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1. Objetivo del Trabajo

El objetivo del trabajo es el anélisis del modelo de negocio de una entidad de caracter cultural,
en concreto, de una agrupacion fallera. Para ello se utiliza el “Canvas” de modelo de negocio
de Osterwalder y Pigneur. Ademas, se incluyen posibles mejoras en el modelo de negocio
analizado, asi como ideas sobre nuevos productos y clientes. Otros modelos adicionales se
han utilizado para detectar estas oportunidades y para incluirlas en la propuesta de valor y
promocionarlas.

2. Introduccion

El presente proyecto trata de analizar el modelo de negocio, mediante el Canvas de modelo
de negocio de Osterwalder y Pigneur (2010), una empresa del sector cultural. Dado que las
Fallas constituyen una importante representacion dentro del sector cultural de Valencia, se
seleccion6 como fuente de analisis una agrupacion fallera, escogiendo la Falla Pintor Salvador
Abril — Peris y Valero del barrio de Ruzafa, a la que pertenece el autor de este trabajo.

A pesar del impacto econdmico de las Fallas en nuestra ciudad, hay pocos estudios sobre
dicho impacto. Por ejemplo, segun el estudio elaborado por la Inter-agrupacion de Fallas de
Valencia (2008), la actividad fallera genera unos efectos directos que superan los 750 millones
de €. Este datos estd estimado en base a las compras a otros sectores como hosteleria,
indumentaria, pirotecnia, peluqueria, orquestas, etc. La festividad fallera y el funcionamiento
de las entidades falleras es un tema poco analizado a nivel econdmico y de gestion
empresarial. Esta escasez de estudios se ha podido comprobar a la hora de buscar datos para
este trabajo. Ademas, el acceso a datos de agrupaciones falleras se complica por el secretismo
que practican muchas de ellas en relacion a difundir su informacion. Por Ultimo, este trabajo
se ha centrado en una falla de tamafio medio o pequefo, que estd lejos de las grandes fallas,
mas gestionadas como empresas que como organizaciones culturales.

El andlisis del modelo de negocio se ha planteado desde el “Canvas” disefiado por
Osterwalder y Pigneur (2010) porque es un modelo sencillo, lo que lo hace facil de explicar. El
esquema planteado en el uso de los diferentes modelos tedricos se incluye en la Figura 1. El
“Canvas” se ha utilizado para representar el modelo de negocio actual y plantear mejoras. Los
otros dos modelos tedricos utilizados son el modelo DAFO vy el de las 4Ps del Marketing de
McCarthy. La razon de escoger estos dos Ultimos modelos es que el DAFO puede ayudar a
plantear oportunidades en base a las fortalezas de la agrupacion, que resulten en la
introducciéon por la falla de nuevos productos y servicios o detectar nuevos grupos de
consumidores. Una vez que estos nuevos productos/servicios o mercados son escogidos,
entonces habra que utilizar el Marketing para hacer llegar los primeros y alcanzar a los
segundos.
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Figura 1. Esquema planteado para el trabajo

Tras la explicacidn tedrica de los modelos, éstos se utilizan para analizar la situacidn interna de
la entidad, asi como un analisis del entorno. Tras cada analisis, se presentan propuestas de
mejora en la medida de lo posible, siempre de acuerdo a las limitaciones que este tipo de
entidades presentan. De todas estas propuestas, cobraran fuerza principalmente dos: un
mayor aprovechamiento de las herramientas online de las redes sociales y una buena
campafa que permita aumentar las ventas de comida y bebida. Ambas estan estrechamente
conectadas, puesto que un mejor aprovechamiento de las redes suele promover un mayor
numero de interesados, de los cuales un porcentaje realizardn consumiciones. Para finalizar,
se hara un breve analisis de las facilidades, las limitaciones y las dificultades que el proyecto ha
traido consigo, junto a un breve listado de las competencias adquiridas y reforzadas.

Para la realizacion de este trabajo han sido vitales algunas de las asignaturas impartidas en el
Grado de Administracidn y Direccion de Empresas, siendo las ramas de Marketing y Gestion
las mas utilizadas, debido a son las que estudian los modelos tedricos utilizados y su
aplicacion. Asi pues, “Estrategia y Disefio de la Organizacion”, “Investigacion Comercial”,
“Direccion Comercial” o “Introduccion a la Administracion de Empresas” son las asignaturas
cuyas competencias mas se han utilizado en la realizacion de este trabajo fin de grado.



3. Modelos tedricos

En este apartado incluimos una breve explicacion de los modelos tedricos que utilizamos
posteriormente en el apartado practico para explicar el modelo de negocio de la falla
analizada y plantear mejoras. Los modelos utilizados son:
v El canvas de modelo de negocio de Osterwalder y Pigneur (2010),
v El modelo DAFO para analizar las principales amenazas y oportunidades procedentes
del entorno, asi como las principales fortalezas y debilidades de la fallg,
v" El modelo de las 4 Ps de Marketing, un modelo de marketing muy sencillo de usar, y
que sirve de complemento a los modelos anteriores.

3.1. Modelos de negocio

3.1.1. Definicion

El modelo de negocio, o Business Model, es un mecanismo mediante el cual una empresa
genera y distribuye valor. A lo largo de los afos, diversos autores han plasmado su particular
definicion de modelo de negocio. Alexander Osterwalder y Pigneur (2010) en su lienzo
(Canvas) de modelo de negocio, lo describen como << las bases sobre las que una empresa
crea, proporciona y capta valor>>.

Zott et al. (2011) elaboran una revision de la literatura sobre modelos de negocio en la que
incluyen los principales trabajos hasta esa fecha. No todos los trabajos que incluyen dan
definiciones de lo que es un modelo de negocio, pero los que si lo incluyen son parte de
trabajos de importantes autores del campo de los modelos de negocio. Algunos de los
conceptos a los que hacen referencia son los de Timmers (1998), Chesbrough y Rosenbloom
(2002), Magretta (2002). Incluimos, ademas, otras definiciones que hemos encontrado.

-Timmers (1998): <<Una arquitectura de producto, servicios y flujos de informacion, incluyendo
una descripcion de los diferentes actores y sus roles; una descripcion de los beneficios potenciales
para los diferentes actores; una descripcion de las fuentes de ingresos>>

-Chesbrough y Rosenbloom (2002): <<Un modelo de negocio crea una ldgica heuristica que
conecta el potencial técnico con la obtencidn de valor econdmico>>. Los elementos que incluyen
en el modelo de negocio son: la proposicion de valor, el segmento de mercado, la estructura de la
cadena de valor, la estructura de costes y el potencial de beneficios, la posicion de la empresa en
la red de valor y la estrategia competitiva.

-Magretta (2002): <<Un modelo de negocio cuenta una historia l[dgica que explica cémo trabajan
las empresas>>. El modelo especificard quiénes son los clientes, qué valoran, y como va a hacer
dinero la empresa ofreciéndoles ese valor.

