y el macroentorno estd formado por todos aquellos factores que
influyen en la empresa y que estd no puede controlar, como pueden ser: factores
econdmicos, socioculturales, politicos, legales, tecnoldgicos y factores propios de cada
sector.

En el macroentorno se encuentran una serie de factores con mayor importancia en los
gue se concreta la incidencia del entorno general sobre la empresa. Se considera
importante hacer mencidn al famoso Andlisis PESTEL, que se resume en la siguiente
tabla.
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llustracion 4.4. Analisis PESTEL

FACTORES POLITICOS: aguellos factores

relacionados con las acciones

gubernamentales de cada pais que
afectan a cualquier empresa. Efemplo:

FReforma Laboral

FACTORES TECNOLOGICOS: uno de los
factores que mas ha evolucionada (TIC)
v que condicionan las dimensiones
competitivas. Ejfemplo: Inversion en 1+D

FACTORES ECONOMICOS: relacionados
con los factores politicos y que
condicionan los rendimientos de la
empresa. Efemplo: Crisis econdmico

FACTORES ECOLOGICOS: todos aguellos
factores que afectan al entorno

medioambiental de cualguier empresa.
Ejemplo: Efectos del cambio climatico.

FACTORES SOCIALES: todos aguellos
factores, caracteristicas y cambios enla
sociedad que afectan a |a organizacion.
Ejemplo: Estilos de vida

FACTORES LEGALES: referentesa la
|egislacian aplicable al entorno
competitivo de cualguier organizacion.
Ejemplo: Licencias, derechos de lo mujer

Fuente: Elaboracion propia a partir de Alan Chapman (2014)

Ademas segun afirman algunos autores en la actualidad estan apareciendo algunos
factores a afiadir a la matriz PESTEL, como:

e DEMOGRAFICOS: son aquellos como el sexo, la edad, la situacién laboral, la
calidad de vida, el origen étnico, etc.

e REGULATORIOS: son aquellos factores que pretenden regular la actividad
empresarial habitualmente mediante normas y leyes internacionales.

Como bien se ha resumido en la anterior tabla, el Analisis PESTEL permite obtener una
vision general de los diferentes factores macroambientales que la empresa tiene que
considerar. De este modo las empresas pueden disefar estrategias tanto para
adaptarse como para defenderse de las tendencias que afectaran al mercado,
teniendo en cuenta cdmo cambian estos factores. Esta herramienta da la posibilidad
de comprender el crecimiento o decadencia del mercado, la posicion comercial, la
direccién de operaciones y el potencial.

Segun Ansoff existen cinco tipos de entorno:
» Estable: se trata del tipo de entorno donde prima la facilidad, toda organizacién
puede prever el comportamiento futuro de todas las variables.

» Reactivo: tipo de entorno mas complejo que el anterior, suelen ser favorables a
la gestidon empresarial.
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» Anticipativo: entornos mas cambiantes y complejos, en este caso es posible
aplicar la experiencia para poder enfrentarse a continuas alteraciones del
exterior.

» Explorador: en este tipo de entorno la extrapolacidon no es posible debido a su
complejidad y mayor dinamismo, por tanto es muy importante la actitud
proactiva en este tipo de entorno.

» Creativo: entorno donde la solucidn es reaccionar frente a las alteraciones del
entorno mediante acciones rapidas y flexibles. Las sefales que emite el entorno
son débiles.

Para determinar en qué tipo de entorno se encuentra una organizacion se puede
considerar en funciéon de tres variables: Complejidad, Dinamismo e Incertidumbre.

Uno de los principales problemas al que se enfrenta la empresa en el andlisis del
entorno es la incertidumbre, lo que provoca la imprecisién de conocer la evolucidn del
mercado y los posibles cambios futuros. Por ello, ante entornos inestables y complejos
se recomienda utilizar métodos especulativos como puede ser el disefio de diversos
escenarios. Con el uso de estos escenarios cualquier empresa puede situarse en un
amplio espectro de posibilidades, determinando para cada posibilidad, la estrategia
competitiva mas conveniente.

Llevar a cabo un diagnéstico del entorno representa identificar todo aquello con lo que
una empresa pretende interactuar, y que inmediatamente o en un plazo le va a afectar
en su participacion en el mercado. Ademads de identificar aquellas oportunidades que
puede aprovechar y aquellas amenazas que puedes combatir.

Como conclusién, el entorno influye considerablemente en la competitividad de las
organizaciones y esto significa que no todos los mercados seran igual de atractivos
para el desarrollo de la actividad. Por tanto el principal objetivo del analisis del entorno
es adoptar estrategias que permitan a la empresa adaptarse al mismo, siempre
teniendo en cuenta una serie de factores que seran complejos e impredecibles;
ademas se deberan identificar los generadores clave del cambio y ver el impacto sobre
el mercado, sector y empresa.
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4.2.3. Recursos y capacidades propias

Por ultimo dentro del andlisis estratégico es necesario realizar un estudio exhaustivo
de aquellos recursos y capacidades que dispone la empresa, es decir realizar un
analisis interno. La evaluacion interna de la empresa es Util para detectar las fortalezas
y las debilidades existentes.

Los recursos segun Penrose (1959), son “cosas fisicas que la empresa puede comprar,
arrendar o producir para su propio uso, y que las personas pueden contratar para
hacer mds efectiva una parte (o toda) de la empresa”. Mientras que las capacidades
para Penrose son “contribuciones que los recursos pueden hacer a las operaciones
productivas de la empresa, por lo tanto los recursos pueden ser vistos como paquetes
de posibles capacidades, los cuales serdn los factores esenciales en el proceso
productivo”.

Una definicién bastante aproximada a las capacidades empresariales, es la
proporcionada por Winter (2003), “una capacidad organizacional es una rutina de alto
nivel, que junto con sus flujos de entrada, otorga a la direccion de la empresa un
conjunto de alternativas para producir resultados valiosos. A su vez define a las
capacidades dindmicas como aquellas capacidades organizativas que actuan para
ampliar, modificar o crear, las capacidades convencionales”.

Para Parra y Calero (2006), “la Teoria de Recursos y Capacidades percibe a la empresa
como resultado de los recursos y capacidades que ésta puede sintetizar, y estd unida al
concepto de competencias nucleares y al reconocimiento de los activos intangibles
como condicionantes de las ventajas competitivas sostenibles. Estos recursos y
capacidades son la principal fortaleza de la organizacion y deben consecuentemente
guiar la eleccion de la estrategia”.

La Teoria de Recursos y Capacidades se fundamenta en tres suplencias basicas:

e Las empresas son diferentes entre si en funcion de las capacidades y recursos
gue disponen en cada momento, asi como, por las diferentes caracteristicas de
la misma heterogeneidad. Toda empresa no dispone de dichos recursos y
capacidades en las mismas condiciones.

e El beneficio y rentabilidad de una organizacién es efecto, tanto de las
caracteristicas competitivas del entorno, como de la composicion de los
recursos que dispone.

e Los recursos y capacidades cada dia tienen un papel mas relevante para definir
la identidad de la empresa. En el entorno complejo y dindmico las empresas se
preguntan qué necesidades son capaces de satisfacer, mas que qué
necesidades desearian satisfacer.
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En resumen, la dimensidn de una organizacién se explica, para Penrose, por el

conjunto de recursos, y su crecimiento por el potencial de generar, a partir de dichos

recursos, capacidades empresariales, y en particular capacidades directivas.

El motivo por el que los recursos y capacidades se han convertido en la base de la

estrategia de cualquier organizacion se debe a tres factores:

1. Los recursos y capacidades internos proveen la direccién bdsica para la

estrategia a largo plazo de la organizacion.

2. Los recursos y capacidades son la fuente principal de rentabilidad para

cualquier organizacién.

3. No podemos entender unos sin las otras ya que las capacidades posibilitan

desarrollar adecuadamente una actividad partiendo de una conveniente

combinacion de recursos.

Para sintetizar, como se ha expuesto hasta ahora, los recursos y las capacidades

esenciales orientan las estrategias y contribuyen a lograr el potencial de beneficios de

la empresa, como lo expone Grant (2006), en la siguiente figura:

llustracidn 4.5. La relacion entre recursos, capacidades y ventaja competitiva

VENTAJA

COMPETITIVA

ESTRATEGIA

FACTORES
CLAVE DE EXITO
DEL SECTOR

CAPACIDADES ORGANIZATIVAS

- Financieros

- Tecnologia
« Cultura
- Marca

~Comunicacion
- Motivacion

RECURSOS
Capital Organizacional
TSnQ'NE'S In'nnglbles Humanos Estructura organizacional
-Fisicos -Reputacion 7 PP LEACRAEY Lineas de autoridad

Forma de reportes
Planeacion -formal ,informal
-Control

-Sistemas

Fuente: La relacion entre recursos, capacidades y ventaja competitiva. Robert M. Grant

(2006)
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También se ha considerado importante realizar una clasificacion de los principales
tipos de recursos, entre los cuales se pueden encontrar segun Navas y Guerra (2000):

e Recursos tangibles: Estos pueden ser a la vez recursos fisicos (como por
ejemplo: materias primas y productos terminados) y recursos
financieros (como por ejemplo: el capital, reservas y derechos).

e Recursos intangibles: Estos recursos pueden ser no humanos (entre los
que se encuentran los tecnoldgicos y los organizativos) y humanos
(entre los que se pueden encontrar las habilidades y la experiencia).

Segun Chiavenato (2008) se identifican los siguientes tipos de recursos:

e Recursos materiales: este tipo de recursos son instalaciones (edificios,
herramientas, etc.) y materias primas.

e Recursos técnicos: estos pueden ser sistemas de produccion
(administrativos, finanzas, etc.) y patentes, marcas y derechos (aquellos
recursos auxiliares en coordinacién con otros recursos).

e Recursos humanos: este tipo de recursos comprenden la experiencia,
ideas, habilidades, capacidades, formacidn, etc.

e Recursos financieros: estos recursos a su vez se dividen en propios
como pueden ser aportaciones de socios y ajenos como préstamos
bancarios.

e Recursos administrativos: Entre los que se encuentra la planeacidn, la
direccion y el control.

Estudios de diversos autores (Carmeli y Tishler; Garcia y Martinez; Flat y Kowalczyk)
han revelado que la valorizacién acentuada de las empresas en el mercado bursatil,
obedece a la habilidad que tienen de gestionar recursos fundamentales para la
empresa, como los activos intangibles, los cuales se crean con la reproduccion y
conformacidon de conocimientos tecnoldgicos, administrativos, de mercado, asi como
propiedad intelectual, marcas, patentes y otros.

Es necesario que ante la posibilidad de generar una ventaja competitiva, los recursos
sean escasos en el entorno organizacional, es decir, que no abunden en el sector o
sean facilmente adquiribles. Estos recursos no deben estar disponibles para el acceso
de las empresas que lo requieren, ademds los recursos deben ser relevantes,
relacionandose con los factores clave de éxito de una organizacién.

A continuacion se hace referencia brevemente al proceso a través del cual una
organizacién puede desarrollar su ventaja competitiva a través de los recursos vy
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capacidades, explotar las fortalezas y neutralizar sus debilidades para el analisis
estratégico:

e Identificar los recursos que difieren a los de la competencia, asi como localizar
las fortalezas y debilidades respecto a la misma. A su vez realizar una valoracién
de los recursos, identificando fortalezas claves y debilidades claves, sin dejar de
lado aquellas fortalezas y debilidades que no son tan relevantes.

e I|dentificar que capacidades dispone la empresa, es decir, ¢ Qué puede hacer la
empresa?

e Evaluar el potencial de generacién de beneficio de los recursos y capacidades
para crear, mantener y desarrollar una ventaja competitiva. En este paso
también cabe la posibilidad de realizar la subcontratacién de actividades donde
los recursos o capacidades no son eficientes.

e Realizar un ajuste de los recursos y capacidades, de acuerdo a las
oportunidades y cambios del entorno. Ademas también es conveniente
cuantificar mediante una planeacién financiera los recursos y capacidades para
la implementacién y puesta en marcha de la estrategia.

Como conclusién como bien afirma Navas y Guerras (2002), “el andlisis de los recursos
y capacidades es una accidn esencial para la confeccion de un plan estratégico”.

4.3. Tipos de estrategias de Marketing

Después de haber expuesto el andlisis estratégico presente en toda estrategia de
marketing, se va a exponer y definir los diferentes tipos de estrategias de Marketing.
Toda organizacién debe elegir la estrategia de marketing mds apropiada teniendo en
cuenta en cada momento cuales son los recursos y capacidades que dispone, asi como
identificar la ventaja competitiva defendible. Todo esto implica un analisis de la
situacion competitiva como se ha indicado en los apartados anteriores, mas
especificamente se debe responder a las cuestiones siguientes:

-éCudles son los factores clave de éxito en el producto, mercado o segmento
considerado?

-éCuales son los puntos fuertes y débiles de la empresa en relacion a esos factores
clave del éxito?

-éCuales son los puntos fuertes y débiles del o de los competidores mas peligrosos en
relacion a estos mismos factores claves?
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En base a la respuesta a estas cuestiones, la empresa puede:

v Evaluar la naturaleza de la ventaja en relacion al que esté mejor situado en el
mercado.

v Decidir crearse una ventaja competitiva en un drea especifica, donde tenga la
posibilidad de sobrepasar a sus competidores.

v’ Intentar neutralizar la ventaja competitiva detentada por la competencia.

Decidir qué estrategia de Marketing establecer, es una de las decisiones mas
importantes en un plan de marketing, aunque en un principio sea una de las decisiones
que a corto plazo presenten menos resultados.

A continuacién se presentan los diferentes tipos de estrategias de marketing segin
varios criterios. A modo de resumen se muestra una tabla al finalizar el apartado de
todas ellas.

En la actualidad, se presenta en el mercado una saturacién de oferta y ademas toda
organizacién se encuentra ante infinidad de clientes diferentes y con necesidades
diferentes. Por tanto para optimizar los presupuestos de marketing es necesario dividir
el mercado en grupos con caracteristicas similares, es decir, segmentar. La estrategia
de segmentacion es una de las principales estrategias de marketing. Se identifican las
siguientes:

e Estrategia Indiferenciada: en este tipo de estrategia la organizacién opta por
dirigirse a sus clientes con la misma oferta, con el objetivo de intentar
conseguir el nimero maximo de clientes.

e Estrategia Diferenciada: en este tipo de estrategia la empresa identifica los
diferentes grupos de clientes, y establece una oferta diferenciada para cada
grupo intentado asi satisfacer las necesidades concretas de cada grupo o
segmento. Es una estrategia con un coste mas elevado.

e Estrategia Concentrada: en este caso la organizacidn establece una sola oferta
dirigida a aquel segmento que la demanda. Por tanto no se establece oferta
para otros segmentos identificados.

Segun Kotler y Singh, se identifican varias estrategias de marketing seguin la posicion
competitiva de la organizacién. Por tanto a partir de la cuota de mercado que posee la
empresa y de que decisiones toma para reaccionar a su competencia, se muestran 4
estrategias:
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e Estrategia de lider: este tipo de estrategia es la llevada a cabo por la
organizacién que posee mayor cuota de mercado. Debe de mantener en todo
caso la posicién de lider. Un lider debe optar por desarrollar la demanda total,
expandir su participacion y defender su cuota de mercado.

e Estrategia de retador: esta estrategia es la adoptada por el tipo de empresas
que atacan al lider del mercado, y que desean ocupar su posicion. En esta
estrategia la empresa puede adoptar varias acciones: ataque frontal, por
flancos, por rodeos o guerrillas.

o Estrategia de seguidor: la estrategia de seguidor se basa principalmente en
convivir con el lider sin enfrentarse a él. La empresa seguidora toma decisiones
en linea con las adoptadas por la lider y asume su resultado del reparto del
mercado.

e Estrategia de especialista: este tipo de estrategia es adoptada por empresas
que pretenden cubrir un nicho de mercado todavia no explotado o que no es
atractivo para el resto de competidores, y donde las necesidades de los clientes
todavia no estén cubiertas.

Segun el drea geografica que cualquier organizacién desea cubrir o dedicar estrategias
se pueden distinguir tres estrategias de marketing:

e Estrategia doméstica: en este tipo de estrategia de marketing la empresa
ofrece productos o servicios con adaptacién a las preferencias de los
consumidores del pais en el que opera.

e Estrategia multinacional: en la estrategia de marketing multinacional toda
empresa disefia una estrategia diferente para cada pais, llevando a cabo una
adaptacion local en cada uno de ellos.

e Estrategia global: en esta estrategia las organizaciones atienden segmentos
comunes en todos los paises en que operan para ofrecer en ellos productos
estandar.

También se pueden encontrar diferentes tipos de estrategias de marketing atendiendo
a la imitacién de las empresas seguidoras, estas son las siguientes:

o Estrategia de bajo coste: las empresas lanzan al mercado un producto o
servicio que imita a otro pero con un precio inferior a éste. Es conveniente
cuando la tecnologia no cambia continuamente y el producto empieza a ser
adquirido por consumidores mas sensibles al precio.

e Estrategia de producto superior: en este tipo de estrategia la empresa intenta
llegar al mercado después de la empresa lider con un producto realmente
superior.
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e Estrategia de poder de mercado: estrategia optada por empresas de gran
tamafio que disponen de los recursos suficientes para sobrepasar a la empresa
pioneray para atender a una demanda creciente.

Existen varias estrategias competitivas segun Miles y Snow que se basan en el espiritu
emprendedor de la organizacién y en su interés por desarrollar su producto. Estas son:

e Estrategia prospectora: la llevan a cabo empresas pioneras, preocupadas por
innovar y aprovechar todas las oportunidades que presenta el mercado.

e Estrategia analizadora: la suelen adoptar empresas que estan especialmente
preocupadas por proteger su posicion en el mercado. Es una estrategia
recomendada para empresas en crecimiento.

e Estrategia defensora: en este tipo de estrategia de marketing las empresas
intentan mantener su posicion en el mercado para un largo plazo,
normalmente llevada a cabo por empresas que operan en sectores maduros.

e Estrategia reactiva: esta estrategia de marketing la suelen adoptar empresas
que no estan atentas a los cambios que presenta el entorno e incluso no
disponen de procesos y recursos suficientes para reaccionar frente a ellos.

Dependiendo del crecimiento que desee experimentar una organizacion o tenga
previsto alcanzar, se exponen varias estrategias de marketing:

e Penetracion de mercados: esta estrategia de marketing consiste en crecer en
los mercados presentes con los productos actuales de la organizacion.
Mediante el aumento del consumo del producto actual o incrementando la
cuota de mercado.

e Desarrollo de productos: estrategias de marketing cuyo objetivo es ofrecer
nuevas variantes del producto actual o nuevos productos en los mercados ya
presentes.

e Desarrollo de mercados: En este caso las empresas optan por expandirse a
otros mercados ofreciendo los mismos productos. Este tipo de estrategia de
marketing aparece debido a la saturacién del mercado actual o nacional.

e Diversificacidon: En este tipo de estrategia la organizacién se dirige hacia otra
area de negocios, es decir, se introduce en nuevos mercados ofreciendo nuevos
productos.

Como se observa, se han incluido algunos tipos de estrategias de marketing, que
aungue existen mas, éstas son las que se han considerado mas relevantes y las mas
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presentes en el mercado. A modo de resumen se muestra una tabla a continuacién de
las diferentes estrategias expuestas.

llustracién 4.6. Tipos de Estrategias de Marketing

Criterio Estrategia Criterio Estrategia
Indiferenciada Doméstica
Segmentacién | Diferenciada Area Geogréfica | Multinacional
Concentrada Global
Lider Prospectora
Posicion Desarrollo del .
. Retador . Analizadora
Competitiva - Producto (Miles y
(Kotler y Singh) Seguidor Snow) Defensora
Especialista Reactiva
Penetracion Mercados Bajo Coste
. Desarrollo Productos Imitacion Producto Superior
Crecimiento
Desarrollo Mercados Poder de Mercado
Diversificacion

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Kotler y Singh, Miles y Snow (2014)

4.3.1. Decisiones sobre Marketing Mix

Tras analizar toda la Estrategia de Marketing en la empresa, asi como cada una de las
estrategias de marketing posibles, en este apartado se van a citar expresamente todas
las decisiones de marketing operativo para poner en funcionamiento la estrategia.
Generalmente estas decisiones se van a dividir en cuatro partes: decisiones sobre el
producto, decisiones sobre el precio, decisiones sobre la distribucion y decisiones
sobre la comunicacion.

Todas estas decisiones se engloban dentro del marketing operativo, como lo define
Jean-Jacques Lambin (2003), “es una gestion voluntarista de conquista de los mercados
existentes, cuyo horizonte de accion se situa en el corto y medio plazo. Es la cldsica
gestion comercial, centrada en la realizacion de un objetivo de cifra de ventas y que se
apoya en los medios tdcticos basados en la politica de producto, de distribucion, de
precio y de comunicacion”.
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De forma breve el funcionamiento del marketing operativo, es el siguiente:

e Eleccidn del segmento objetivo

e Plan de Marketing (Objetivos, Posicionamiento, Tactica)

e Decisiones sobre Marketing Mix (Producto, Puntos de venta, Precio,
Promocion)

e Presupuesto de Marketing.

e Puesta en marcha del plan y control.

Por tanto las decisiones sobre Marketing Mix, se van a especificar seguidamente, a
excepcion de la distribucidon que se desarrollara de forma breve, puesto que existe un
apartado mads extenso en el TFC.

PROBDUCTO

El producto es el medio, mediante el cual existe la posibilidad de satisfacer las
necesidades del consumidor, por lo que es una de las variables principales de la
estrategia de marketing de cualquier organizaciéon. Las decisiones sobre el producto
constituyen el punto de partida de la estrategia comercial.

Segun Santesmases (2012) el concepto de producto se puede plantear partiendo de
dos enfoques, el del producto en si mismo y el centrado en las necesidades del
consumidor:

e “El producto en si mismo como la suma de caracteristicas o atributos fisicos”.
e “Centrado en las necesidades del consumidor, supone que las personas compran
los productos no por si mismos, sino por los problemas que resuelven”.

Pero un producto no es soélo la suma de beneficios basicos que reporta, sino también
como afirma Kotler (1992), “es la suma de aspectos formales, como la calidad, marca,
envase, estilo y disefio, que constituyen el producto tangible. Ademds el producto
también es un conjunto de aspectos afadidos, como el servicio postventa, el
mantenimiento, la garantia, la instalacion, la entrega y la financiacion, que configuran
el producto aumentado”.

Tras analizar estas definiciones, se puede extraer que el producto es un conjunto de
aspectos tangibles e intangibles cuyo objetivo es satisfacer las necesidades o deseos
del consumidor final, de aqui que el producto sea el principal instrumento sobre el que
gira la estrategia de marketing de las empresas.
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Una clasificacién habitual de los productos, es la que distingue entre productos de
consumo e industriales. La diferencia entre ambos es si el producto esta destinado al
mercado de consumo o en cambio esta destinado al mercado industrial (donde el
comprador es una organizacion). En la siguiente tabla se contempla una clasificacion
de los diferentes tipos de productos.

llustracidn 4.7. Clasificacion de tipos de productos

Pueden ser usados varias veces y de forma
De consumo duradero ) .
continuada en el tiempo
Duracién
. Se consumen o destruyen con uno o pocos
De consumo destructivo
usos
b L Bienes de uso comun que se compran con
el frecuencia. Tipos: Corrientes, compra por
Frecuencia de impulso y compra por emergencia
ERIREN De compra esporadica Bienes con mayor busqueda de
esfuerzo informacién y se efectiian comparaciones
De especialidad Bienes donde el comprador esta dispuesto
a hacer un mayor esfuerzo de decision
. . Materiales basicos que se convierten en
Materias primas
parte del producto
Equipo pesado Mdquinas y grandes herramientas
utilizadas en la produccion
Caracteristicas Equipo auxiliar Usado en las actividades de produccién
Productos terminados o cuasi terminados
Partes componentes ;
gue se incorporan al producto
. Forman parte del producto, son dificiles de
Materiales . o
identificar

Fuente: Elaboracion propia a partir de Santesmases (2012)

Uno de los aspectos a tener en cuenta en las decisiones sobre el producto, es la
diferenciacién, es decir, tratar de resaltar las caracteristicas del producto con el
principal objetivo de contribuir a que el producto sea percibido por el consumidor
como unico. Los productos se pueden diferenciar mediante la marca, el envase, la
publicidad, el precio, la distribucidén o los servicios afiadidos. Esta diferenciacién debe
de ser sencilla, no debe de basarse en conceptos complejos, sino que sea facil de
percibir por el consumidor.
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Como se indica mas arriba una forma de afirmar una forma de diferenciar el producto
es mediante la marca. Segun la Asociacién Americana de Marketing (AMA), la marca se
trata de “un nombre, término, simbolo o disefio, o una combinacion de ellos, que trata
de identificar los bienes o servicios de un vendedor y diferenciarlos de la competencia”.

El producto es lo que la empresa fabrica, la marca es lo que el cliente compra, por
tanto el consumidor confia en la marca y esta dispuesto a pagar mayores precios por
las preferidas.

Se pueden llevar a cabo varias estrategias de producto mediante la marca, éstas son
las siguientes:

e Marca Unica: En esta estrategia la organizacidn utiliza la misma marca para
todos los productos que dispone.

e Segunda marca: Estrategia empleada por empresas que tienen una marca
principal y cuyo objetivo es llegar a otro tipo de publico.

e Marcas multiples: En esta estrategia de producto, se adjudica diferentes
marcas a los productos de la organizacion.

e Marcas de distribuidor: Estrategia donde la empresa suministra al consumidor
productos de la marca que es propiedad del distribuidor, es decir, marca
blanca.

e Marca vertical: En esta estrategia se intenta establecer una estrecha relacién
entre la identificacién del producto y el ambiente de la tienda. En este caso el
consumidor sabe que solo encontrard el producto en determinados lugares
concretos.

e Alianza de marca: Estrategia donde se complementan marcas con el objetivo
de mejorar la calidad y la imagen.

PIRECIO

El precio es otra de las claves a tener en cuenta en el marketing mix, y por tanto es
necesario exponer que decisiones se pueden tomar sobre dicha variable.

El precio se define seguin Santesmases (2012), como “el valor que da el comprador a
cambio de la utilidad que recibe”.

El precio es la variable que tiene mayor influencia sobre la demanda del producto,
ademas del efecto psicoldgico que tiene sobre el consumidor. Si éste es excesivo el
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consumidor puede rechazar su compra debido a que en el mercado puede haber un
sustituto que podria adquirir a menor valor; si en cambio el precio es muy bajo el
consumidor puede rechazar su compra debido a que puede percibir una calidad
reducida del producto.

Por tanto el precio se puede considerar como el nivel al que se iguala el valor
monetario de un bien o servicio para el comprador con el valor de realizar la
transaccién para el vendedor.

Para aquellas personas responsables de tomar decisiones sobre el precio dentro del
departamento de marketing, existen una serie de razones que destacan su
importancia, se exponen brevemente a continuacion:

e El precio es un instrumento que suele tener efectos inmediatos sobre las ventas
y beneficios.

e El precio en un mercado donde no existen demasiadas regulaciones, se
convierte en un instrumento poderoso.

e El precio es la Unica variable que proporciona ingresos, en cambio las restantes
variables suponen un gasto.

e El precio tiene importantes repercusiones psicolégicas sobre el consumidor,
como se ha afirmado anteriormente.

e En muchas ocasiones el consumidor solo dispone informacién del precio del
producto, por lo que en estos casos el precio se convierte en un importante
indicador de calidad.

Para acabar la exposicion de la variable precio del marketing-mix, se incluye una tabla
con las distintas estrategias de precios posibles.
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Criterio

Para nuevos

llustracion 4.8

‘ Tipo Estrategia

Descremacion

PROPUESTAS DE MEJORA

. Decisiones en Estrategias de Precios

Concepto

Consiste en fijar un precio inicial elevado con el objetivo de que el
producto sea adquirido por compradores que deseen el producto,
para luego ir reduciendo el precio posteriormente segun el producto
avanza por su ciclo de vida

productos
» Consiste en fijar un precio inicial reducido para conseguir una
Penetracion penetracién rapida y eficaz
s Fijar el precio aceptable para el consumidor y basado en la
Precio 6ptimo ) p., P P y
percepcion
Precio magico Aplicar precios normalmente impares y no redondeados
. Consiste en fijar un precio que responde a las expectativa del
s e Precio esperado i
Psicoldgico consumidor

Precio habitual

Fijar un precio que comparten las marcas que concurren en el
mercado

Precio de prestigio

Fijar un precio alto a productos que el cliente percibe con
superioridad

Diferenciales

Precio fijo

Consiste en vender el producto al mismo precio a todos los
consumidores y con las mismas condiciones

Precio variable

Consiste en establecer un precio después de una negociacion en
cada transaccién. Implica una mayor flexibilidad

Descuentos

En este tipo de estrategia podemos encontrar varios tipos de
descuentos: por cantidad, por pronto pago, aplazamiento de pago,
aleatorios, periddico, etc.

Competitivos

Similares a la
competencia

Ante situaciones de fuerte competencia, la estrategia es fijar un
precio similar al de los demds competidores

Precios primados

Fijar precios mas altos, ya que se ofrecen productos de calidad
superior

Precios descontados

Fijar precios menores, suponiendo que se ofrece un producto de
inferior calidad

Venta a pérdida

Consiste en fijar precios inferiores al coste de produccién o
adquisicién

Lineas de
productos

Precio de paquete

Fijar el precio de dos 0 mas productos complementarios, cuyo precio
resulte menor que los precios parciales

Productos cautivos

Fijar precios bajos del producto principal y asegurar la demanda de
productos complementarios a un precio superior

Precios con dos
partes

Igual que la descrita anteriormente, pero para los servicios. El precio
se divide en una parte fija y otra en funcion del uso

Lideres en pérdidas

Supone disponer de uno o dos productos con precios bajos, que
sirvan de reclamo para atraer a nuevos compradores

Fuente: Elaboracion propia a partir de Santesmases, (2012) y Lambin, (2003)
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En conclusion el precio desde la perspectiva del marketing, adquiere una gran
importancia ya que es un instrumento con el que se puede actuar de forma rdpida a
corto plazo. Ademas es flexible y eficaz, reporta ingresos y tiene importantes
repercusiones psicoldgicas sobre el consumidor, y en muchas decisiones de compra es
la Unica informacion de que dispone éste.
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DISTRIBUCION

Como se ha citado anteriormente, en la variable distribucion no se hard mucho
hincapié puesto que se ha dedicado un apartado a la misma, mas concretamente a la
distribucién comercial. La distribucion es el medio del marketing que relaciona la
produccién con el consumo. Tiene el principal objetivo de poner el producto a
disposicion del consumidor final en el instante que lo necesite, en la cantidad
demandaday en el lugar donde desea adquirirlo.

En relacion a la direccidn de la distribucidn, existen un conjunto de actividades que
implican decisiones estratégicas, éstas son las siguientes:

Disefio y seleccién del canal de distribucidn.
Localizacion y dimensién de los puntos de venta.
Logistica de la distribucién o distribucidn fisica.