-Rajala y Westerlund (2005): <<La forma de crear valor para los consumidores, y la manera de
convertir estas oportunidades de mercado en beneficio mediante grupos de interés, actividades y
colaboraciones>>



-Svenjenova (2009): <<Conjunto de actividades, organizacion y recursos estratégicos que
transforman la orientacion establecida por la empresa en una proposicion de valor distinta,
permitiendo a la misma crear y capturar valor>>

-Casadesus-Massanell y Ricart (2011): <<Modelo de negocio es una serie de decisiones y
consecuencias de estas decisiones. Diferentes disefios conllevan diferentes operaciones y
diferentes modos de creacion de valor para sus grupos de interés>>

A partir de estas definiciones, podemos concluir que un modelo de negocio:

v’ Especifica quién es el cliente,

v Incluye los productos y servicios, es decir, la propuesta de valor al cliente,

v Genera beneficios (valor) para la empresa y para los clientes, para la empresa en
términos de rentabilidad y para el consumidor en términos de aquello que valora,

v’ Especifica las actividades que llevara a cabo la empresa y los recursos que utilizara,

v’ Laestrategia de la empresa determinara la configuracion de su modelo de negocio.

3.1.2. Elementos del modelo de negocio

Existe bastante coincidencia entre los autores respecto a qué elementos debe incluir un
modelo de negocio. Rajala y Westerlund (2007) indican que la mayoria de autores incluyen
tres elementos en su conceptualizacion del modelo de negocio, y son:
a) lapropuesta de valor u oferta,
b) los recursos y capacidades necesarios para desarrollar e implementar el modelo de
negocio,
c) laldgicadeingresos (principales fuentes de ingresos, precios y estructura de costes)

Esto elementos también se pueden encontrar en el modelo de Johnson et al. (2008), que
incluyen entre los elementos de un modelo de negocio:

a) la propuesta de valor al consumidor,

b) laformula de beneficio (fuentes de ingresos, estructura de costes, margen)

c) recursos clave

d) procesos clave

Osterwalder y Pigneur (2010), ademas de estos elementos, incluyen: los segmentos de
clientes, las relaciones que se establecen con ellos, los canales para entregar el producto o
servicios, asi como los socios clave. Como se ha considerado que este modelo es el mas
completo, es el que se ha utilizado en este trabajo como guia para explicar el modelo de
negocio de la falla analizada.



3.2. El Canvas de Modelo de Negocio de Osterwalder & Pigneur (2010)

Para representar el modelo de negocio de la falla sobre la que trata este trabajo, hemos
utilizado el Canvas o lienzo de modelo de negocio de Osterwalder y Pigneur (2010) porque es
un modelo facil de explicar y utilizar por una empresa pequefia, que es el caso de la falla que
analizamos.

Este modelo, desarrollado por Osterwalder y Pigneur (2010), representa el modelo de negocio
de una empresa en base a nueve elementos (Figura 2):

a) Segmentos de mercado

b) Propuesta de valor

c¢) Canales

d) Relaciones con clientes

e) Fuentesdeingresos

f) Recursos clave

g) Actividades clave

h) Socios clave

i) Estructura de costes

The Business Model Canvas Designed for: Designed by:
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Figura 2. Canvas de Modelo de Negocio de Osterwalder y Pigneur (2010)

a) Segmentos de clientes

En este elemento se incluyen los grupos de consumidores a los que se dirigira la empresa. La
segmentacion consiste en la agrupacion del mercado en pequefios grupos con caracteristicas
homogéneas, a fin de poder dirigirnos a ellos mas adecuadamente. A la hora de segmentar
podemos tener en cuenta dos posiciones distintas, que en los sectores culturales suelen
combinarse:



v’ La segmentacion en base a los trabajos del cliente o “jobs-to-be-done”, es decir, la

necesidad que tiene el consumidor (Christensen et al. 2005; Bettencourt and Ulwick,
2008; Osterwalder et al. 2014). Es decir, que el “job-to-be-done” es el resultado que
trata de conseguir el cliente para su trabajo o vida personal. Ademas, Christensen et
al. (2005) indican que los trabajos tienen tres dimensiones: funcional, social y
emocional. En el caso de aplicarlo a una falla, la dimension funcional podria ir
relacionada con la busqueda de entretenimiento y la dimension social con la
percepcion que queremos causar en los demas por participar en una fiesta local e
involucrarse en la falla de tu barrio; la dimension emocional se relacionaria con el
estado emocional que buscamos en nosotros mismos.

La segmentacion en base a caracteristicas geograficas, demograficas y psicograficas
(Kolb 2016). La geografica depende de ddnde vives, algo importante en la falla en la
que uno participa, pues suele ser la del barrio donde vives o has vivido. Las fallas
intentan atraer, en primer lugar, a los vecinos de la zona. La segmentacion
demografica se basa en la edad, el género y el ciclo de vida familiar. Las fallas suelen
realizar actividades para los grupos de edad mas importantes. El ciclo de vida familiar
podria indicar que la asistencia a la falla aumenta mientras los nifios son pequeios,
pero podria llegar una edad en que se prefieran otras formas de entretenimiento
hasta que uno/a forman una familia y vuelven a reincorporarse. La segmentacion
psicografica se basan en los valores, actitudes y estilos de vida. Esta segmentacion
podria explicar por qué en una misma zona, las personas eligen fallas diferentes.

b) Propuesta de valor

En este mddulo se incluye el conjunto de productos y servicios que crean valor para un

segmento de mercado especifico. Esta propuesta de valor tratara de solucionar un problema o

satisfacer una necesidad del cliente.

Ejemplos de propuestas de valor (Kotler & Keller, 2016):

o Hertz (alquiler de coches): Una manera rapida y comoda de alquilar el tipo correcto de
coche en un aeropuerto.
o Domino’s pizza: una pizza caliente deliciosa, entregada con rapidez en tu puerta.
c¢) Canales

Los canales los describen como los medios por los que la empresa lleva la propuesta de valor a

sus clientes. Los canales pueden ser propios, de los socios (intermediarios) o de ambos.

Ademas, la empresa puede vender a través de tiendas fisicas o de una plataforma online.



d) Relaciones con los clientes

Este elemento incluye el tipo de contacto que la empresa ha decidido que mantendra con el
cliente, a fin de atraerlo para que adquiera su propuesta de valor. Esta relacion repercute en
gran medida en la experiencia global del cliente. Los objetivos de esta relacion, segun
Osterwalder y Pigneur (2010) son tres: captar al cliente, fidelizarlo y estimular las ventas.

e) Fuentesdeingresos

Incluye las formas que se han seleccionado para generarlos, que pueden ser la venta de un
producto o servicio, una cuota por uso, una suscripcion mensual/ anual, un alquiler, etc.

f) Recursos clave

Este elemento hace referencia a los recursos necesarios para obtener y entregar la propuesta
de valor, asi como los necesarios para vender a través de los canales elegidos y relacionarnos
con los clientes.