YV V V V

Direccidn de las relaciones internas del canal de distribucion.

Las decisiones a tomar con respecto la distribucién, son en su mayoria a largo plazo
por lo que no se pueden modificar con facilidad e incluso condicionan en gran manera
el disefio de la estrategia comercial.

Para concluir esta parte se va a describir brevemente las diferentes modalidades de
distribucidn, condicionadas por el tipo de producto a distribuir y el canal elegido. Se
distinguen: distribucién exclusiva, selectiva e intensiva.

La distribucion exclusiva, es aquella en la que se concede al intermediario la exclusiva
de vender el producto en un area de mercado, en este caso el distribuidor se
compromete a no vender productos de la competencia.

La distribucidn selectiva supone un nimero reducido de distribuidores que tienen que
cumplir determinadas condiciones, que por lo general suele ser un volumen minimo de
compras.

La distribucién intensiva supone llegar al maximo numero de puntos de venta posibles,
se suele usar para productos de compra habitual y frecuente.
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PROMOCION

La ultima variable sobre la que se toman decisiones en el marketing-mix es la
promocion o comunicacion.

En la actualidad, el consumidor potencial recibe un sinfin de “ofertas” mediante los
medios, que le incitan a comprar un determinado producto, por lo que es dificil que el
comprador se esfuerce en buscarlo sin conocer de su existencia teniendo al mismo
tiempo una infinidad de productos similares a su alcance.

Por tanto se hace necesario comunicar al cliente la existencia del producto asi como las
utilidades que puede proporcionar y las necesidades que es capaz de satisfacer al
publico objetivo.

Segln Santesmases (2012) la promociéon “es la transmision de informacion del
vendedor al comprador, cuyo contenido se refiere al producto o la empresa que lo
fabrica o vende. Se realiza a través de medios personales e impersonales y su fin ultimo
es estimular la demanda”.

La promocidn, por tanto tiene tres fines bdsicos: informar, persuadir y recordar.

Segun Lambin (1996), por comunicacion de marketing se entiende “el conjunto de
sefiales emitidas por la empresa a sus diferentes publicos, es decir, hacia clientes,
distribuidores, proveedores, accionistas, poderes publicos y también frente a su propio
personal. La publicidad es uno de estos medios de comunicacion, junto con la fuerza de
ventas, la promocion de ventas, las relaciones exteriores y la publicidad institucional”.

Como se acaba de exponer y afirma Lambin (1196), los diferentes instrumentos de la
promocion adquieren una gran importancia, por tanto se van a definir. Cada uno de
ellos se diferencia fundamentalmente por los medios utilizados para comunicarse con
el mercado objetivo.

Venta personal: aquella llevada a cabo oralmente e interactiva con el cliente y
mediante la cual se transmite informacion de forma directa y personal. Al mismo
tiempo se recibe la respuesta del destinatario de la informacién. En este caso la
comunicacidn es cara a cara, con el objetico de convencer al comprador.

Marketing Directo: se trata de un conjunto de instrumentos de promocidén directa,
donde se utilizan uno o mas medios publicitarios para conseguir convencer al cliente.
Engloba actividades como la publicidad por correo, por teléfono, por fax e Internet.
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Este instrumento de promocion, se diferencia de los medios de publicidad habituales
en que la informacién se envia directamente al consumidor, no exponiéndose al
publico.

Publicidad: herramienta que se basa en la comunicacién de informacion remunerada e
impersonal, normalmente a través de medios de comunicacién de masas. Utiliza
técnicas creativas con el objetivo de persuadir a clientes actuales y potenciales. En este
instrumento de promocién, el anunciante controla el contenido y la forma de emitir el
mensaje.

Relaciones publicas: son un conjunto de actividades, como relaciones con la prensa, el
patrocinio y el cuidado de la imagen que tienen como objetivo difundir informacién
favorable a través de los medios de comunicacién, asi como mejorar la imagen de los
productos.

Promocion de ventas: se trata de un conjunto de incentivos ya sean materiales o
econdmicos, que tienen como objetivo incrementar y estimular de forma directa la
demanda de un producto. Las promociones de ventas pueden ser regalos, premios,
cupones, descuentos, mas cantidad de producto, etc.

Normalmente una organizacion no utiliza solo un instrumento de promocién, sino que
combina varios de ellos para comunicarse con el publico objetivo del modo mas
adecuado, para conseguir sus objetivos tanto a corto como a largo plazo. No existe
ninguna regla para establecer una combinacién de promocidn, aunque el nivel de uso
de los diferentes instrumentos depende de los siguientes aspectos:

e Recursos disponibles.

e Tipo de producto a la venta.

e (Caracteristicas presentes del mercado.

e Tipo de estrategia de marketing utilizada.
e Etapas del proceso de decisién de compra.
e Etapa del ciclo de vida del producto.

Para finalizar el apartado se exponen las dos tipos de estrategias de comunicacién:
estrategia Push (empuje) y estrategia Pull (tirén). La estrategia Pull tiene sentido
ascendente, donde la promocion se realiza del fabricante directamente al consumidor
final. En cambio la estrategia Push, tiene sentido descendente donde el productor
canaliza la informacién al canal de distribucién, para que el intermediario sea el
indicado para convencer al consumidor final.
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5. DISTRIBUCION
COMERCIAL
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En el apartado presente se exponen los principios mas importantes de la distribucion
comercial, ya que aunque se analizara la estrategia de Marketing de la cooperativa
Valenciana Consum, ésta se establece en este mismo sector.

Se trata de un sector bastante importante, y mds el sector de la distribucion
alimentaria como bien se ha incluido en apartados anteriores.

Se considera importante incluir este apartado debido a su importancia tanto en Ia
estrategia competitiva de cualquier organizacién, como por ser uno de los principales
componentes del marketing mix.

La distribucién comercial comenzé ante la necesidad de contactar los centros
productores con los establecimientos de consumo. La distribucidn es el puente entre
los productores y los consumidores finales. Emerge como una actividad econdmica de
compraventa dentro del mercado.

En la mayoria de mercados, el distanciamiento fisico entre productores y compradores
es tal, que la aparicidon de intermediarios es necesario para permitir el encuentro
eficiente entre oferta y demanda. La necesidad de la distribucién comercial para
comercializar un producto nace de la imposibilidad para el fabricante de asumir él
mismo todas las tareas y las funciones que suponen las relaciones de intercambio,
conforme a las expectativas de los consumidores. Desde el punto de vista del
fabricante, elegir un canal de distribucién, es una decisién de importancia estratégica
que debe ser compatible con los objetivos de la organizacién.

5.1. Concepto

“

Segun Jean-Jacques Lambin (1997), la distribucion puede definirse como “una
estructura formada por las partes que intervienen en el proceso del intercambio
competitivo, con el fin de poner los bienes y servicios a disposicion de los consumidores.
Estas partes son los productores, los intermediarios y los consumidores-compradores.
De una manera general, el papel de la distribucion es el de reducir las disparidades que
existen entre los lugares, los momentos y los modos de fabricacion y de consumo, con
la creacidon de utilidades de lugar, tiempo y estado que constituyen lo que se ha
denominado valor afiadido de la distribucion”.

Para Vazquez y Trespalacios (2012) la distribucién comercial se puede definir como “el
conjunto de actividades necesarias para situar los productos y servicios producidos por
los agentes economicos a disposicion de los compradores finales que los utilizan para
satisfacer sus necesidades y deseos”.
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Es importante citar las diferentes funciones y utilidades que tiene la distribucion. Por

tanto

las funciones de la distribuciéon implican el ejercicio de diferentes tipos de

actividades distintas para el fabricante:

>

Transporte: actividad imprescindible para llevar los productos desde la
fabricacidn, al lugar donde el consumidor los va a adquirir.

Fraccionamiento: actividad dedicada a establecer los productos en porciones y
condiciones que corresponden a las necesidades de los consumidores.
Almacenamiento: actividad que asegura el enlace entre el momento de la
fabricacién y el momento de compra.

Surtir: esta actividad crea conjuntos de productos con caracteristicas similares
y/o complementarias, adaptados a unas situaciones concretas de consumo.
Contacto: actividad que permite la accesibilidad de grupos de compradores.
Informacién: aquella actividad que permite dar a conocer las necesidades del
mercado y los términos del intercambio competitivo.

Asuncion de riesgos: se produce en el proceso de compra del producto, ya que
es posible que el acto de venta no se cumpla.

En la postura del consumidor, la distribucion también proporciona distintas

actividades/utilidades, provocadas por las actividades citadas arriba, éstas son las

siguientes:

>

Utilidad de forma: la distribucién adapta el producto o servicio a las
necesidades cambiantes de los compradores. Puede existir un desajuste entre
la cantidad fabricada y deseada en la compra, provocando la creaciéon de
surtidos adaptados a las necesidades del consumidor.

Utilidad de informacién: Establece una comunicacioén clara y el conocimiento
del mercado.

Utilidad de tiempo: La distribucidn pone a disposicion el producto o servicio al
consumidor en el momento deseado por el mismo. Se puede producir un
desajuste temporal, donde no coinciden los momentos de produccién y deseo
de compra.

Utilidad de posesion: Con la entrega de la cantidad de producto solicitada por
el comprador, la distribucion contribuye a que el cliente adquiera la propiedad
del producto. Se puede producir un desajuste en el conocimiento entre oferta y
demanda.

Utilidad de lugar: Establecimiento de puntos de ventas prdoximos al
consumidor, creando facilidades. Nos podemos encontrar con un desajuste
espacial entre el lugar de produccion y el de compra final.
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A continuacion se incluye una imagen elaborada a partir de las definiciones de los
autores que se han hecho referencia durante este apartado. En la imagen se observa el
funcionamiento de la distribucién comercial, los servicios para el fabricante asi como
las utilidades para el consumidor.

llustracién 5.1. Concepto de distribucion comercial

PRODUCCION DISTRIBUCION CONSUMO
COMERCIAL

MISION DE LA DISTRIBUCION
\4 \4

SERVICIOS PARA Poner a disposicic’m del consumidor UTILIDADES PARA
EL FABRICANTE final el producto o servicio. En las EL CONSUMIDOR
cantidades adecuadas, en el

-Transporte momento oportuno y en el lugar -Forma

. . adecuado. -
-Fraccionamiento Tiempo

-Almacenamiento -Lugar
-Contacto -Posesion

R -Informacion
Riesgos PERMITE LA MEJOR
-Informacién ASIGNACION DE LOS
RECURSOS ECONOMICOS

Fuente: Elaboracidn propia a partir de autores referenciados en el apartado (2014)

En la actualidad, ante la infinidad de gustos y necesidades diferentes y sobretodo
cambiantes, aparecen consumidores cada vez mas inflexibles, que buscan una
diferenciacién en el bien o servicio final adquirido. Por tanto ante tal “problema” de
satisfaccién del consumidor, la distribucion comercial tiene un papel verdaderamente
importante, ya que contribuye al incremento del valor del producto asi como para
obtener una diferenciacion acorde a las necesidades del consumidor potencial.

Es necesario también tener en cuenta el concepto de canal de distribucidn, puesto que
para que el producto pase del productor al consumidor, éste debe pasar a través de
algin medio. Segun Vazquez y Trespalacios, (2012) el canal de distribucion es “la via o
camino por el que transcurren los productos o servicios desde el fabricante hasta el
comprador final”. Dentro del canal de distribucion, entre el punto de partida y el punto
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de destino, existen unos agentes llamados intermediarios. Sobre éstos se hace
hincapié en el siguiente apartado.

Por tanto en el momento de poner el producto a la disposicion del consumidor cada
organizacién debe tomar distintas decisiones, éstas relacionadas con que canal es el
mas adecuado para ofrecerle al cliente el producto en el momento adecuado, en las
cantidades demandadas y en el lugar exacto; y siempre intentando mejorar estos
factores con respecto sus propios consumidores. Por lo que, a continuacion se
describen los diferentes tipos de canales de distribucidn.

Segun la longitud del canal:

e Canal directo: En este tipo de canal de distribucion no aparece ningun
intermediario, es decir, el fabricante o productor lleva a cabo las funciones de
comercializacion, transporte, almacenaje y aceptacion de riesgos. En este tipo
de canal se consigue un elevado control del mercado debido al gran contacto
con el cliente, aunque es necesario realizar una inversion elevada.

e Canal indirecto: En este de canal de distribucién, al contrario que el directo
aparecen en algun nivel, distintos intermediarios. Segin el numero de
intermediarios que aparezcan en el canal (mayoristas y minoristas), se pueden
encontrar tres canales indirectos que son el canal detallista o corto, el canal
mayorista o clasico y el canal agente o largo.

Segun el grado de vinculacién de los participantes, se distinguen los siguientes canales
de distribucion:

e Canal convencional: es aquel que consiste en uno o mas productores o
fabricantes, mayoristas y detallistas, cada uno actla con una visién a corto
plazo y siempre buscando maximizar sus utilidades.

e Canal vertical: en este tipo de canal de distribucion los fabricantes o productos,
mayoristas y detallistas actian como un sistema unificado.

e Canal horizontal: es aquel donde se lleva a cabo una agrupaciéon de agentes de
distribucién dentro de un mismo nivel. El objetivo es realizar actividades
conjuntas para conseguir mayor competitividad en el mercado asi como
economias de escala.

Se observa que la distribucién comercial no es sencilla, por lo que el productor o
fabricante debe establecer una cooperacién con los distintos intermediarios para
poder proporcionar el producto o servicio al cliente. Como afirma Casielles (1993), “el
fabricante debe considerar al distribuidor como un asociado, no como un rival y al
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revés”. De todo esto la importancia de la cooperacién en la distribucion, ya que lleva a
compartir objetivos y estrategias.

En la actualidad, existen grandes avances en la distribucidn que facilitan mucho la
cooperacion entre productores e intermediarios. Esto también contribuye al bienestar
social, ya que los consumidores se encuentran con una estructura comercial con mayor
accesibilidad a los bienes y servicios.

5.2. Intermediarios en la distribucion.

Como se ha citado anteriormente, los intermediarios son el conjunto de personas que
se encuentran entre el productor y el consumidor, y por tanto son los que toman en
muchas ocasiones el contacto directo con el consumidor real o potencial.

Desde el punto de vista de la organizacién, subcontratar las tareas y actividades que
llevan a cabo los intermediarios se justifica en que, debido a la especializacion que
poseen, pueden ejercer estas tareas a un coste mas reducido y de forma mds eficiente
que el propio fabricante o productor.

En la sociedad actual, el papel del intermediario asume infinidad de criticas, ya que se
le atribuye el encarecimiento de los productos. Ademds muchos defienden que con la
eliminacidn de estos agentes en la distribucion se podria conseguir una reduccion de
los precios de venta de los productos. Aunque nunca se paran a pensar que el
intermediario lleva a cabo una serie de funciones, que en el caso de suprimirse algun
agente las deberia realizar. Por tanto la importancia de los intermediarios radica en la
realizacion de una serie de funciones que reportan utilidad de lugar, tiempo y posesion
sobre todo al consumidor final. Estas funciones son las siguientes:

» Reduccion del nimero de transacciones: los intermediarios son capaces de

simplificar los intercambios consiguiendo un incremento de la eficacia en el
proceso de intercambio.
» Adecuacién de la oferta a la demanda: los intermediarios realizan compras en

grandes cantidades de producto que mas tarde venden en pequeiias
cantidades al consumidor final o a otros intermediarios. Con esto consiguen
reducir los costes de distribucion de ambos.