Los recursos pueden ser tangibles o intangibles (Thompson et al. 2016). Los primeros son mas
faciles de identificar e incluyen los activos fisicos, financieros, tecnoldgicos y organizativos.
Los recursos intangibles son mas dificiles de identificar y tienden a ser los mas importantes en
una empresa desde el punto de vista competitivo. Entre los recursos intangibles se encuentran
el capital humano e intelectual, la marca, la reputacion de la empresa, las relacionales, la
cultura. En la Tabla 1 incluimos ejemplos de cada uno de los tipos de recursos.

Tabla 1. Tipos de recursos

Recursos tangibles

e Recursos fisicos: terrenos e inmuebles; fabricas, equipamiento, instalaciones; localizaciones de
tiendas, fabricas, centros de distribucion; propiedad o derechos de acceso a recursos naturales
(como los depositos minerales).

e Recursos financieros: efectivo y activos equivalentes; valores negociables; otros activos
financieros.

e Activos tecnoldgicos: patentes, derechos de autor, tecnologia de produccion, tecnologias de
innovacion, procesos tecnoldgicos.

e Recursos organizativos: tecnologias de informacion y sistemas de comunicacidon (satélites,
servidores); otros sistemas de planificacion y coordinacion; disefio organizativo de la empresa y
estructura de rendicion de cuentas.

Recursos intangibles

e Capital humano e intelectual: la educacion, experiencia, conocimiento, talento de la mano de obra,
aprendizaje acumulado, conocimiento tacito de los empleados; aprendizaje colectivo embebido en
la organizacion, capital intelectual y saber hacer de equipos especializados y grupos de trabajo; el
conocimiento del personal clave respecto a funciones importantes del negocio; talento en la
gestion y habilidades de liderazgo; creatividad e ingenio de parte del personal.

e Marca, imagen, prestigio: nombre de marca, marca registrada, imagen del producto o compaiiia,
lealtad del comprador y fondo de comercio; reputacion de calidad, servicio y fiabilidad de la
compaiia; reputacion con proveedores y socios de imparcialidad en el trato.

e Relaciones: alianzas, “joint ventures”, o colaboraciones que dan acceso a tecnologias, saber hacer
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especializado o mercados geograficos; redes de comerciantes y distribuidores; la confianza
establecida con varios socios.

e Culturay sistema de incentivos: normas de comportamiento, principios y creencias arraigados en la
empresa; conexion del personal con los ideales de la empresa; sistemas de compensacion y nivel de
motivacion del personal de la empresa

Fuente: Thompson et al. (2016)

g) Actividades clave

Incluyen todas aquellas actividades que necesita llevar a cabo la empresa para obtener y
entregar la propuesta de valor, para vender a través de los canales elegidos y para relacionarse
con los clientes. Entre las actividades estaran la produccion, la logistica, la compra de
materiales, la gestion de las tiendas, la gestion de la plataforma, etc.

h) Socios clave

Incluyen, principalmente, a los proveedores de productos y servicios. Por ejemplo, para una
linea aérea los aeropuertos son socios clave, para un hospital lo seran las empresas
farmacéuticas, para un restaurante sus proveedores de alimentos.

i) Estructura de costes

Este elemento indica los costes relacionados con los recursos y las actividades, incidiendo en
los que suponen los mayores costes para la empresa.

Como es bien sabido, una empresa que tiene mas gastos que ingresos es una empresa
deficitaria, que tiene perdidas. En grandes empresas, mas que en PYMES, esto genera una
falta de confianza, tanto para el inversor como para el cliente. A su vez, hablando en términos
legales, cuando los fondos propios se reducen por debajo del capital social (recordemos que
las perdidas aminoran el patrimonio neto), la empresa se ve obligada a aumentar su
patrimonio, con tal de restablecer su equilibrio inicial. De no ser asi, el administrador pasa a
asumir todas las responsabilidades.

Muchas pequeias empresas han sufrido quiebras al no conocer suficientemente bien su
estructura de costes, quizas por falta de conocimiento empresarial. Con la llegada del gigante
asiatico y su politica de bajos precios, muchas empresas se vieron obligadas a bajar sus
precios, sin poner demasiada atencidon en su estructura de costes. Esto hacia que muchas
veces el producto se vendiera, incluso, por debajo de los costes variables. Con esto, el
empresario veia que sus ventas subian, sin saber que a cada producto vendido, la empresa
entraba en pérdidas.
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3.3. Elmodelo DAFO

El modelo DAFO fue publicado en 1971 por el profesor de Harvard Kenneth Andrews en su
libro “The Concepts of Corporate Strategy”. El modelo incorpora en un mismo instrumento el
analisis interno y externo de la empresa. El analisis externo incluye el de las oportunidades y
amenazas del entorno general y el sector, mientras que el anélisis interno evalla las fortalezas
y debilidades de la empresa.

Los pasos a sequir para llevar a cabo un analisis DAFO son los siguientes (Harvard Business
School 2006a y 2006b):

1°) ;Qué se va a analizar? Esta pregunta va a guiar el analisis, ya que si lo que
buscamos es donde estdn las oportunidades para nuevos productos o servicios, o
para nuevos mercados, los factores que listemos tendran que estar relacionados con
estos objetivos.

20) Listar las oportunidades, asi como las ideas para investigarlas o aprovecharlas.
3°) Listar las amenazas, asi como las ideas para minimizarlas o vencerlas.

4°) Listar las fortalezas (competencias de la empresa para aprovechar las
oportunidades y reducir las amenazas), asi como las ideas para construir sobre dichas
fortalezas.

5°) Listar las debilidades (falta de competencias de la empresa para aprovechar las
oportunidades y reducir las amenazas), asi como las ideas para minimizarlas o
repararlas.