» Creacion de surtido: los intermediarios con la compra a distintos productos o

fabricantes son capaces de crear una amplia variedad de marcas, ofreciéndole
al consumidor una gran diversidad donde elegir.
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Movimiento fisico del producto a su ultimo destino: el intermediario asume

funciones de transporte, almacenamiento y entrega del producto.
Realizacion de actividades de marketing: los intermediarios realizan actividades

para fomentar la venta del producto o servicio, es decir, venta personal y
publicidad. Por un lado los mayoristas actian como fuerza de venta a los
minoristas; y por otro lado los minoristas llevan a cabo actividades de
promocion en el punto de venta.

Financiacion: los intermediarios ofrecen crédito, tanto al fabricante o
distribuidor como al cliente. Ademds las compras que realizan los
intermediarios, permiten a los productores o fabricantes recuperar las
inversiones que realizan en los ciclos de exportacion.

Servicios adicionales: los intermediarios pueden ofrecer servicios adicionales

que son valorados muy positivamente por el consumidor final, como son la
entrega, la instalacion, la reparacion, el asesoramiento, la formacidn, etc.
Asuncion de riesgos: los intermediarios corren el riesgo de que los productos

gue han adquirido, finalmente no sean vendidos sobre todo los productos de
temporada. Ademas existen otros riesgos como el impago, el robo, los cambios
en las necesidades del consumidor, desastres, etc.

Este conjunto de funciones que llevan a cabo los intermediarios, son de gran utilidad

tanto para consumidores como para productores u otros distribuidores.

Para finalizar el subapartado se muestra una tabla donde se distinguen los diferentes

tipos de intermediarios dentro de la distribucién comercial.

llustracion 5.2. Tipos de intermediarios

Tipos de
intermediarios

Mayoristas

Venden esencialmente a otros revendedores, como pueden ser los
detallistas. Llevan a cabo la venta al por mayor

Detallistas

Venden directamente los bienes y servicios al consumidor final.
Llevan a cabo la venta al detalle

Distribucion
Integrada

Evolucién a lo largo del tiempo de la distribucidn, hasta la aparicién
de los supermercados/hipermercados. Combinan férmulas de venta
en autoservicio, con un gran éxito

Agentes y
corredores

Intermediarios independientes que no adquieren la propiedad del
producto, pero negocian su venta a cambio de comisiones

Sociedades
de servicios

Ejercen determinadas tareas de distribucidn debido a su
especializacion o experiencia, pueden ser sociedades de transporte

Fuente: Elaboracion propia a partir de Lambin (1997)
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5.3. El papel de la marca de distribuidor/marca blanca.

Es fundamental que cualquier organizacién disponga de una marca, con el objetivo de
diferenciarse de los competidores y agregar valor aifadido a los productos o servicios,
tratando de fidelizar a los consumidores habituales y llamar la atencidon de los
consumidores potenciales. En la actualidad y mas en el sector de la distribucién
alimentaria, prevalecen infinidad de marcas blancas, afectando a la cultura de las
marcas tradicionales.

Inicialmente se denominaron marcas blancas, porque el envase era mayoritariamente
de este color en el mercado espaiol, ademds se vendian a un precio inferior al de las
marcas de fabricante. Aunque en la actualidad las marcas blancas no compiten solo en
precio, sino en calidad e incluso presentan envases muy parecidos a los de las marcas
del fabricante.

Segun Puelles y Puelles (2003), las marcas de distribuidor “son aquellas cuya propiedad
legal corresponde al distribuidor y de cuya fabricacion se encarga a un fabricante
establecido. El fabricante en todo caso sigue las especificaciones proporcionadas y
requeridas por el distribuidor, en cuanto a la composicion, disefio, envase, etc.”

El crecimiento de la cuota de mercado de las marcas blancas o marcas del distribuidor
ha superado con creces la de las marcas tradicionales. Este continuado crecimiento, a
causa de la crisis econdmica ha hecho despertar el interés por estos nuevos vy
desconocidos conceptos de productos. Ante la existencia de las marcas blancas, nos
enfrentamos a una serie de preguntas: ¢A qué se debe la gran diferencia de precios,
cuando el producto es parecido?, ¢Qué futuro le espera a este tipo de marca?, équé se
esconde tras la produccién de las marcas blancas?

En este sector, muchos fabricantes de marca tradicional se estan traspasando a la
marca blanca e incluso en la mayoria de empresas del sector conviven productos de
marca distribuidor y tradicional, siendo estos producidos por el mismo fabricante.

Para Vargas y Martin (1995) y Puelles (1995) los principales objetivos que persiguen las
marcas de distribuidor son las siguientes:

e Ofrecer productos mas econdmicos a un segmento de clientes mas sensibles al
precio.

e Incrementar los margenes de distribucidén al reducir determinados gastos como
la publicidad o el disefio.

e Aumentar el poder de negociacién con los fabricantes.

e Reforzar la diferenciacion de la empresa de distribucion.
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e Aprovechar el gasto publicitario tanto a beneficio del producto como del
establecimiento.

e Conseguir la fidelidad de los clientes al establecimiento.

e Intentar dominar la distribucién de determinados productos.

e Conseguir independencia con respecto al fabricante (conseguir seguridad vy
calidad en los suministros).

e Aprovechar oportunidades de mercado.

e Posibilidad de definir politicas propias respecto a los productos ofrecidos en el
establecimiento.

En cuanto a las ventajas que proporciona la marca de distribuidor: evidentemente la
principal ventaja es el precio y el ahorro conjunto que proporciona, otra de las ventajas
es la calidad que ofrecen, ya que con el paso del tiempo, los distribuidores la han
mejorado e incluso en muchas ocasiones son las empresas lideres las que producen
para el distribuidor.

En cuanto a los inconvenientes que proporciona: en muchos casos la calidad que se
percibe es desigual, la marca blanca aunque se ha avanzado mucho con el disefio de
envases, todavia existe una gran falta de originalidad en estos productos.

Por tanto, la marca blanca en los ultimos afios se ha desarrollado profundamente,
consiguiendo cambiar la percepcidon de precio reducido-mala calidad. Ademas en la
situacién econdmica actual, los consumidores sitian la variable precio como uno de los
criterios mas importantes de decisidon de compra. Para concluir, en la actualidad es una
buena decisién optar por la compra de la marca blanca, ya que es totalmente
equiparable a la marca del fabricante o productor y ademds la marca blanca supone un
ahorro medio del 37% respecto a los fabricantes de las marcas mds conocidas.
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6.1. Introduccion

Este capitulo, que se considera de gran relevancia, tiene por objeto analizar la
estrategia de marketing desarrollada por la Sociedad Cooperativa Consum. A
continuacion se analizaran las decisiones estratégicas llevadas a cabo por Consum en
los mercados en los que opera. Se finalizara el apartado presentando un analisis DAFO,
presentando las Debilidades y fortalezas que posee la organizacién, asi como las
Amenazas y Oportunidades presentes en el mercado.

El afio 2014 ha sido un afio importante para la cooperativa puesto que cumplia 40
afios, ademas la implicacién de sus 11.449 trabajadores y la orientacién mads
personalizada hacia los clientes ha provocado una reduccién de la despersonalizacion.
Con esta orientacién personalizada y humana se ha conseguido satisfacer con creces a
todos los grupos de interés de la cooperativa.

Se han creado 472 nuevos empleos y han conseguido a la par aumentar sus ventas un
5,6% hasta alcanzar los 1.942,9 millones de euros. El resultado se ha situado en 34,1
millones, un 6% mas. El crecimiento de Consum durante 2014 ha sido superior a la
media del mercado, no solamente a superficie dinamica, sino también a superficie
constante.

Un hecho importante durante este ultimo afio ha sido la inversion de 90,4 millones
destinados tanto a las nuevas tiendas como a la mejora de los centros logisticos
consiguiendo una mejora en el servicio, la calidad y la frescura ofrecida a los clientes.

Este afio, 243.489 personas se han unido a la cooperativa como socios-clientes,
llegando a un total de 2.405.951 socios-clientes, es decir, la cooperativa con mas
socios consumidores de Espaia.

Uno de los objetivos primordiales de Consum es continuar mejorando el impacto de la
actividad sobre el medio ambiente, para ello se estd estableciendo un plan de Ahorroy
Eficiencia energética. En cuanto a las previsiones para el proximo afio, se prevé que se
va a mantener el leve crecimiento ya consolidado, que podrd aumentar ain mas en
funcién de la recuperacion del indice de confianza del consumidor. A continuacién se
incluye una ilustracion donde se observan los objetivos econdmicos, medio
ambientales y sociales de la cooperativa para 2015.
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llustracidn 6.1. Objetivos para 2015

Objetivos 2015

Medio
ambientales

Economicos

Incremento de las ventas,
mediante:

- La aperturade 45 nuevos
establecimientos

- Realizacién de 14
reformas integrales con
ampliacionde superficie.

“Laextension del nuevo
modelo de perfumeria a
24 tiend as mas.

- La'potenciacion de las
ventajas de la tarjeta
“Mundo Consum”,
incrementando las
ventajas econbmicas
asociadas a la misma.

» Reducir un 5% 3 huella
de carbono generada por
Consum.

» Elaborar el Plan de
Prevencién de Envasesy
Embalajes 2015-2017.

Sociales

» Generaral menos 300 nuevos
puestos de trabajo, en base
a nuestra politica de empleo
estable y de calidad.

Puesta en marcha del 2° Plan
delgualdad.

Desarrollo de laimagen
global corporativa come
empresa socialmente
responsable.

Modelo integral de gestion
on-line.

Mantenimiento y mejora
del programa de gestién
responsable de alimentos
“Profit” enel 100 % de los

centros propios.

Fuente: Memoria Sostenibilidad Consum 2014

Se trata de una organizacién que durante el afio 2014 ha consolidado su Programa
Profit de Gestion Responsable de Alimentos procedentes de los supermercados, las
plataformas y las escuelas de frescos. Actualmente mas de 190 organizaciones, entre
las que se encuentran Bancos de Alimentos, Caritas Diocesanas y comités de Cruz Roja,
participan en el programa de donacién de alimentos. Este ultimo afio el valor de las
donaciones ha alcanzado los 6,7 millones de euros. Ademas, la cooperativa también
lleva acabo una gran accién social y solidaria, teniendo en cuenta la gente mas
desfavorecida.

Como conclusién, se puede ver que la Sociedad Cooperativa se trata de una
organizacién compleja y con cierta importancia dentro del sector. A finales de los afios
ochenta, Consum era la cuarta cadena valenciana de supermercados, en aquel
entonces Mercadona, su competidor directo ya tenia un tamafio siete veces mayor.
Como bien afirma el presidente de la Cooperativa: “Tener un gigante al lado, te obliga.
Cuando tienes un competidor tan potente fuera, tienes que extremar el ingenio, la

oportunidad, la eficacia”. Con esto se sintetiza, que esta organizacidon en ningln
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momento se ha rendido, al contrario, actualmente esta experimentando una gran
expansion y obteniendo al mismo tiempo un hueco importante en el mercado.

6.2. Posicionamiento estratégico

Debido a la complejidad del mercado del sector de la distribucién alimentaria, toda
organizacién debe establecer a que segmento del mercado se va a dirigir y a que
mercado objetivo van dirigidos sus esfuerzos estratégicos.

Por tanto segun la American Marketing Asociation (A.M.A.) el mercado objetivo es “el
segmento particular de una poblacion total en el que el detallista enfoca su pericia de
comercializacion para satisfacer ese submercado, con la finalidad de lograr una
determinada utilidad”.

Ya determinado el mercado objetivo de la organizacién, se debe determinar el
posicionamiento del producto en tal mercado, con el fin de elaborar un plan de
marketing. Se realizarad un andlisis del comportamiento del consumidor, con el objetivo
de que el producto o servicio conlleve las caracteristicas éptimas para satisfacer las
necesidades del consumidor.

Para Consum la satisfaccion es la suma de muchas sensaciones y lograr que un cliente
se sienta complacido, reconocido, escuchado, atendido, recompensado, informado,
seguro, participe y orgulloso de su supermercado, es una motivacién a seguir siendo
exigentes y a seguir ofreciendo siempre lo mejor. Ademds con esta actitud, Consum
intenta conseguir que sus clientes sean capaces de reconocer y distinguir la oferta de
la Cooperativa de los demas competidores existentes en el mercado.

Por tanto para Consum su publico objetivo, es aquel colectivo de consumidores que
demandan productos con una buena relacion calidad-precio, ademas de disponer de
un gran surtido de donde poder elegir. Consum dirige sus estrategias a fidelizar este
tipo de consumidores mediante su tarjeta de socio-cliente, ofreciendo una red de
supermercados teniendo en cuenta el factor de la proximidad de éstos para los
consumidores. En la actualidad los consumidores buscan marcas mas econdémicas, por
lo que Consum cubre este segmento de marca propia con un surtido que cubre las
expectativas de precio y calidad que el cliente demanda. En todo caso, en esta
organizacién se apoya a las diferentes marcas, ya que se trata de un elemento que sus
clientes buscan en sus supermercados, incluso ofreciendo la mayor frescura en los
productos de mostrador.

En relacion al enfoque estratégico de la Cooperativa, lleva a cabo una estrategia de
“Guerra ofensiva”, puesto que a lo largo de los afnos Consum se ha centrado en la
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fortaleza del lider que en este caso es Mercadona, para buscar su debilidad y encontrar
ahi su angulo mental competitivo y lanzar ahi su ataque. Por este motivo la estrategia
de consum es presenciar en su lineal muchas marcas de gran reconocimiento y su
marca blanca, y que el consumidor elija.

En cuanto al posicionamiento Consum establece un enfoque centrado en todos sus
grupos de interés y exclusivamente centrado en el consumidor. Los socios
consumidores clientes de Consum tienen un papel fundamental en el desarrollo de la
Cooperativa. En la definicion de los valores “escuchar para actuar como empresa
responsable”, ya se evidencia el compromiso de atender e integrar sus necesidades en
la gestion de la empresa. La participacion activa de los consumidores en todos los
aspectos de la actividad es uno de los rasgos caracteristicos de Consum.

Por tanto tras obtener informacién de sus competidores, la cooperativa conoce las
necesidades de sus clientes mediante las tarjetas de fidelizacion consum. Esta tarjeta
proporciona varias ventajas y descuentos que mas adelante especificaremos. En la
siguiente ilustraciéon podemos observar la evolucién de altas y bajas en el programa de
fidelizacién de socios-consumidores.

llustracion 6.2. Evolucion socios-clientes

Altas Bajas

2013 2013

2014 2014 | 472

Fuente: Memoria de Sostenibilidad (2014)

Como se contempla en la ilustracion anterior, el nimero de altas supera con creces al
numero de bajas, ademas en el afio 2014 se ha incrementado con respecto al aifo
anterior. Por ello se trata de un programa de fidelizacion con éxito.
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Consum ofrece también servicios gratuitos para que los consumidores se identifiquen
en la compra:

e Consum Entre Nosotros, revista que ofrece a los socios-clientes informacién util
sobre la alimentacién, salud, belleza, medioambiente, consejos practicos, etc.

e Formacién e informacioén, actividades destinadas a divulgar los buenos habitos
de consumo entre los escolares.

e Plataforma Mundo Consum, aplicacion mévil que incorpora un localizador de
supermercados por geo localizacién, que calcula la tienda mds cercana al
usuario, dando la direccién, el horario y el teléfono y sus servicios asociados
(parking y servicio a domicilio). Con esta app se puede consultar las ofertas
vigentes, los productos cheque-crece, la oferta diaria y las ofertas especiales.

e Descuentos cheque-crece mensual, acumulable por la compra de determinados
productos.

e Consum cuenta con un area especifica orientada a escuchar de forma activa a
sus socios-clientes para atender y dar solucién a sus necesidades. Para ello, se
realizan dinamicas en las que se trabaja conjuntamente a través de reuniones
de grupo, compras acompanadas, entrevistas y encuestas; con el fin de mejorar
productos y servicios.