En la Tabla siguiente incluimos algunos factores a tener en cuenta a la hora de incluir los
distintos componentes del analisis DAFO.
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Tabla 2. Factores donde buscar debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades

Analisis externo
(bUsqueda de amenazas y oportunidades)

Anélisis interno
(bUsqueda de fortalezas y debilidades)

a) El analisis del mercado tiene por objeto la | a) Marketing:
determinacion de los consumidores-objetivo, asi o Reputacion de la empresa
como sus caracteristicas esenciales. o Cuotade mercado
v Aspectos globales: o  Satisfaccion del cliente
o  Determinacion del tamafo del mercado. o  Retencion del cliente
o Potencial de crecimiento. o  Calidad del producto
o  Evolucion de la demanda. o Calidad del servicio
o Segmentos de mercado (con las variables ya o Eficacia del precio
expuestas). o Eficacia de la distribucion
o Necesidadesy deseos del consumidor. o  Eficacia de la promocion
v Aspectos comportamentales: o Eficacia de lafuerza de ventas
o  Proceso de compra del consumidor. o Eficaciade lainnovacion
o  Conocimiento del producto. o  Cobertura geografica
o  Motivaciones del consumidor.
b) Competencia: Incluye tanto la identificacion de los | b)  Finanzas:
competidores actuales y potenciales como la o  Coste o disponibilidad del capital
evaluacion de los mismos. Esta evaluacion supone o  Cash flow
analizar: o  Estabilidad financiera
o  Susobjetivos.
o  Suslineas de producto y servicio.
o Elusoque hacendelas 4 “P's".
o  Recursos humanos.
o Recursos financieros.
c) Sector: Supone la identificacion de tendencias, | ¢) Operaciones:
segmentos de mercado y factores clave de éxito o Instalaciones
que supondran oportunidades o amenazas para o  Economias de escala
nuestra organizacion. Principales cuestiones a o  Capacidad de fabricacion
considerar: o  Capacidad, dedicacion de la mano de obra
o Numero de organizaciones competidoras. o  Habilidad para fabricar a tiempo
o Reparto de la cuota de mercado. o Habilidades técnicas de fabricacion
o  Caracteristicas mas relevantes de:
o Losfabricantes.
o  Sus proveedores.
o  Elcanal.
o Losclientes.
d) Entorno: La organizacion es un sistema abierto que | d) Organizacion:

interactUa con su entorno mas proximo. Se ve
afectada por factores (analisis PEST):

o  Econdmicos de caracter general.
Politico-legales.

Socioldgicos y culturales.

Tecnoldgicos.

o O O

o Liderazgo visionario y capaz
o  Empleados con dedicacion
o  Orientacion emprendedora
o  Flexible o receptiva

Fuente: de Miguel Molina M (2014); Kotler & Keller (2016)

El resultado se puede representar a través de la matriz de confrontacion (David & David 2015).

De esta manera, no solo listamos cada uno de los componentes del modelo DAFO, sino que

también damos algunas soluciones.
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Fortalezas (F) Debilidades (D)
Estrategias FO Estrategias DO
Oportunidades () Utilizar las fortalezas para Aprovechar las oportunidades para
aprovechar las oportunidades vencer las debilidades
Estrategias FA Estrategias DA
Amenazas (A) Utilizar las fortalezas para evitar las Minimizar las debilidades y evitar
amenazas amenazas

Figura 3. Contraste de oportunidades y amenazas con fortalezas y debilidades
Fuente: David & David (2015)

3.4. Las 4 P’s del Marketing

Para el estudio tedrico del modelo de las 4P’s del Marketing, hemos utilizado como biografia

de apoyo el libro "Marketing Mix : concepto : estrategia y aplicaciones”, de Soriano Soriano,
C., publicado en 1991.

El modelo de las 4 Ps fue acuiado por E. Jerome McCarthy en 1960 y es un concepto que

describe los pasos y elecciones que una empresa necesita llevar a cabo para introducir un

producto o servicio en el mercado (Kubichi 2015). En el modelo, que llamd marketing-mix,

introdujo cuatro componentes: Producto, Precio, Promocion y Plaza. En cada uno de los

componentes introdujo una serie de variables (Kotler y Keller 2016):

a)

b)

c)

d)

Producto: variedad de productos; calidad; disefio; caracteristicas; nombre de marcg;
empaquetado; tamanos; servicio; garantias; devoluciones.

Precio: lista de precios; descuentos; concesiones; periodo de pago; términos del
crédito.

Promocion: promocion de ventas; publicidad; fuerza de ventas; relaciones publicas;
marketing directo.

Plaza: canales; cobertura; surtido; lugares; inventario; transporte

Posteriormente, las cuatro Ps se transformaron en las 8 Ps, tal como reflejan Kotler y Keller

(2016) al introducir 4 Ps adicionales:

e)

Personas: ahora también cuenta el Marketing interno y se tiene en cuenta a los
trabajadores de la empresa, que se consideran criticos para el éxito del marketing. Los
clientes también son vistos como personas mas que como compradores, buscando
analizar sus necesidades.

Procesos: los procesos reflejan toda la estructura para llevar a cabo el marketing.
Programas: reflejan todas las actividades de contacto directo con el cliente.
“Performance” o resultado: incluye todas las medidas utilizadas para medir los
resultados (rentabilidad, valor de marca, responsabilidad social, etc.)
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El concepto de Marketing mix, o mezcla de mercadotecnia, se ha erguido como uno de los
pilares fundamentales en el dmbito estratégico y tactico dentro de cualquier organizacion. Las
nuevas organizaciones, mas centradas en el cliente y en la personificacion, tienen el reto de
actualizar esta definicion, con tal de poder utilizar todo su potencial. Cabe recordar que a
mitades del siglo XX, fecha en la cual se acuii¢ el término, las organizaciones tenian una idea
que dista mucho de la actual, centrandose principalmente en el producto y la oferta.
Actualmente, las tornas han cambiado, y es el cliente y la demanda quien dicta el
funcionamiento del mercado. Ya no es vadlida la idea de fabricar un producto para
posteriormente intentar venderlo al mercado, sino que es necesario conocer a nuestros
segmentos de mercado, con el fin de desarrollar productos para estos. Este cambio de
paradigma nos obliga a calcular el coste de satisfaccion de nuestros clientes y estipular el
precio acorde a ello. La distribucion también ha cambiado, siendo un punto clave la
comodidad para el cliente; por ello los canales de distribucion son una base necesaria para que
este elemento cumpla su funcion adecuadamente. También ha variado los objetivos de la
comunicacion, pues los clientes ya no quieren una comunicacion de Unica via, donde solo son
simples espectadores. Ahora reclaman su participacion en este elemento, aportando ideas y
mejoras a los productos que se ofertan.

Las 4P’'s del Marketing (del inglés Price, Product, Place and Promotion) se combinan para
conseguir que una organizacidn alcance sus objetivos comerciales. Estos elementos se dividen
del siguiente modo:

-Producto: Es la variable basica del modelo. Los productos pueden ser tanto materiales como
intangibles. Son todo elemento o servicio que la organizacion ponga a disposicion del cliente,
convirtiéndose en la via para satisfacer las necesidades de un cliente. Es por ello que el
producto debe centrarse en estas necesidades, y no en sus caracteristicas, como se hacia
antano. El producto estd formado por el propio producto o servicio, el envase, el etiquetado,
la calidad, laimagen, la marca, etc.

El producto tiene un ciclo de vida, que varia en funcidon del producto. Algunos productos
tienen un ciclo de vida muy corto, como los productos electrénicos; mientras otros tienen una
etapa de madurez que tiende al infinito, como ciertos productos del sector alimentacion. Es
vital conocer en qué fase del ciclo de vida se encuentra un producto para adecuar nuestras
decisiones:

1- Introduccion: Es el inicio del producto, su lanzamiento al mercado. Esta etapa tiene un
crecimiento muy lento, donde el producto lucha por abrirse para en el mercado y
llegar a su publico objetivo. El bajo volumen de ventas junto al alto coste, dejan un
beneficio casi nulo. A pesar de ello, es necesario invertir en promocion.