Ahora se va a analizar qué tipo de estrategias lleva a cabo Consum, que encontrandose
en un sector tan activo como la distribucién alimentaria, este tipo de decisiones
condiciona el logro de un buen posicionamiento en el mercado y conseguir el éptimo
de ventas. En este caso, Consum elige poner en practica la estrategia de retador,
puesto que su principal objetivo es conseguir parte de la cuota de mercado de su
principal competidor, Mercadona. En este particular caso, el volumen de ventas de su
principal competidor rebasa en creces al de Consum, aunque este no es motivo para
gue se minoren todos los esfuerzos para conseguir este objetivo.

Por todo esto, mediante su posicion de retador en el sector, la Cooperativa pone en
practica una estrategia de producto superior. En esta estrategia intenta llegar al
mercado mediante un producto que el cliente perciba con una mayor relacién calidad-
precio y ademas en este caso con mayor surtido y variedad.
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Para aprovechar las oportunidades de negocio presentes en el mercado y poder
conseguir una mejora del posicionamiento, la Cooperativa pone en practica la
estrategia de crecimiento basada en el desarrollo de productos puesto que
actualmente se estdn ofreciendo nuevas variantes del producto de marca propia,
ademas de aumentar el surtido de productos. Todo esto se lleva a cabo en los
mercados en los que Consum ya opera, puesto que la expansion geografica no entra en
los planes a corto plazo.

La Cooperativa dispone de un modelo predictivo que le permite anticiparse a los
clientes que han tomado la decisidon de dejar de comprar. Ademas de potenciar en sus
consumidores la compra de determinados articulos mediante el programa cheque-
crece. En resumen su posicionamiento se basa principalmente en “satisfacer las
necesidades del consumidor ofreciendo la mejor relacion calidad-precio y un lineal que
incluya un gran surtido de productos”.

6.3. Estrategia de Marketing Mix en Consum

Se continua el Trabajo Final de Carrera con el analisis del Marketing Mix dentro de la
organizacién cuestion de estudio. Este estd formado por cuatro variables, es decir, el
producto, el precio, la distribucidon y la comunicacién. Con la combinacién de ellas
cualquier organizacion puede construir su estrategia comercial mdas adecuada,
teniendo en cuenta en todo caso la composicién de su mercado obijetivo.
Estableciendo las decisiones en cada una de estas variables toda empresa pretende
alcanzar los objetivos de marketing establecidos, de ahi la importancia de que la
estrategia de Marketing Mix este alineada con los objetivos a corto y a largo plazo de
la organizacién.

Seguidamente se muestra una ilustracién donde se resumen los componentes de la
estrategia de Marketing Mix de cualquier organizacion.
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llustracion 6.3. Estrategia de Marketing Mix

DISTRIBUCION
PRODUCTO

-Canales de
Distribucion
-Localizacion

-Calidad
-Caracteristicas
-Disefio

-Estilo

-Inventarios
-Transporte

MERCADO
OBIJETIVO

-Marca
-Envasado
-Servicios
-Garantias PROMOCION
PRECIO _publicidad

-Promocion de
Venta
-Relaciones

-Descuentos
-Periodo de Pago
-Gastos de

Pablicas

Manipulacién
P -Muestras

-Indemnizaciones

-Personal de
Venta

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler (2003)

6.3.1. Producto

La primera de las variables a analizar es el producto, sobre el cual se toman una serie
de decisiones en base al surtido de productos, la marca, la linea de productos, el
envasado y el etiquetado. En la tipologia de empresa y el sector en el que nos
encontramos esta variable adquiere una complejidad debido a la gran diversidad de
productos existentes en los lineales.

Cabe decir en primer lugar que, Consum se caracteriza principalmente por su gran
surtido de productos y por la existencia de diferentes marcas de cada producto, con
ello da la posibilidad a sus clientes de elegir entre varias alternativas. Ademds Consum
para ponerse al nivel de su principal competidor ha desarrollado su propia marca
blanca a través de estrategias diferenciadas para sus tres lineas de productos.
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Actualmente la Cooperativa cuenta con tres lineas de productos de marca blanca: la
marca Consum mayoritariamente para la alimentacion, la marca Kyrey para la no
alimentacion, principalmente perfumeria y la marca Kaviva orientada principalmente al
cuidado capilar. A continuacion se presentan las tres marcas propias citadas.

Consum: la marca Consum es la mas conocida dentro de los supermercados, ademas
de ser la mas demandada. Como se ha indicado anteriormente, la marca Consum
engloba la gama de productos relacionados con la alimentacién. En el afio 2014, el
numero de referencias de marca propia se ha situado en 1.867, suponiendo el 18%
respecto el total de referencias.

Es importante destacar que todos los productos de la marca Consum informan en el
etiquetado de los valores legales en nutrientes: energia, azUcares, grasas, grasas
saturadas, fibra y sal, asi como de los posibles alérgenos del producto, para prevenir a
las personas con intolerancias alimentarias.

Toda la gama de productos de la marca propia Consum en su mayoria son fabricados
por empresas del sector de primer nivel. Ademdas Consum establece contratos de
fabricacidn de los productos con sus proveedores, para posteriormente distribuirlos en
los supermercados, permitiéndose un ahorro en los costes.

En la actualidad el 95% de los proveedores de la marca Consum cuentan con
certificaciones, siendo evaluados anualmente al mismo tiempo por el equipo de
comerciales, para comprobar el cumplimiento de los compromisos acordados. En todo
caso los proveedores deben tener certificaciones de Calidad y Medioambiente, y en
caso de no disponer de ellas, se les pasa una auditoria propia.

Ademas se siguen manteniendo los criterios ambientales y de sostenibilidad en la
eleccidn de productos y sus proveedores buscando siempre la concienciacion de todos
ellos en el desarrollo de una gestién socialmente responsable. Como establece la
Politica de Responsabilidad Social de la Cooperativa, se tiene la voluntad de estimular
el desarrollo econédmico local a través del uso de recursos de proveedores locales, de
forma que las empresas del territorio se vean afectadas positivamente. Actualmente,
el 67% de las compras efectuadas por Consum se realiza en las Comunidades
Auténomas donde tiene presencia comercial.

En estos ultimos afios Consum ha ido adaptando y modernizando su gama de
productos de marca propia, introduciendo infinidad de productos sin gluten y sin
lactosa, con tal de dirigirse a un segmento del mercado con ciertos problemas de
salud.

Kyrey: esta es la otra marca propia presente en los supermercados Consum y enfocada
en su totalidad a productos de no alimentacién como son perfumeria, cuidado facial,
cuidado corporal y maquillaje.
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Se trata de una marca que a pesar de sus pocos afos de existencia, esta adquiriendo
mucho prestigio y equipardandose con los productos cosméticos de su principal
competidor Deliplus.

Dentro de la gama Kyrey Corporal encontramos una excelente linea de tratamientos
de altos resultados: cremas anti estrias, anticeluliticas, reafirmantes y regeneradoras,
cremas hidratantes, leche y aceites corporales con ingredientes naturales.

La gama Kyrey Facial contiene una linea de productos entre los que se encuentran:
cremas, leches, ténicos y mascarillas, voluminizadores, etc.

La gama Kyrey Cosmética, se compone de todo tipo de productos relacionados con la
imagen, sobretodo femenina.

Por ultimo encontramos la gama Kyrey Perfumeria compuesta por una excelente linea
de productos, entre los que se encuentran: desodorantes, gel de ducha, cremas
protectoras, articulos de afeitado, cuidado del hombre y la mujer, etc.

Resumiendo, se trata de la marca propia que la compaifiia Consum esta implantando
poco a poco en la mayoria de sus supermercados. Se trata de una marca cuyo pilar
principal es su relacién calidad-precio y su gran surtido de productos.

Kaviva: se trata de la nueva marca dedicada exclusivamente a los productos capilares.
Esta linea capilar ofrece una amplisima gama de productos para el cuidado integral del
cabello entre los que se encuentran: champus, cremas suavizantes, sérum, mascarillas,
acondicionadores y tintes de resultado profesional.

La Cooperativa Consum establece el surtido de cada tienda dependiendo de una
codificacion, adquiriendo ésta 4 grados. Por tanto a cada tienda se le asigna una
codificacion dependiendo de su superficie y de las ventas esperadas. Aquellos
supermercados con una mayor codificacién, tienen una gama de productos mas
amplia.

La gama de productos esta compuesta por los diferentes tipos de productos, entre los
que se clasifican: Alimentacion Seca, Frescos y Refrigerados y No alimentacion.

Se tiene que tener en cuenta el envase y etiquetado de los productos que ofrece
Consum, debido a su importancia en la orientacién al consumidor. Por cuestiones de
logistica, se intenta sacar el maximo al disefiar los recipientes y la presentacion de los
productos. El principal objetivo de Consum al disefiar un envase, es persuadir al
consumidor al mismo tiempo que intenta optimizar el transporte y su
almacenamiento. Por todo esto Consum en algunos de sus productos que
anteriormente situaba en el lineal y que se consideraban articulos de compra
frecuente, ha cambiado su presentacidon situandolos en el lineal, pero ahora
presentando mucha cantidad del mismo con un pallet.
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En todo caso Consum persigue la identificacion del producto en el lineal con su envase
y etiquetado; en la mayoria de los casos se ha imitado a algunas marcas competidoras
en el color y disefio del envase y etiquetado para acercarse a la imagen de ellas en el
mercado.

Actualmente Consum esta renovando el envasado y el etiquetado de sus productos
para satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores asi como para mejorar
la calidad y la eficiencia del producto.

Para concluir se ha observado que Consum mediante su estrategia de producto intenta
satisfacer todas las necesidades de los consumidores:

e Atiende mediante la marca propia a un segmento del mercado que demanda
un producto cuyo factor mas importante es el precio.

e Ofrece un amplio surtido de marcas, atendiendo al segmento del mercado con
un poder adquisitivo mayor, en este segmento los factores que prevalecen son
la calidad y la variedad de productos.

6.3.2. Precio

El siguiente componente del Marketing Mix que se va a analizar es el precio. El precio
es un componente muy importante de cualquier politica empresarial, ademas ha de
contribuir a la rentabilidad a largo plazo de cada uno de los productos presentes en
una organizacion. En cuanto al establecimiento del precio se debe de tener en cuenta
las actuaciones de los competidores, los cambios del entorno asi como del poder
adquisitivo y las necesidades del publico objetivo.

Después de incluir en el apartado 4.3.1. Decisiones sobre Marketing Mix las diferentes
estrategias de precio, a continuacidn se indican que estrategias de precios lleva a cabo
la Cooperativa.

Consum establece dos estrategias de precios diferenciadas para dos grupos de
productos. En primer lugar para la cartera de productos de su propia marca “Consum”,
se implanta la estrategia de precios de penetracién incluyendo en su estrategia
diferentes descuentos que describiremos antes de finalizar el subapartado. Mediante
esta estrategia, Consum instaura un precio bajo para sus productos para asegurar una
importante penetracion en el mercado, ademas con esta estrategia intenta hacer
frente a sus principales competidores (Mercadona y Dia), que llevan a cabo una
estrategia de penetracion con precios bajos.
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Debido a la situacion econédmica actual, este tipo de estrategias, mas concretamente la
estrategia de precios de penetracién, permite reportar grandes ventajas a las
organizaciones. Los consumidores cada vez tienen mas sensibilidad al precio y andan
en la busqueda de promociones y descuentos en sus compras. Por todo esto Consum
lleva a cabo un sistema de descuentos que todo consumidor puede disfrutar con su
tarjeta socio-cliente, a continuacion se detallan todas las ventajas de la misma:

e Ofrece de un 0,75% hasta un 1,25% de descuento acumulable al final de mes en
todas las compras.

e Descuentos exclusivos en productos “Cheque Crece”, sefalizados en los
supermercados y en los folletos de ofertas. Este descuento se aplica tanto a
productos de marca propia como al resto de productos. Con la compra de este
tipo de productos, se obtiene la suma acumulada del descuento sobre el
producto Cheque-Crece, junto con el 1,25% de descuento en un cheque
mensual.

e Descuentos personalizados mediante Mis Cheque-Crece, en articulos que el
socio-cliente compra habitualmente.

e En los Ultimos meses se han incluido descuentos sobre productos que el socio-
cliente puede obtener junto con su ticket de compra.

e Ademds Consum dispone de una plataforma online donde podrds consultar
todas tus compras, asi como sus “Cheque-Crece”. En la aplicacidn, el socio-
cliente puede elaborar su lista de la compra personalizada para conseguir el
maximo ahorro. Se puede acceder a la aplicacion via web o via aplicacion movil.

e Consum ofrece la ventaja de crearte la tarjeta de pago gratuita, consiguiendo
con ella un 2% de descuento en determinadas gasolineras.

En segundo lugar Consum, para la cartera de productos del resto de marcas, establece
una estrategia de precios de prestigio, determinados en la mayoria de los casos por los
fabricantes. Implantando esta estrategia se persigue el objetivo de trasmitir una
percepcion de calidad superior en los productos. Esto no es del todo cierto, ya que las
marcas que posicionan sus productos con este tipo de precios son muy cuidadosas en
transmitir el valor psicolégico de los mismos y es por esto por lo que se establece un
mayor precio del producto. En el caso de Consum su precio menor en los productos de
marca propia, cuyos fabricantes suelen ser los mismos que el producto de marca
conocida, se debe principalmente al ahorro en el envase, a su menor coste en
publicidad, el reconocimiento de la marca, etc. Por tanto es recomendable analizar
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objetivamente las diferentes cualidades de los productos y tomar decisiones racionales
sin basarse en las percepciones transmitidas a través del precio.

Consum en sus estrategias de precio trata de establecer la mejor relacién calidad-
precio, cualidades valoradas por el cliente de forma conjunta. Estas dos variables no
deben abordarse de forma separada puesto que el socio-cliente no podria relacionar lo
qgue la cooperativa ofrece con el valor que le estd proporcionando. Sintetizando, es
verdaderamente importante que el precio refleje las ventajas, atributos y beneficios
del articulo.

En conclusién, la estrategia de calidad-precio llevada a cabo por la Cooperativa
Consum es de alto valor, ofreciendo calidad en todas sus lineas de productos a un
precio medio y en pocos casos un precio alto. La organizacion ofrece productos muy
valorados por sus clientes, permitiéndoles elegir entre varias opciones en cuanto a
precio-calidad. Actualmente Consum sigue trabajando para poder ajustar los precios
tanto a la situacion econdmica, como al poder adquisitivo del publico objetivo, con el
principal objetivo de mantener e incrementar la competitividad en el mercado sin
repercutir en el entorno.

Con todas estas decisiones en su estrategia de precios Consum estd logrando
equipararse a la estrategia de “Siempre Precios Bajos” llevada a cabo por Mercadona,
estrategia con un gran éxito en la actualidad.

6.3.3. Distribucion

Ahora se analizara la politica de distribucién en Consum, la mayor cooperativa del arco
mediterraneo espafiol. Estos ultimos afios la organizacién ha destinado fuertes
inversiones para crear nuevas plataformas logisticas con sistemas automatizados,
permitiéndole reducir las necesidades de espacio y alargar la vida util de las mismas
instalaciones.