2- Crecimiento: En esta etapa, el producto o servicio ha conseguido un pequefio nicho de
mercado, y ya capta la atencion del consumidor. Los beneficios empiezan a crecery el
producto necesita apoyo para mantenerse en el mercado.

3- Madurez: En esta etapa, el producto ya se ha consolidado en el mercado, y disfruta de
una cuota de mercado relativamente estable. Los beneficios son altos, puesto que ya
no hay que invertir grandes cantidades en él.
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4- Declive: El producto ya no cumple las expectativas del cliente, bien porque se ha
quedado anticuado, o bien por que los gustos y las preferencias han variado. Las
ventas empiezan a decaer y el producto se prepara para salir del mercado.

Hay varias formas de evitar que un producto acabe desapareciendo. Muchas empresas optan
por renovarlo, usando como base el mercado que dejo el producto antecesor. Es el caso de
Iphone. En otros casos, la solucion pasa por adaptarse al cambio en el criterio del cliente,
como puede ser el caso actual en el mundo de la automocion, donde el mercado de SUV
(Vehiculo utilitario deportivo, o Sport Utilitary Vehicle, en inglés) ha hecho desaparecer casi
por completo a los monovolumenes

-Precio: Es la variable del marketing mix que regula la cantidad de ingresos de la empresa.
Entendemos el precio como la cantidad que hay que desembolsar a cambio a cambio de un
bien o servicio. En esta cantidad se reflejan factores como el trabajo, las materias primas, el
tiempo de fabricacion y otros costes. En una economia de libre mercado, el precio es fijado
por la ley macroecondmica de la oferta y la demanda. Este precio variard en funcion del
exceso o el defecto de cualquiera de las dos fuerzas macroeconomicas, bajando si la oferta
supera la demanda y subiendo si ocurre lo contrario. Factores como los monopolios desvirtdan
en gran medida la ley de la oferta y la demanda con tal de ajustar el mercado a las metas de
rentabilidad de estas empresas.

-Distribucion: Podemos definir la distribucion como todas aquellas actividades necesarias para
poner a disposicion del cliente el producto o servicio que ha adquirido. Los clientes valoran
que el producto se entregue en tiempo y forma correctamente. Para ello, la empresa ha de
tener en cuenta factores externos como el tipo de mercado, las preferencias del consumidor; y
factores propios, como las caracteristicas del producto o los recursos disponibles, tanto
financieros como fisicos. Para llevar a cabo una buena distribucidn, habra que controlar
procesos como el almacenamiento, la gestidn de inventarios, las rutas de trasporte, la
logistica de pedidos o la localizacion de puntos de venta. Cabe recordar que recordar que un
buen producto, sin una buena distribucion, siempre sera un producto sin cuota de mercado. Es
necesario poner a disposicion del cliente el producto, o nunca sera adquirido por estos.

Este elemento del marketing mix esta sufriendo Ultimamente un cambio en su configuracion.
Con lallegada de los drones y los vehiculos autonomos, se abre un futuro canal de distribucion
que puede facilitar la puesta a disposicion del producto al cliente, pero que aun tiene que ser
acotado legalmente, y que aun presenta muchas limitaciones. Del mismo modo, la
incertidumbre que dejé en su momento el uso de almacenes autonomos esta siendo mas que
despejada, debido a la fiabilidad y a la reduccion de costes. A pesar de ello, en el campo del
almacenamiento y la gestion de inventario, Espaina esta lejos de ser una pionera.

-Comunicacién: Entendemos la comunicacion como el elemento necesario para que la
empresa se dé a conocer, a si misma o a productos que comercialice. Hay diferentes formas de
realizar comunicacidn: promocion de ventas, marketing directo, comunicacién personal, etc.
El uso adecuado del conjunto de estas técnicas dependera en gran medida del mercado al que
se quiera dirigir, de la competencia y del producto, entre otros.
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La expansion del uso de internet de alta velocidad, asi como las redes sociales y el uso del
Smartphone ha abierto un nuevo nicho de mercado, que multitud de empresas han
aprovechado para ejercer su actividad de comunicacion. Un persona recibe una media de
3.000 impactos publicitarios, lo que supone mas de un millon al afo. Hay que entender que no
todos estos impactos se realizan por los canales conocidos popularmente, y es que las marcas
invaden nuestro dia a dia.

4. Las Fallas de Valencia

El siguiente apartado se basa en la informacion encontrada en la pagina
http://www.distritofallas.com, enlace de caracter no oficial, pero que trata de recopilar
informacion e historia de la fiesta sobre la cual gira el proyecto. Se ha analizado el contenido
de diferentes post, a fin de poder dotar al proyecto de una base histérica de esta festividad.

Podemos considerar las Fallas de Valencia como una de las fiestas mas internacionales en
Espafia. Esta festividad tiene su origen en los carpinteros de la antigua Valencia. En visperas
de la festividad de su patron, San José, los carpinteros sacaban a la calle y plazas publicas los
enseres antiguos y que ya no eran Utiles. Posteriormente, se quemaban alli mismo, razén por
la cual el culmen de las Fallas, la Cremd, coincide siempre con el dia de San José, 19 de marzo.
A pesar de ser la tedrica histdérica mas defendida, no existe un respaldo documental que lo
verifique. En el Gremio de Carpinteros, nunca constd la obligacion de quemar piras en honor a
su patrdn, pero si que se habla de celebrarlo con sermones, musica, etc. Quizas no fueran los
pioneros, pero desde luego histéricamente han jugado un papel muy importante, realizando
los monumentos.

Otras lineas histdricas relacionan la fiesta fallera con los rituales solares. Segun este
argumento, y como otras muchas culturas, los valencianos encendian hogueras para celebrar
la llegada del equinoccio de primavera (al igual que las hogueras de San Juan, para celebrar el
solsticio de verano). Estas festividades, heredadas de culturas antiguas como la cultura celta,
no eran bien vistas por la Iglesia. Ante la imposibilidad de suprimirlas, optaron por
absorberlas, relacionandolas con algun, santo. Es por ello que el equinoccio de primavera
coincide con San José. Aligual que la anterior, no existe soporte documental.

Existen otras hipdtesis, pero tiene menos peso que las anteriores. Es a partir del siglo XVIII
cuando empiezan a existir constancia documental de la festividad. Durante este siglo y el
siguiente, las fallas pasaron de un festejo de San José a una fiesta con caracter propio. Poco a
poco, las piras de enseres viejos dejaron paso a un entarimado de madera donde se situaban
diversas figuras, o ninots, vestidos con ripa real y mascaras de cartén, y empezaban a
destacar por su contenido satirico. Por aquel entonces, estos monumentos se montaban la
manana del 18 de marzo, y se quemaban esa misma noche.