En la actualidad la organizacién posee 6 centros logisticos con los que abastece de
forma éptima a todos sus supermercados Consum, Consum Basic y Charter:

e Plataforma de El Prat (Barcelona) con la que abastece productos de las
secciones de fruta y verdura, carne, charcuteria, lacteos y congelados. Este
centro posee una superficie de 13.500m>.

e Plataforma de mercancias generales en la Zona Franca (Barcelona) con la que
provee productos a los supermercados de alimentaciéon seca, drogueria,
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perfumeria, bazar y pescado. Esta plataforma posee una superficie de
92.000m”.

e Plataforma de productos frescos de Quart de Poblet, con la que suministra
productos de las secciones de carnes, charcuteria, lacteos, congelados y horno.
Este centro tiene una superficie de 23.000 m?>.

e Plataforma de productos frescos de Riba-Roja (Valencia) dedicada a las
secciones de frutas, verduras y pescado. Esta plataforma cuenta con una
superficie de 33.000 m>.

e Centro logistico de mercancias generales de Silla (Valencia), con la que abastece
productos de alimentacién seca, drogueria, perfumeria y bazar. Este centro
cuenta con una superficie de 33.000 m*.

e Plataforma de integracién regional de Las Torres de Cotillas (Murcia), con la que
provee productos de alimentacidn seca, drogueria, perfumeria, bazar, carne y
pescado. Este centro logistico cuenta con una superficie de 76.000 m?.

Como se observa Consum posee un desarrollo logistico ptimo con mas de 249.000m”?
de superficie, asegurando que su localizacién este acorde con la posicién de sus
supermercados en la peninsula. Esto junto con el proyecto de Transporte en Origen, se
ha conseguido garantizar toda la cadena de suministro desde el origen de los
productos hasta los supermercados, ademads en toda la distribucidn se consigue el
control integral mediante la gestidén de la puntualidad en las entregas en plataforma.
En resumen la cooperativa es capaz de proporcionar la total disponibilidad de la gama
con la mayor frescura y calidad posible. La red logistica para la cooperativa es un punto
fundamental para la estrategia de apoyo a las tiendas.

Todos sus supermercados disponen de un servicio de atencidon donde se registran las
sugerencias, aportaciones y reclamaciones, para poder atenderlas y solucionarlas en el
menor tiempo posible. El 90% de la logistica cuenta con un sistema de picking por voz
qgue facilita la distribucién y planificacion de la carga de camiones para su posterior
reparto. También se ha llevado a cabo el modelo de control de altura de los palés para
la mejora de las condiciones de ergonomia de los empleados en las tiendas.

Una vez expuesto en lineas generales el proceso de distribucién logistica de la
cooperativa, se muestran las tareas de merchandising establecidas en los puntos de
venta. Este se trata de un punto clave ya que es el punto de contacto con sus socios-
clientes y clientes potenciales. Las grandes cadenas de supermercados establecen la
misma distribucién en todos sus puntos de venta, con el principal objetivo de que el
consumidor de cualquier zona geografica identifiqgue los mismos elementos en
cualquier establecimiento. Esta es la esencia que conserva Consum en cada uno de sus
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puntos de venta, a continuacion se expone algunos de los elementos de la esencia en
merchandising que Consum intenta transmitir.

Exposicion de los productos:

-Se intenta establecer una posicién estratégica de los productos, con el objetivo de
potenciar la compra atractiva y llamativa por el cliente. Ejemplos: Productos de alta
rotacion situados en las cajas (pilas, chicles, caramelos, etc.), productos de primera
necesidad (pan, agua, leche) situados con alta visibilidad para el consumidor, etc.

-Establece los productos estrella (los mas vendidos) a la altura de la vista en los
lineales. Ademas situa los productos en oferta en las cabeceras del lineal, por tal de
facilitar la visibilidad y la posterior venta.

-La posicidon del producto en el lineal debe ser perfecta con el objetivo de que no exista
ningun espacio en el mismo, ademas de tener una cantidad de productos acorde a la
previsiéon. Consum para la perfecta muestra de sus productos, los encara
continuamente a lo largo de la jornada.

-En cada uno de sus supermercados existen mostradores de frescos con las secciones
de charcuteria, carne y pescado. Ademads junto con estos mostradores, se encuentran
los murales de productos envasados para que el consumidor tenga donde elegir.

Decoracion e imagen del local:

-Cabe decir que Consum establece una decoracién en todos sus supermercados por tal
de provocar al cliente buenas sensaciones en sus compras asi como crear un buen
ambiente en el punto de venta. Actualmente la Unica diferencia en alguno de sus
supermercados es la secciéon de perfumeria, que se esta implantado de forma
progresiva en cada uno de ellos.

-Para potenciar la decoracién en sus locales, se establece una adecuada iluminacion
gue incita a los consumidores a entrar en cada uno de ellos para realizar una compra
agradable y tranquila. Con la iluminacién se intenta dar prioridad a determinados
productos.

-Consum utiliza una serie de elementos como son rétulos, carteles, paneles, lamparas,
mobiliario, etc., idénticos en todos sus supermercados que siguen la linea de negocio
de la Cooperativa. Todos estos elementos tienen como objetivo, que cualquier
consumidor dentro de su supermercado sea capaz de identificar su ensefia.
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-Con las fachadas de los supermercados Consum también intenta potenciar su imagen,
para ello sigue una linea en cada uno de ellos respetando en todo caso su entorno. La
fachada de un supermercado Consum se caracteriza por sus colores claros, siempre
limpia y con facil acceso.

-Otro elemento importante en la decoracién de los supermercados es la combinacion
de colores que utiliza la Cooperativa. Con la combinacion de colores en los uniformes,
en los carros y cestas de compra, en las paredes y en su mobiliario se intenta estimular
los sentidos del socio-cliente.

Distribucion del mobiliario:

-En referencia al mobiliario sigue las mismas pautas que la decoracidn, en todos sus
establecimientos se puede observar los mismos murales, islas de congelados, cajas
registradoras, estanterias, muebles, cdmaras, etc.

-Consum con el fin de lograr el movimiento agil de sus consumidores por los pasillos de
los supermercados, establece una buena distribucién de los espacios.

Musica:

-En cada uno de sus establecimientos Consum instala la misma musica. En las horas
donde existe poca asistencia de clientes se puede escuchar musica mas tranquila y
agradable, en cambio en las horas punta se puede escuchar musica mas animada con
el objetivo de agilizar las compras. En todo caso cada quince o veinte minutos se
anuncian en la misma musica alguna de las ofertas semanales y mensuales y la
existencia de nuevos productos. Cada hora aproximadamente se anuncia a través de
megafonia todas las ofertas, asi como ultimas hornadas de pan, la existencia de
servicio a domicilio, etc.

Publicidad:

-Consum utiliza distintos elementos para publicitarse como las bolsas con el logotipo,
los boligrafos de los empleados, los carros de compra, las bolsas y envases de las
secciones de frescos, etc. Actualmente se esta potenciando la publicidad en las bolsas
reutilizables.

-Consum utiliza también carteleria de grandes dimensiones en las entradas de las
ciudades o poblaciones donde dispone de supermercado. Estos carteles contienen el
logotipo junto con la ubicacién del supermercado.

103



ANALISIS DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE LA EMPRESA CONSUM S. COOP. Y
PROPUESTAS DE MEJORA

A continuacion, se analiza el mobiliario que utiliza la compafiia en sus supermercados,

para ello se incluye una ilustracién con la distribucidon del mobiliario que suele utilizar

la Cooperativa, aunque no todas sus tiendas siguen el modelo idéntico. La ilustracidn

se ha elaborado a partir de visitar varios supermercados Consum.

llustracion 6.4. Distribucion del mobiliario en Consum
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la visita de Supermercados Consum (2015)

Como se observa, las secciones de frescos (Charcuteria, Carniceria, Pescaderia,
Panaderia y Frutas y Verduras) se ubican en los extremos del local con el
objetivo de que los clientes identifiquen rdpidamente las secciones. Cada
secciéon se identifica por estar adornada con azulejos de diferentes colores,
mobiliario caracteristico de seccién, cdmaras de refrigerado y congelado vy
tabicas encima de las secciones con vinilos caracteristicos.

La ilustracion anterior muestra como en las secciones de charcuteria, carniceria
y pescaderia se encuentran seguidamente sus respectivos murales con
productos envasados. Los supermercados Consum también disponen de un
amplio mural de yogures, zumos y lacteos refrigerados.

En el caso de la seccion de panaderia, pescado y frutas y verduras, se han
representado las islas mediante el simbolo D , éstas se encuentran aisladas
de los productos de la seccidon aunque contienen productos relacionados. En el
caso de la panaderia las islas contienen tartas, helados, etc. Las islas de la
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seccion de pescado contienen todo tipo de pescado congelado y envasado. Las
islas de la seccién de frutas y verduras contienen productos tanto envasados
como a granel y que no necesitan refrigeracion.

e Mediante el simbolo D se han representado las estanterias del resto de
productos: bolleria, lacteos, limpieza, comida para animales, bebidas
alcohdlicas y no alcohdlicas, conservas, etc. En los extremos de las estanterias
se encuentran las cabeceras donde se sitlan las ofertas y productos de
temporada.

e Se observa que la secciéon de bazar en la ilustracidn, esta situada al final del
establecimiento. En la mayoria de supermercados Consum esta seccidon no es
muy amplia y en la que se incluyen las promociones en toallas, vajillas,
peluches, etc.

e Por ultimo, actualmente se esta implantando en muchos supermercados la
seccidon de perfumeria. Esta seccién se caracteriza por contener una luz muy
blanca, representada con colores muy claros y atractivos a los clientes. La
indumentaria del personal encargado de la perfumeria es distinto al resto de
empleados del supermercado.

Si se tienen en cuenta los elementos que utiliza la Cooperativa Consum para estimular
la venta en cada uno de sus supermercados, la tabla siguiente recoge los principales
medios de animacidn utilizados por la organizacidn.

llustracién 6.5. Elementos de animacion en la Cooperativa Consum

TIPOS MEDIOS

Fisicos Lineales, Cabeceras, Islas, Murales, Pilas
de productos, expositores y
vitrinas/mostradores.

Psicolégicos Promociones, zonas frias y zonas
calientes.
De estimulo Productos impulso, AIDA.

Fuente: Elaboracion propia en base a Masson y Wellhof (1994)
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Los medios de animacion personal en gran parte Consum no los utiliza, puesto que el
objetivo de Consum es no entorpecer el flujo de clientes y no presionar la compra de
determinados productos tras su posterior degustacién. Estas técnicas son utilizadas
por sus competidores directos, por tanto este es un punto donde Consum pretende
diferenciarse.

Los medios fisicos que se han incluido en la tabla y que son utilizados por la
Cooperativa, son todo tipo de mobiliario con el cual se ubican los productos de la
forma mds atractiva para potenciar la venta. Consum utiliza algunos elementos fisicos
como por ejemplo las cabeceras y los expositores, para situar de manera temporal
determinados productos en estado promocional. En los supermercados Consum se
observan pilas de productos, normalmente con un precio reducido y éstos de alta
rotacidon. En todos estos medios fisicos se utilizan indicadores del producto y precios,
asi como indicadores de productos en promocién (como pueden ser etiquetas con
colores llamativos, grandes carteles colgando del techo, etc.); el fin de los indicadores
es llamar la atencion y el deseo de compra del cliente. No se explicaran el resto de
elementos fisicos puesto que se han descrito en apartados anteriores.

Los medios psicoldgicos utilizados por la Cooperativa son las promociones, las zonas
frias y las zonas calientes. Presta mucha atencidn a las promociones que ofrece a sus
socios-clientes, mediante cheque-crece, descuentos acumulables, promociones en
otros establecimientos, etc. En todo supermercado existen zonas frias y calientes, por
ello Consum implantando productos llamativos para el cliente intenta transformar las
zonas con poca venta, en areas de atraccion y afluencia de clientes.

Por ultimo aquellos elementos que utiliza como estimulo son el producto impulso y el
modelo AIDA. El producto impulso, como el nombre indica, el principal objetivo es
fomentar su venta y para ello se rebaja su precio para intentar estimular su venta. La
Cooperativa intenta crear un ambiente favorable para su venta, normalmente en el
lineal de cajas. Estos productos también se anuncian por megafonia a lo largo del dia.
También se introducen productos impulso en determinadas fechas como pueden ser
Semana Santa, Navidad, el Dia del padre, etc.; con ello Consum crea ambientes
mediante decoracion para animar el punto de venta.

El modelo AIDA (atraccidn, interés, deseo y accién), es otro de los medios de estimulo
gue utiliza Consum, con este modelo se intenta atraer tanto a los socios-cliente como
clientes potenciales, lograr su interés por el producto, provocar el deseo de obtenerlo
y posteriormente conseguir la venta final.
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6.3.4. Comunicacion

En referencia a la variable Comunicacidon del Marketing mix, Consum se caracteriza por
haber conseguido su gran niumero de socios-consumidores sin haber llevado a cabo
patrocinios de eventos de gran revuelo, ni campafias televisivas de publicidad, etc. Por
tanto su éxito en el sector de la distribucién alimentaria se traduce en que estd
haciendo las cosas bien.

Los canales de comunicacion que utiliza Consum con su publico objetivo, son:
sefialética publicitaria fija normalmente en carreteras principales de las
poblaciones/ciudades donde se situa algin establecimiento, la publicidad en las redes
sociales y las acciones de marketing relacional.

La sefialética publicitaria estd compuesta por pancartas que contienen el logo, la
direccion y en algun caso algun pequefio mapa con la ubicacién del supermercado.
Este canal de comunicacion es importante puesto que informa a los clientes habituales
y a clientes potenciales sobre el supermercado mas cercano.

En los ultimos afios ha prestado verdadera atencion a la presencia y desarrollo de las
redes sociales, uno de los medios publicitarios mas importantes en la actualidad. Esta
presente en Facebook, Twitter, Youtube, Flickr, Instagram, Pinterest, y la inscripcién en
el RSS (es un formato que permite suscribirse de manera sencilla y gratuita a los
contenidos de cualquier sitio web) de su pagina web. La cooperativa es consciente de
la verdadera importancia de las redes sociales, ya que les proporciona cercania con sus
clientes, valoracién de opiniones, satisfaccion de peticiones o necesidades, etc.
Durante estos ultimos afios ha conseguido 36.000 Me gusta en su pagina de Facebook
y 6.300 followers en Twitter, estos datos reflejan todas aquellas personas que se
interesan por la organizacién y siguen sus pasos. Aunque estos seguidores quedan
lejos de alguno de sus principales competidores, Consum estd trabajando duro para
potenciar su presencia en las redes sociales.

Otro de los medios que utiliza para darse a conocer, es la radio. La Cooperativa
colabora quincenalmente en espacios radiofénicos emitidos en “Ser Consumidor” de
Radio Valencia-Cadena SER y en “La Mafiana”. Ademds de forma semanal se emiten
los espacios “Aqui en la Onda” De Onda Cero Valencia y “RAC Consumidors” de RAC1,
gue pueden escucharse en la Comunidad Valenciana y Catalufia respectivamente.
También los domingos en “A vivir CV” de la cadena Ser.

En la memoria de sostenibilidad de 2014, se incluye un grafico con los impactos de los
medios de comunicacidn que utiliza, ésta es la siguiente.
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llustracion 6.6. Impacto de los medios de comunicacion

Internet 61%

O

Prensa Radio
Television Agencia

Fuente: Memoria de Sontenibilidad 2014 Cooperativa Consum (2014)

En la ilustracién se denota la importancia de Internet (redes sociales y Web) y de la
prensa, ambos medios equiparan casi el 90% del impacto del total de los medios de
comunicacion utilizados. Por este motivo la Cooperativa concentra casi todos sus
esfuerzos de comunicacién en potenciar cada una de las redes sociales en las que esta
presente, asi como las noticias publicadas en prensa.