Y fue por culpa de su caracter satirico que, en 1851, los bocetos de las fallas debian pasar una
censura previa. Por aquel entonces, eran muy habituales las “Fallas eroticas”, que criticaban
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las relaciones matrimoniales y las relaciones sexuales. A pesar de ello, y como viene siendo
desde el inicio de esta festividad, no se dejaba de lado la critica politica y social, siempre desde
el punto de vista satirico. También empezd a cobrar peso la figura del “Llibret faller”, siendo
por aquel entonces panfletos que vendian los nifios por la calle, y que explicaban las fallas.

Fue a finales de este siglo cuando las fallas sufrieron una de sus peores épocas. Las
autoridades ponian muchas trabas a esta festividad. Un ejemplo fue la creacion de unos
impuestos bajo el nombre de “arbitrios por plantar falla” y su posterior subida, que hicieron
que no se plantasen fallas en la ciudad de valencia durante los afios 1885y 1886 . Por suerte, la
festividad fue defendida por la poblacion de Valencia, que tras muchas propuestas
consiguieron reducir la cantidad de la tasa y que los monumentos volvieran a erguirse en la
ciudad del Turia.

Fue tras este episodio cuando las fallas empezaron a exigir ese derecho a fiesta propia. El
programa de festejos empezd a consolidarse, y la falla erdtica dejo paso a la falla con gran
critica social, especialmente con las pérdidas de las colonias espaiolas en ultramar. El nimero
de fallas que se plantaban empezo a ser importante (en 1899 ya eran 13), asi como su calidad
artistica y el tiempo que estaban expuestas. En 1892 seria el primer afio que se quemasen la
noche del 19 de marzo, con el fin de alargar los festejos. Asi mismo, las comisiones falleras
empezaban a tener una actividad mas cultural, permaneciendo activas a lo largo del afio.

Por desgracia, este auge trajo consigo cambios en las Fallas. En 1895, la crema de la falla de la
plaza de Pellissers, una de las mas criticas con la politica africanista, termind con una
manifestaciéon que fue aplacada por las fuerzas del orden. Tras esto, las autoridades
comenzaron a reprimir este tipo de tematica con critica social. A principios del siglo XX, la
tematica de los monumentos era principalmente de caracter apologética. En 1901, el
Ayuntamiento de Valencia crea los premios al monumento fallero, una accion estratégica que
consiguio que las fallas se centrasen mas en la mejora estética del monumento, mediante la
busqueda de buenos artistas, y dejaron de lado el valor critico. Estos premios llevaron a
muchos escultores, pintores y carpinteros a especializarse profesional, llegando a dedicarse
exclusivamente a la realizacion de fallas.

Con las instituciones apoyando, en cierta medida esta festividad popular, las Fallas empiezan

a tener una vision turistica:

- En1927se crea el primer tren fallero Madrid-Valencia, que logra cosechar tanto éxito que
al dia siguiente los periddicos reflejan el interés por que se continUe con este acto. Los
afos posteriores, los trenes falleros vendran de diversas ciudades, muchos de ellos con las
locomotoras decoradas con motivos de la festividad. La llegada de estos trenes era
acogido con la popular hospitalidad valenciana. Fue en 1974, con el auge del coche
particular, cuando el tren fallero desaparecio

- En 1931 se elige a la primera Fallera Mayor de Valencia, que fue Angeles Algarra. La
Fallera Mayor es equivalente a la reina de las fiestas en otros lugares. Es la imagen de los
falleros y falleras en todo el mundo. Curiosamente, fue dos afos antes, en 1929 cuando la
primera Miss Espafia, Pepita Samper, empezd a realizar las funciones que poco después
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realizaria la figura de la Fallera Mayor. El afo siguiente, otra valenciana se alzd con el
titulo de Miss Espaiia, Elenita Pla, y también realizo estas funciones de representacion.
- En1932 se organizan los primeros actos oficiales de la semana fallera

I\\

- En 1934 se crea la figura del “ninot indultat”, asi como un museo que reune todo el

floklore, que pasara a llamarse Museo Fallero

Por desgracia, entre 1933 y 1936 Espaiia fue el escenario de la sangrienta Guerra Civil, que
enfrento a familias en el campo de batalla. Las fallas se cancelaron durante estos fatidicos
anos, plantandose Unicamente algunas fallas de caracter propagandistico por ambos bandos.
Fue al finalizar la Guerra Civil cuando el Ayuntamiento de Valencia crea la Junta Central
Fallera. Estd misma promulgd en 1944 el Reglamento Fallero, que son una serie de normas a
cumplir por parte de los falleros asociados a este organismo.

Por Ultimo, en 1941 y 1944, respectivamente, nacen la seccion especial, maxima categoria en
el concurso de monumentos, y se oficializa la primera Ofrenda de Flores a la Virgen de los
Desamparados. Es asi como, a mediados del siglo XX, las fiestas de Fallas se asientan como la
fiesta que conocemos hoy en dia. El paso de los afios ha modificado sus disefios, su
espectacularidad, y su critica. Tambien a sabido adaptarse a las nuevas tecnologias, y algunas
actividades han ganado peso en la actualidad, como son la Mascleta de la Plaza del
Ayuntamiento, el Enllumenament de las Fallas o los espectaculos de iluminacion y sonido.

Estas pasadas Fallas han tenido un elemento especial. Y es que, en el intento por tener la
consideracion que se merecen, se ha luchado tanto a nivel popular como institucional por
conseguir el reconocimiento por parte de la UNESCO de Patrimonio Inmaterial de la
Humanidad. De conseguirlo, seria un fuerte empuje para futuros afios.

Las Fallas han generado alrededor de 500 millones de euros este afno, segun publica el diario
ABC. Solo en monumentos, el gasto se sitUa en torno a los 7 millones de euros, siendo la falla
mas cara la de Convento Jerusalem-Matematic Marzal, con un coste de 200.000 euros. Las
Fallas benefician en gran medida al turismo. Este Ultimo ejercicio fallero, las fallas
concentraron alrededor de 1.5 millones de personas. La ocupacion hotelera se situo entre el
88-98%, llegando algunos hoteles a colgar el cartel de completo. No cabe duda que mas alla
de la festividad, es un motor econémico para muchas industrias locales.