Otro de los métodos de comunicacidon que ha desarrollado estos ultimos meses es la
aplicacion Mundo Consum que toda persona con un Smartphone puede descargar. Se
trata de una aplicaciéon que permite:

e Consultar los productos que actualmente estan en oferta.

e Consultar las ofertas personalizadas para cada socio-consumidor.

e Ver el listado de todos los cheque-crece, y si se han utilizado.

e Localizar el supermercado mas préximo a la ubicacién del consumidor.
e Realizar el alta como socio-consumidor online.

e Obtener seis cupones personalizados de descuento cada dia, disponibles para
imprimir y canjear en cualquier supermercado Consum.

e Crear listas de compra a partir del gusto del consumidor, con la posibilidad de
incluir productos en oferta y productos de consumo habitual por parte del
socio-consumidor.

e Planificar menus semanales segun estilos de vida.
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En resumen, se trata de una aplicacién pionera y gratuita que tiene como objetivo
proporcionar al socio-cliente informacién actualizada al instante para facilitarles la
compra. Ademds con esta aplicacion se intenta mejorar la proximidad al cliente
ademas de facilitarles cualquier aspecto en el acto de compra, teniendo al alcance de
la mano todo tipo de facilidades.

Otro instrumento de comunicacién que no ha desarrollado la organizacion y que
utilizan muchos de sus competidores directos es la compra online. Se trata de un
método de venta que se estd desarrollando en todos los sectores y que es
verdaderamente interesante para las empresas, puesto que permite ofrecer a los
clientes una tienda online 24 horas y soportando unos gastos menores. Actualmente
todavia no se ha planteado llevar a cabo este tipo de venta.

Para concluir Consum no ha necesitado invertir grandes cantidades de dinero en
publicidad, por lo que su gran reputacion y su gran nimero de socios-clientes se han
conseguido de la mejor forma posible y la mds econdmica, mediante el “boca-boca”.
Aunque a pesar de esto, en la actualidad estd desarrollando métodos eficientes de
comunicacidon con mayor innovacion y adaptados a las nuevas tecnologias.

6.4. Andlisis DAFO

Para finalizar el apartado se incluye un analisis DAFO donde se mostraran las
debilidades y fortalezas internas observadas asi como las amenazas y oportunidades
externas detectadas.

Debilidades

Aqui se determinan cada uno de los rasgos de la organizacién que constituyen un
punto débil y que deberian ser objeto de mejora. Estas son las siguientes:

e Todavia no ha expandido su red comercial por toda la peninsula, por lo que el
mercado en muchas Comunidades Auténomas esta controlado por sus
competidores.

e Consum no dispone de una plataforma de compra online, un medio muy
utilizado cada vez mas en la actualidad.
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En los productos de marca ofrece un precio medio-alto, esto provoca en
muchas ocasiones el rechazo por aquellos consumidores potenciales que tienen
una mayor sensibilidad al precio.

No utiliza algunos medios publicitarios que podrian tener gran impacto entre la
poblacién, como por ejemplo anuncios de television.

Amenazas

En esta parte se hace mencidon de todos aquellos aspectos que pueden ser un
obstaculo para la organizacion y que de alguna manera dificultan alcanzar sus metas.
Estas son las siguientes:

Opera en el mercado con la presencia de varios competidores, como por
ejemplo Mercadona y Dia, presentes en todo el dmbito nacional y que cuentan
con una red de supermercados mas amplia que Consum.

Actualmente Consum no es lider en el mercado de la distribucidon alimentaria,
lo que supone llevar a cabo una estrategia ofensiva con respecto sus
competidores. Este aspecto le ha llevado a estudiar siempre las fortalezas y
debilidades de sus competidores.

El volumen de ventas de su principal competidor, Mercadona, supera con
creces las ventas de la Cooperativa.

Estrategias de precios bajos que llevan a cabo sus principales competidores y
gue en muchas ocasiones provocan la pérdida de cuota de mercado.

Aumento de la presencia de marcas blancas en otros supermercados.

Fortalezas

Aqui se cercaran los principales puntos fuertes de la organizacién que fomentan la
consecucion de sus objetivos y permiten diferenciar a la Cooperativa del resto de
competidores. Estos son las siguientes:

Actualmente cuenta con un total de 2.405.951 socios-clientes, es decir, se trata
de la organizacidn con mayor nimero de socios consumidores en toda Espana.

La extension del nuevo modelo de perfumeria en muchos de sus
supermercados.
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e Ofrece en sus productos una buena relacién calidad-precio, asi como un gran
surtido de productos y marcas de donde poder elegir. Ademas dispone de
servicio a domicilio.

e Consum dispone de la tarjeta socio-cliente ofreciendo descuentos diarios,
acceso a sus aplicaciones informaticas, cheque crece, descuentos en otros
establecimientos, etc.

e Cuenta con una determinada area orientada a escuchar de forma activa a sus
socios-clientes para dar solucién a sus necesidades. Para conseguirlo, se
realizan dinamicas en las que se trabaja conjuntamente a través de reuniones
de grupo, compras acompafiadas, entrevistas, etc.

e Ha ido adaptando y modernizando su gama de productos de marca propia,
introduciendo infinidad de productos sin gluten y sin lactosa, con tal de
dirigirse a un segmento del mercado con ciertos problemas de salud.

e Estad renovando continuamente el envasado y el etiquetado de sus productos
para satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores asi como para
mejorar la calidad y la eficiencia del mismo.

e Posee una red logistica con una localizacion éptima que permite proporcionar a
sus supermercados la total disponibilidad de la gama con la mayor frescura,
rapidez y calidad posible. Este es un punto fundamental para la estrategia de
apoyo a las tiendas.

Oportunidades

Por ultimo se determinan las circunstancias favorables presentes en el entorno que la
organizacién puede aprovechar para conseguir los objetivos a corto y largo plazo, asi
como para desarrollar su estrategia eficientemente. Estas son las siguientes:

e la popularidad del uso de aplicaciones en la actualidad supone una
oportunidad, puesto que recientemente ha desarrollado su plataforma
online/aplicacion movil Mundo Consum. Aplicacion que ofrece todo tipo de
ventajas a sus socios-clientes.

e En el mercado de la distribucién alimentaria, los consumidores demandan cada
vez mas productos de marca blanca. Este hecho es una oportunidad puesto que
actualmente esta creando un amplio surtido de productos de marca blanca. Por
ello dispone de tres lineas de este tipo de productos.
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e Basar sus estrategias de comunicacion fomentando los productos de marca
blanca, productos que no contienen alérgenos (sin gluten, sin lactosa, etc.) y
productos 0% materia grasa.

e Consum dispone de un dmbito geografico muy amplio por donde expandir su
red comercial y logistica.
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/. PROPUESTA DE
MEJORA
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En este apartado se presentan las distintas propuestas de mejora extraidas del analisis
de la estrategia de marketing de la Sociedad Cooperativa Consum. A continuacion se
elige una de ellas para llevar a cabo su analisis. Para ello se desarrolla la propuesta y
conjuntamente se incluira la evaluacién de la inversién de ponerla en funcionamiento
y ademas de un diagrama de Gantt para su implantacion.

Tras realizar el andlisis de la organizacién, se han detectado distinto puntos débiles
sobre los que se pueden extraer distintas propuestas de mejora, éstas son las
siguientes:

Tienda Online

Una de las debilidades que se ha detectado al desarrollar el analisis de la estrategia de
marketing, es la inexistencia de una plataforma para la compra online. Se trata de un
servicio que muchos de sus competidores estan empezando a desarrollar, por tanto
puede ser interesante llevar a cabo esta plataforma. Ademas en la actualidad
prevalecen las siguientes tendencias entre los consumidores: los usuarios cada vez
muestran mas confianza en las tiendas online, es mds habitual el uso de dispositivos
moviles como forma de compra, mds comodidad para el consumidor ante este tipo de
compra, el cliente no tiene limitaciones horarias en la compra online, etc.

Uno de los inconvenientes para que se lleve a cabo esta propuesta es que no dispone
de supermercados por toda la peninsula, por tanto su venta online deberia de limitarse
a aquellas zonas donde dispone de supermercados o plataformas logisticas.

Pese a esto seria una oportunidad, ya que la inversidn para desarrollar una tienda
online (puesto que Consum ya dispone de una pagina web muy conocida) seria minima
con un retorno de la inversidon bastante elevado. Ademas con la plataforma online se
podria alcanzar a un publico mas amplio.

Inversion en publicidad

La Cooperativa Consum actualmente no destina muchos de sus fondos para publicidad,
por tanto se ha considerado una propuesta de mejora destinar mds fondos para dar a
conocer la organizacidon y aumentar sus ventas. Incluso con la implantacién de esta
propuesta de mejora, dispone de una doble oportunidad: posibilidad de fomentar las
ventas en sus supermercados y potenciar la aparicién de interesados en la franquicia
Charter.

Los medios que utiliza actualmente son: Internet, notas de prensa, radio y television.
De todos ellos el mas eficiente es Internet, mediante las redes sociales. Hoy en dia la
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publicidad online en las redes sociales sigue creciendo a pasos agigantados, ya que las
personas pasan cada vez mas tiempo conectados a la red. Como se ha visto al analizar
la comunicacién de la organizacion cuestién de estudio, ésta utiliza distintas redes
sociales aunque deberia potenciar mucho su uso y dedicar mucho mas tiempo a la
captacidn de publico con este medio.

Otro de los medios publicitarios que se deberian utilizar es la publicidad televisiva, que
aunque su coste resulta elevado, el impacto de los anuncios es mucho mayor que en la
radio.

Expansidn geografica

Tras analizar la localizacién de las plataformas logisticas y los supermercados Consum,
Consum Basic y Charter, se observa que su posicion geogréafica se entabla
principalmente en el arco mediterraneo. En cambio sus principales competidores que
son Mercadona y Dia, tienen presencia por toda Espafia. Por tanto desde la
perspectiva de punto débil o como oportunidad, la expansién geografica es una gran
propuesta de mejora.

No es nada facil desarrollar esta propuesta de mejora, ya que para llevar a cabo una
expansion geografica se necesita una inversion muy elevada, debido a las
caracteristicas del negocio. Ademas la expansion geografica conlleva a su vez la
creacion de nuevas plataformas logisticas, que aseguren el reparto eficiente a los
supermercados y la venta del producto con la mayor calidad y frescura.

Llevando a cabo esta propuesta podria empezar a competir en el mercado nacional del
sector de la distribucién alimentaria, aumentar su nimero de socios-clientes,
aumentar el reconocimiento de la organizacién a nivel nacional, multiplicar sus ventas,
etc.

Eliminacion de carteleria y ofertas.

La ultima propuesta de mejora que se va a plantear, es la eliminacion de determinada
carteleria y ofertas. Como se ha visto en el andlisis de la comunicaciéon de la
Cooperativa, ésta utiliza determinada carteleria para informar a sus clientes de las
ofertas vigentes, asi como los productos incluidos en la oferta cheque-crece al final del
mes. Los carteles informativos poseen importancia en cualquier supermercado,
aungue se considera que ya se realiza demasiado uso de los mismos.

Por tanto se propone eliminar toda esta carteleria e incluso el descuento cheque-crece
acumulable a final de mes. De este modo realizar una bajada de precios y seguir una

116



ANALISIS DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE LA EMPRESA CONSUM S. COOP. Y
PROPUESTAS DE MEJORA

politica de precios bajos, sobre todo en los productos de marca blanca. Esta politica
podria asemejarse en muchos aspectos a la llevada a cabo por su principal competidor
Mercadona (Siempre Precios Bajos). Se propone eliminar los esfuerzos dedicados a la
carteleria, folletos de ofertas, cheque-crece y descuentos directos; y dedicarlos a
reducir los precios sobre todo de su propia marca.

Con la ejecucién de esta propuesta, se podra fomentar la venta y el conocimiento de
su propia marca, mejorar la imagen que tienen algunos consumidores de productos
con precios superiores, aumentar las ventas gracias a sus precios mds reducidos,
equipararse con sus competidores directos y la reduccidn de costes directos en
publicidad y carteleria.

Una vez descritas las Propuestas de Mejora que se plantean a la empresa, se ha
seleccionado la propuesta de creacién de una Tienda Online. Se considera que este
canal de venta tiene mucho potencial actualmente y ademas pocas empresas del
sector llevan a cabo este tipo de venta. Los objetivos que se persiguen con esta
propuesta son:

e Aumento de las ventas y del nimero de socio-clientes.

e Mejora de la imagen de la organizacion ofreciendo servicios modernizados y
adecuados a los habitos de compra actuales.

e Equipararse con sus principales competidores y busqueda de diferenciacion,
ofreciendo facilidades a sus consumidores mediante la compra online.

A continuacion se detallan las diversas actividades para realizar la propuesta de mejora
gue se ha seleccionado.

DESARROLLO WEB

Incluir la tienda online dentro de la pagina web ya conocida www.consum.com,

ademas de incluir la misma en la aplicacion mévil Mundo Consum.

Para esto se redisefiara la pagina web, puesto que la principal fuente de ingresos sera
la tienda online. Se crearan todas las fichas de productos, con sus respectivas
caracteristicas y variaciones. Asi mismo se incorporardn imagenes y videos explicativos
de los productos.
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Ademas se mejorara el aspecto y la navegacion del sitio web con el objetivo de facilitar
la compra al usuario. Se utilizardn técnicas de posicionamiento web (SEQ) para atraer a
nuevos clientes.

Un aspecto importante en el desarrollo de esta propuesta es que la sociedad no se
extiende por toda Espafia, por tanto el servicio de tienda online se limitara a aquellas
zonas geograficas que dispongan de supermercado o que dispongan de un
supermercado en un radio de 5-10 kildmetros. Ademas solo se servirdn compras
superiores a 60,00€ y ademads se cobrard unos gastos de transporte de 5,00€

INFRAESTRUCTURA DE TRANSPORTE

La Cooperativa ya dispone de servicio a domicilio, por lo que se reforzard la flota de
vehiculos y se contrataran a los operarios necesarios. Debido a la incertidumbre
existente en el volumen de ventas que se van a generar a través de este nuevo canal
de ventas, solo se reforzara la infraestructura de transporte y el nUmero de operarios
en las grandes ciudades.

En la zona de Alicante se comprara 1 vehiculo y se contratard a 1 operario.

En la zona de Barcelona se compraran 4 vehiculos y se contrataran a 4 operarios.

En la zona de Valencia se compraran 5 vehiculos y se contrataran a 5 operarios.

En la zona de Castellon de la Plana se comprara 1 vehiculo y se contratara a 1 operario.
En la zona de Murcia se comprard 1 vehiculo y se contratara a 1 operario.

Actualmente los servicios a domicilio son preparados por los mismos operarios en las
tiendas, por tanto ante saturacién de pedidos se contrataria a operarios para la
preparacion de los pedidos online en los supermercados.

PUBLICIDAD

En primer lugar desarrollard una campafa publicitaria online en todas aquellas redes
sociales en las que la Cooperativa estd presente. Para fomentar dicha publicidad se
realizardn concursos y descuentos.

En segundo lugar llevard a cabo publicidad a través de Google, mediante Google
Adwords, ademas de incluir todos los supermercados en Google Maps. Se elaboraran
campanas de publicidad local en las poblaciones donde se situen los supermercados,
mediante el pago por clic. Se vinculard la pagina web con Google Analitycs para
analizar informacién como visitas, clics, ubicacion de las visitas, palabras clave, etc.
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En tercer y uUltimo lugar se acarreara una campafia de buzoneo e informacién en los
puntos de venta. Consum informard de la tienda online con la revista informativa que
reciben en sus hogares los socios-consumidores. También disefiara folletos
informativos del nuevo canal de venta junto con las ofertas existentes, para informar a
todo el publico objetivo.