5. La Falla Pintor Salvador Abril — Peris y Valero.

Esta falla, situada en el popular barrio de Ruzafa, nace en 1963, en plena expansion fallera. Un
pequeiio grupo de amigos se marco el objetivo de crear la comision que actualmente se
encuentra en las calles de Pintor Salvador Abril, Avenida Peris y Valero y Doctor Sumsi. La
localizacion presenta un reto, ya que se encuentra en una zona con mucha afluencia de
turistas, debido a la proximidad de fallas importantes como las del centro de Valencia y otras
fallas como la de la Calle Cuba, que centran su atractivo en el espectaculo audiovisual de las
imponentes estructuras luminosas. Es por ello que una buena campana de marketing que
atraiga a turistas puede ser muy beneficiosa.
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A pesar de ello, ese interés por atraer nuevos clientes no debe invadir nunca la actividad
principal de esta falla: la expansion de la cultura valenciana, en especial la tradicion fallera.
Esta falla tiene actividad a lo largo de todo el afio, a diferencia de muchas otras. Realizan
actividades mas alla de la presentacion del monumento y el elenco de eventos relacionados
con la propia festividad de Fallas, como pueda ser actividades deportivas, culturales o de otra
indole, que analizaremos mas adelante.
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Figura 4. Localizacion de la falla analizada
Fuente: www.levante-emv.com/servicios/html/mapa-fallas.html

Como se ve en el mapa de la Figura 4, la falla se encuentra en la confluencia de dos barrios de
Valencia, el de Ruzafa y el de Monteolivete. En ambos barrios se observa un porcentaje
importante de poblacion entre los 20 y los 59 afios, asi como de poblacién menor de 14 afios.
La existencia de ambos grupos de poblacidn es importante para el mantenimiento de la falla,
como veremos en el apartado 5.2 de este trabajo.

Tabla 3. Datos de poblacion de los barrios donde se localiza la falla

Barrio Ruzafa % Monteolivete %
Poblacion 23.855 19.385

0-14 anos 3.141 13,2% 2.431 12,5%
15-19 anos 902 3,8% 814 4,2%
20-59 anos 13.450 56,4% 10.531 54,3%
60 afios 0 mads 6.362 26,7% 5.609 28,9%
Mujeres 12.727 53,4% 10.275 53%
Hombres 11.128 46,6% 9.110 47%

Fuente: Ayuntamiento de Valencia, Padron Municipal Habitantes 01/01/2015
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5.1. Metodologia

La metodologia utilizada para elaborar el Canvas de la falla ha sido una metodologia
cualitativa y participativa, en la que los miembros de la Junta Directiva de la falla, junto con el
autor de este trabajo, dibujan el Canvas de la Falla. La ventaja de este modelo es que permite
a personas con diferentes niveles de conocimiento econdmico y empresarial ser capaces de
analizar de forma bastante detallada el modelo de negocio de la empresa. En la sesion de
disefio del Canvas actual de la falla participaron los miembros de la Junta, formada por 22
personas, 9 hombres y 11 mujeres.

Para asegurarnos de obtener la maxima informacion de la sesion, primero se les explica en
qué consiste el Canvas de Modelo de Negocio de Osterwalder y Pigneur, asi como cada uno de
los nueve elementos. Posteriormente, se les va preguntado por cada uno de los elementos. La
sesion dura en total tres horas y es grabada para su posterior transcripcion. Las dudas
posteriores que surgieron al redactar este trabajo se resolvieron via mensajeria instantanea o
correo electronico.

Por otro lado, se realizoé una encuesta de opinion a todos los falleros interesados, en la que se
les invitaba a valorar la Falla y numerar los servicios mas valorados, asi como los elementos
que mas les desagradan. Como se explicara mas adelante, solo se obtuvieron respuestas de 11
encuestados, de los cuales uno la realizd con un fin jocoso, lo que obligd a eliminarla de la
muestra. A pesar de esta poblacidon tan pequefia, los resultados son muy similares. Las
preguntas que componian la encuesta son las siguientes:

1- ;Pertenece usted a la Falla Pintor S. Abril - Peris y Valero?

2- ;A qué grupo pertenece?

3- ¢Cuantos afios forma parte de la Falla Pintor S. Abril - Peris y Valero?

4- ¢Como valora en general la Falla Pintor S. Abril - Peris y Valero? (Con 1”"mala
valoracion”y 5 “Excelente valoracion”)

5- ¢;Por qué elije la Falla Pintor S. Abril - Peris y Valero?

6- ¢;Qué eslo que le gusta de la Falla Pintor S. Abril - Peris y Valero?

7- ¢Qué es lo que menos le gusta de la Falla Pintor S. Abril - Peris y Valero?

8- ;Qué otras cosas le desagradan de la Falla Pintor S. Abril - Peris y Valero?

9- ¢Qué mejoras incluiria?

10- ;Qué servicios considera indispensables?

11- En Fallas, cuando no se encuentra en la Falla ;a qué lugares de ocio suele dirigirse?

12- Sexo y Edad
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5.2. ElCanvas de Modelo de Negocio de la Falla Pintor Salvador Abril

En este apartado se describe cada uno de los elementos del Canvas, a partir de los resultados
obtenidos en la sesidn con los miembros de la Junta Directiva de la falla. Primero se
representa el Canvas (Figura 5), segun el modelo disefiado por Osterwalder y Pigneur (2010).
Después se explica cada uno de los nueve elementos de una forma mas detallada. Las
explicaciones han sido ampliadas a partir del analisis realizado por el autor de este trabajo.
Para cada uno de los elementos se incluyen posibles mejoras.
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Figura 5. Modelo de negocio para la Falla Pintor Salvador Abril — Peris y Valero

5.1.1. Los segmentos de clientes

En la reunidn se especifican tres grupos de clientes a los que se dirige la asociacion fallera (en
adelante “la empresa”, “la Falla” o “la entidad”):

v' Falleros: A priori, principal cliente de la empresa. Estos falleros pagan una cuota anual,
bastante competitiva con las asociaciones falleras cercanas. Los falleros son un
nutrido grupo que abarca todas las edades, ideologias politicas y rentas. Son la fuente

principal de ingresos de la sociedad, y a la vez, la fuerza de trabajo mas utilizada por
esta.

Actualmente, el numero de falleros que componen la asociacion son 222, que ha
aumentado respecto a los 221 falleros registrados el anterior ejercicio. Por tanto,
podemos ver que los falleros son un segmento muy fidelizado, que no suele darse de
baja. Ademas de las actividades que propone la Falla, esta fidelidad se ve reforzada
por las amistades que el fallero hace durante su estancia dentro de la organizacion, lo
que los vuelve mas reacios a cambiar de Falla, o darse de baja. Por tanto, los futuros
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recursos han de destinarse a la captacion del nuevo fallero, sin que esto repercuta en
el presupuesto que se destina a actividades de la Falla. Esta nula rotacion de falleros
también tiene un efecto muy positivo en la publicidad, ya que al no haber falleros que
se den de baja, no suele existir mala publicidad por parte de consumidores molestos
con el servicio.

Estos falleros se dividen en tres grupos: Mayores, Juveniles e Infantiles. Actualmente

se dividen en 145 Mayores, 20 Juveniles y 57 Infantiles, como vemos en la tabla
siguiente.