Es necesario representar las diferentes fases que se han de llevar a cabo en la
propuesta de mejora, por tanto se va a utilizar el Diagrama de Gantt. Se trata de una
herramienta grafica mediante la cual se representan en un periodo de tiempo
determinado todas las actividades a realizar.

llustracién 7.1. Calendario de Ejecucién para la Propuesta de Mejora

SEMANAS

ACTIVIDADES 12|34 |5|6|7|8]9]10

Planificacidén, direccién y gestidn del proyecto

Evaluacién financiera del proyecto

Redisefio del sitio Web

Inclusidn de la Tienda Online en la Web

Creacidén de las fichas de productos

Inclusidn archivos multimedia en la Web

Posicionamiento Web (SEQ)

Compra de vehiculos

Contratacién de operarios

Disefo de folletos y ofertas

Campafia de buzoneo

Verificacién y puesta en marcha

Fuente: Elaboracion propia (2015)

Como se observa en el Diagrama de Gantt la actividad de planificacion, direccion y
gestion del proyecto ocupara dos meses y medio, por tanto serd una actividad a
realizar durante todas las semanas de la implantacion de la mejora. En cambio el resto
de actividades se efectuardan en una o dos semanas, puesto que son tareas que no
requieren un periodo de tiempo muy amplio.

La actividad de creacidn de las fichas de productos ocupa un periodo de tiempo de tres
semanas puesto que se trata de una tarea muy elaborada, ya que los supermercados
disponen de infinidad de productos. Por ultimo la verificacion y puesta en marcha se
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efectuard con revisiones periédicas cada 5 semanas, evaluando los progresos
realizados y solucionando todos aquellos problemas que puedan surgir.

VALORACION ECONOMICA

Seguidamente se va a realizar un breve analisis financiero de la propuesta de mejora
con el objetivo de estudiar su viabilidad. Cabe decir que debido a las caracteristicas de
la empresa cuestién de estudio y sus dimensiones, el andlisis financiero sera
orientativo. Se van a definir los parametros de la inversion en la siguiente ilustracion.

llustracion 7.2. Parametros de la Propuesta de Mejora

ACTIVIDAD Precio/Ud. |Cantidad |Total
Direccidén y estudio de la mejora a realizar (Horas) 15€/hora| 450 horas 6.750
Redisefio del sitio Web (Subcontratado) 1 3.000 3.000
Creacion fichas de productos (Horas) 10€/hora| 960 horas 9.600
Posicionamiento Web y Adwords (Subcontratado) 1 3.000 3.000
Compra de vehiculos 20.000 12| 240.000
Contratacidn de operarios (12 operarios durante un | 1.105€/mes 12| 159.120
periodo de 1 afio) (Incluye SS)

Impresion de folletos y ofertas (uds/tienda) 0,15€/folleto 5.000| 486.750
Campafiia de buzoneo: subcontrata del servicio por

las ciudades donde estdn los 649 supermercados 0,01€/folleto| 1.298.000 12.980

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Se tiene en cuenta que el gasto de personal, por la contrataciéon de los 12 operarios,
incluye la Seguridad Social a cargo de la empresa para un periodo de 12 meses. La
impresion de los folletos que incluyen la informacién sobre la tienda online, asi como
las ofertas de lanzamiento, sera de 2.000 unidades por supermercado (1.298.000
unidades). En cuanto a la campafia de buzoneo, se realizara solo una vez para informar
de la existencia de la tienda online, cabra la posibilidad de realizar un segundo reparto
de folletos en el segundo afio. Se va a tener en cuenta una partida de “Otros Gratos”,
la cual incluird gatos de teléfono movil, gasoil (partida que tendrd mayor peso,
suponiendo un consumo medio por vehiculo de 10€/dia), mantenimiento anual de la
pagina Web y otros gastos. Esta partida alcanzara el valor de 150.000€ anuales.

120



ANALISIS DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE LA EMPRESA CONSUM S. COOP. Y
PROPUESTAS DE MEJORA

Desembolso inicial

Se estima que el desembolso inicial que deberd hacer frente la Cooperativa para
plantear el proyecto de mejora, redisefiar su pagina web incluyendo la tienda online, la
inversién en vehiculos y la impresion de folletos publicitarios es de 732.750€.

Vida util de la inversion

Se estima la vida util en 8 afios, periodo en que se realizara la amortizacion contable y
fiscal de la inversion.

Flujos de caja

Los Flujos de Caja son la expresidon financiera de la ganancia obtenida por la
Cooperativa como consecuencia de la inversidon (FC= cobros-pagos).

Para el calculo de los cobros que la organizacidon obtendra a través de la tienda online,
se va a suponer una situacion normal ni pesimista ni optimista, por tanto se va a
estimar que los cobros mediante la tienda online van a suponer un 0,3% del total de
ventas del afio 2014, es decir, los ingresos por ventas de la tienda online seran de
5.828.700€. Se va a suponer que los cobros seguirdn creciendo a una tasa del 5%. Por
otro lado se estima que la empresa alcanzaria su capacidad maxima en una cifra de
8.000.000€ con los elementos de transporte que dispone.

En cuanto a los pagos se ha calculado un % sobre el total de pagos en el afio 2014,
incluyendo aquellos pagos que se han mostrado en la tabla de los pardmetros de
inversién como son el gasto de personal, mantenimiento del sitio Web y el buzoneo
del folleto publicitario. Ademas los pagos seguiran creciendo a una tasa del 5% a partir
del primer afio.

llustracidén 7.3. Prevision de Flujos de Caja

Flujos de
Periodo Cobros |Pagos Amortizacion | BAl IS Caja
0 -732.750
1(5.828.700| 4.933.900 91.594| 803.206| 200.802 602.405
2(6.120.135| 5.180.595 91.594| 847.946| 211.987 635.960
3|6.426.142| 5.439.625 91.594| 894.923 223.731 671.192
4|6.747.449| 5.711.606 91.594| 944.249 236.062 708.187
5(7.084.821 | 5.997.186 91.594| 996.041 249.010 747.031
6|7.439.062 | 6.297.046 91.594 | 1.050.423 262.606 787.817
7|7.811.015| 6.611.898 91.594| 1.107.524| 276.881 830.643
8|8.000.000 | 6.942.493 91.594| 965.913 241.478 724.435

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Los flujos de caja que se han obtenido representan la entrada de efectivo como
consecuencia de la inversion realizada, éstos son positivos a partir del primer afo de la
inversion y hasta el fin de su vida atil. Por tanto a continuacién se muestran diversos
métodos de evaluacién que ayudan a analizar si la propuesta de mejora es rentable
llevarla a cabo.

Criterios de validacion:

Para validar la propuesta de mejora se utilizan tres criterios diferentes: el VAN, la TIRy
el Pay-Back.

El VAN, es el Valor Actual Neto de los flujos de caja actualizados a una tasa dada. Su
calculo va a permitir conocer si se producirdan rendimientos positivos por la inversién
realizada en base a la propuesta de mejora.

Si el valor del VAN es positivo es posible realizar la inversidn, puesto que la misma
aportara valor a la empresa. Se calcula a partir del flujo de caja anual, trasladando
todas las cantidades futuras al momento presente.

Se utiliza una tasa del 3% puesto que es comparable con el tipo de interés ofrecido en
operaciones financieras similares en valor y plazo.

El VAN calculado es de 4.246.457,56. Como se observa la Cooperativa podria estar
interesada en realizar la inversién pues el Valor Actual Neto es positivo.

La TIR es el cdlculo de la tasa que hace el VAN igual a 0. Representa el coste de capital
maximo al que se podria financiar la operacidn, es decir, es una medida de rentabilidad
de la inversidn, a mayor TIR mayor rentabilidad. La tasa obtenida se comparara con la
misma tasa que hemos utilizado para el cdlculo de la VAN y en todo caso deberd ser
mayor a este valor para poder aceptar la propuesta.

La TIR que se obtiene tras realizar los calculos es de 87%, un valor muy elevado y
superior a la tasa de capital utilizada para el calculo de la VAN, por tanto la Sociedad
Cooperativa Consum podria aceptar la inversidn en la mejora propuesta sin ningln
problema. Es mas su valor tan elevado da una idea de la alta rentabilidad del proyecto.

El dltimo criterio de validacién que se utiliza es el Pay-Back (Plazo de Recuperacion),
este método representa el tiempo que necesita la empresa para recuperar la inversiéon
realizada.

En el caso de la propuesta seleccionada el desembolso inicial es de 732.750€. En el
primer ano el flujo de caja es de 602.405€, por tanto casi se ha recuperado la totalidad
de la inversién. En el segundo afio el flujo de caja es de 635.960€, por tanto en los
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primeros tres meses del segundo afio de inversidn ya se ha recuperado la totalidad de
la inversidn. Por tanto se observa que la recuperacién de la inversion se produce en un
periodo de tiempo muy corto.

Como conclusiéon una vez valorada la propuesta de mejora, como se ha visto, la
inversion es claramente viable para la empresa, y por tanto deberia llevarla a cabo ya
que todos los indicadores que se han analizado (EI VAN, la TIR y el Pay-Back) son muy
positivos y superiores a los indicadores que se podrian esperar.
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8. CONCLUSIONES
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Para finalizar el TFC sobre el Andlisis y Propuestas de mejora para la Sociedad
Cooperativa Consum se enumeran las diferentes conclusiones que se han ido
obteniendo de cada capitulo expuesto en el proyecto.

Conclusiéon N2 1.- El mercado en el que opera la organizacidén cuestion de estudio es
muy dinamico, mercado donde predominan estrategias de precios bajos e infinidad de
productos de marca de distribuidor. Ademds la mayoria de las empresas que operan
en sector de la distribucidn alimentaria se enfrentan a importantes negociaciones con
los proveedores.

Conclusion N2 2.- La empresa que se ha analizado, se trata de la mayor cooperativa de
socios de la Comunidad Valencia, ademads recientemente ha logrado el premio Top
Employers y el certificado EFR (Empresa Familiarmente Responsable), logros con gran
reconocimiento. Consum en la actualidad disfruta de una buena posicién en el sector
de la distribucidén alimentaria, aunque todavia debe llevar a cabo estrategias acordes a
las nuevas tendencias en el sector.

Conclusion N2 3.- Actualmente Consum se enfrenta a dos competidores muy
consolidados en el mercado espafiol de la distribucién alimentaria, éstos son
Mercadona y DIA. Mercadona se trata de un referente en el sector, con gran
reconocimiento de su marca blanca y una estrategia de precios sin competencia. Por
otro lado DIA dispone de un modelo de franquicia muy arraigado en Espafia, ademas
cuenta con un programa de fidelizacién exitoso con gran numero de afiliados. Por
tanto la Cooperativa en todo momento ha de tener en cuenta todas las directrices y
decisiones tomadas por estas dos organizaciones.

Conclusion N2 4.- La forma societaria de Consum le proporciona una serie de ventajas.
Predomina la igualdad, el cooperativismo y la democracia en su funcionamiento,
ademas en este tipo de organizaciones se hace participe tanto a los consumidores
como a los trabajadores, con estrategias de creaciéon de empleo y mediante la
formacién al consumidor entre otras.

Conclusidon N2 5.- En toda estrategia de Marketing se debe de realizar un analisis
externo mediante un andlisis competitivo ya que los competidores cada vez son mas
sofisticados, los mercados mas dindmicos, los clientes mas exigentes y con cambios en
sus necesidades, presencia de globalizacién de mercados y ciclos de vida mas cortos.
Se debe de llevar a cabo también un analisis interno que permita a la organizacion
conocer cudles son los recursos y las capacidades que le proporcionan una ventaja
competitiva. Seguidamente se formularan los objetivos a alcanzar y la estrategia de
marketing, mediante la combinacion dptima de producto, precio, comunicacion vy
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distribucién. Una vez se ejecuta el plan de marketing se comprobard el grado de
cumplimiento de los objetivos planteados, mediante la fase de control.

Conclusidon N2 6.- Es verdaderamente importante hacer hincapié en la combinacién de
Marketing Mix éptima. Por tanto, toda organizacion debe diferenciarse en el mercado
con su producto, ya que se trata del medio mediante el cual se satisfacen las
necesidades del consumidor. En cuanto al precio, provoca un efecto psicolégico en el
consumidor, siendo la variable con mas influencia en la decision de compra. La
distribucién tiene como objetivo ofrecer el producto en el momento y lugar adecuado,
variable que establece la relacién entre fabricantes/distribuidores y clientes. Por
ultimo la comunicacion facilitara a toda empresa que el producto sea conocido en el
mercado.

Conclusion N2 7.- Consum intenta satisfacer a su publico objetivo, con tal de que tanto
sus socios consumidores como sus clientes potenciales sean capaces de diferenciar su
oferta. Para ello busca un segmento que demanda buena relacion calidad-precio, para
finalmente fidelizar con la tarjeta socio cliente.

Conclusion N9 8.-La organizacién que se ha analizado a lo largo del TFC ha determinado
una serie de estratregias. Actualmente pone en prdctica la estrategia de retador
debido a que su objetivo es hacer frente a su principal competidor (Mercadona) y
conseguir el éxito de su modelo de negocio. Ademads, establece una politica de
producto superior, intentado proporcionar a sus consumidores una mayor percepcion
de calidad-precio en su producto, ademas de un mayor surtido y variedad de
productos. Para aprovechar las oportunidades de negocio que se presentan en el
mercado y mejorar su posicionamiento Consum desarrolla la estrategia de crecimiento
basada en el desarrollo de productos, ofreciendo nuevas variantes del producto de
marca propia en el mismo mercado.

Conclusion N2 9.- Consum ha establecido una estrategia de producto con un amplio
surtido, propia marca blanca que empieza a consolidarse en el mercado con tres lineas
de productos teniendo en cuenta la sensibilidad al precio de sus consumidores.
Ademas la mayoria de sus compras se realizan en el territorio donde tiene presencia.
La estrategia de precios de la Cooperativa se divide en dos: para la marca propia ha
elegido una estrategia de precios de penetracidn con un gran programa de fidelizacién
de clientes, y para el resto de marcas ha elegido una estrategia de productos de
prestigio.

La estrategia establecida en cuanto a distribucidon se basa en una logistica eficiente
conservando tiempo y calidad en la entrega a sus supermercados, por otro lado en
cada una de sus tiendas intenta seguir la misma linea con el objetivo de que el
consumidor no encuentre diferencias en los supermercados de distintas poblaciones.
Por ultimo en cuanto a la estrategia de comunicacién, Consum no ha necesitado
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invertir grandes esfuerzos ya que su gran reputacién y su gran numero de socios-
clientes se han conseguido mediante el mejor método, el “boca-boca”.

Conclusidon N2 10.- Es evidente el éxito que la Cooperativa consigue en el mercado,
aunque esto no implica que se estén realizando las cosas del todo bien. Por tanto tras
haber analizado toda la estrategia de marketing, se ha observado que existen una serie
de debilidades que se pueden minorar y una serie de oportunidades que se pueden
explotar. De entre todas estas se considera que una de las mas importantes es el
desarrollo de una tienda online, canal de venta con mucho potencial y que pocas
empresas del sector la han implantado en su modelo de negocio. El desarrollo de este
canal puede potenciar mucho sus ventas, pero ademas puede proporcionar un mayor
conocimiento de la empresa en el mercado Espafiiol, potenciando su crecimiento a
largo plazo. Por tanto tras analizar la viabilidad de la tienda online mediante varios
métodos, se observa que es verdaderamente interesante implantar esta mejora en su
estrategia.
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