Tabla 4. Numero de falleros por edades

MAYORES JUVENILES INFANTILES

Hombres | Mujeres | Hombres | Mujeres | Hombres | Mujeres

58 87 7 13 20 37
2016
145 20 57
%
respecto 65,3% 9% 25,7%
al total

Fuente: Datos suministrados por la falla

Como podemos observar, el sexo femenino se encuentra en mayor medida en los
distintos segmentos, alcanzando el 61,7% del total. La segmentacion dentro de los
falleros se realiza mediante edades. Asi, los Infantiles son todos aquellos que no
alcancen los 14 afnos de edad. Los Juveniles se componen de falleros entre los 14 y los
18 afos y por ultimo, los Mayores, compuestos por todos los que cumplan la mayoria
de edad. Las cuotas a pagar son 135, 232 y 282 euros, respectivamente. Es esta la
principal razon por la cual nace la figura del segmento de Juveniles, para evitar que ese
aumento de las cuotas haga que los falleros se den de baja.

Cabe destacar la imagen del fallero de honor, figura que se encuentra a caballo entre
este segmento y el que veremos a continuacion, los clientes/turistas. Con el pago de
una pequena aportacion a partir de 60 euros, este pequeiio segmento es invitados a la
comida o la cena que se realiza con todos los falleros, donde reciben algun regalo por
la aportacion. De ser una aportacion menor, solo se le invita a un pequefo aperitivo.
Tanto el aperitivo, como la cena o comida se realizan exclusivamente para el fallero de
honor, y no se aprovecha otro acto social para invitarlos.
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v Consumidores/ turistas: Este es el grupo mas heterogéneo de los existentes. Este
segmento abarca todo aquel consumidor de los servicios y productos que ofrece la
empresa, sin tener el pago de cuota. A su vez, la falta de la cuota limita la cantidad de
actividades que pueden realizar. Normalmente se sienten atraidos por los servicios
gratuitos, o de bajo precio. Atraidos por estos servicios, acaban consumiendo otros
productos con mayor margen. Se podrian dividir en dos subcategorias, pero ambos
tienen wunas caracteristicas muy similares. Estas dos subcategorias serian:
Consumidores que tienen enlace en la empresa y Consumidores que no tienen
relacion con la empresa. Estos primeros vienen atraidos, ademas, por las relaciones
establecidas con los falleros. Los segundos son mas complicados de atraer, pero
suelen venir en mayor numero, debido a que la gente suele atraer a otros
consumidores con tal de aliviar la presion social de no conocer al conjunto.

v Publicidad de empresas: Este segmento se centra en su practica totalidad en el pago
por parte de empresas o negocios locales para aparecer en el “llibret de falles”. Cabe
destacar que existen unas pocas empresas que deciden publicitarse a pesar de no
estar cerca de la zona de impacto de este llibret.

Propuestas de mejora: Dado la importancia para la Falla de los ingresos que perciben por las
cuotas satisfechas por los falleros, el objetivo se debe centrar en captar y fidelizar a estos
clientes. Como hemos analizado anteriormente, la fidelizacion no se plantea como un
problema, ya que presentamos una rotacion de falleros muy pequefia. Esto, como ya hemos
hablado anteriormente, es debido a que el propio grupo y el ambiente consiguen satisfacer al
cliente, que acaba quedandose. Por tanto habra que estudiar la aplicacion de alguna campania
para atraer falleros de la zona, entrando en competencia con las fallas de alrededor; o
centrarse en todos aquellos residentes en Valencia, principalmente en las cercanias del barrio
de Ruzafa, a formar parte de la comunidad fallera, tanto como fallero de pleno derecho, como
fallero de honor.

Por otra parte, respecto al segmento de los consumidores/turistas, la clave reside en ser
capaces de atraerlos. Por desgracia, no se dispone de datos para analizar y subdividir este
segmento y analizarlo con detalle, ya que no suele quedar constancia de quién es consumidor,
quién turista y quién fallero. Aqui juega un papel importante la cercania de Fallas importantes,
como son las Fallas Cuba-Literato Azorin y Sueca — Literato Azorin. Por un lado, estas fallas
atraen a una gran cantidad de visitantes a disfrutar de su espectaculo de luces y sonido. Esto
puede ser un punto débil para nuestra Falla, pero de ser bien gestionado mediante campafias
de publicidad, nos puede ayudar a atraer a futuros consumidores. Dado que estos encendidos
se realizan a lo largo de la noche, en diferentes pases, los esfuerzos de la Falla deben de
encaminarse en ofrecer un producto complementario a este espectaculo. Tras el encendido de
las luces en estas grandes Fallas, se puede atraer a este segmento hacia nuestra Falla
mediante una oferta de bocadillos y bebidas. De este modo, la gente se puede sentir atraida a
un lugar algo menos congestionado, pero que mantiene el ambiente y el jolgorio que
caracterizan a esta festividad. Junto a esto, una buena estrategia de precios en bebidas y un
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buen ambiente musical puede mantener al cliente en el casal, lo que aumentard la
recaudacion media por cada consumidor.

El segmento de empresas que quieran publicitarse es el que presenta mayor dificultad para
proponer mejoras. Se puede proponer el pago adelantado de ciertas cuotas. De este modo,
empresas que se viesen en situaciones econdmicas complicadas en futuros ejercicios tendrian
ya pagada la cuota de publicidad. Dado la pequefia cantidad monetaria que supone la cuota
de publicidad, no se estudia la posibilidad de fraccionar el pago de la cuota, ya que requeriria
de un mayor esfuerzo en la gestion financiera que no tiene viabilidad.

En conclusidn, las ideas a aplicar serian las siguientes:

» Atraer a falleros de Fallas cercanas, utilizando la satisfaccion de nuestros propios
falleros como argumento mas solido.

» Instaurar un control de las visitas y consumiciones de gente ajena a la falla, con el fin
de estudiar sus gustos y costumbres y poder adaptarnos a estas en nuestro beneficio.

» Analizar la politica de precios en la venta de comida y bebida, con el fin de situarse en
una posicion competitiva respecto de las fallas cercanas.

» Estudiar la implantacion de modos de pago para las empresas que quieran
publicitarse.

5.1.2. Propuesta de valor

A cada segmento de mercado hemos de atraerlo a consumir nuestros productos y servicios
mediante valor afiadido, que nos diferencie del resto de la competencia de la zona, y que haga
que el futuro cliente se decante por nuestro producto o servicio antes que por el de la
competencia.

v Propuesta de valor a los falleros: La gran mayoria de los falleros, tanto de esta falla
como de fallas similares, encuentran en la Falla una via para disfrutar de las fiestas
valencianas, asi como cumplir con la tradicion cultural. Otras van simplemente por el
elemento social, ya que estas agrupaciones suelen reunir a la gente de un barrio en
concreto, pudiendo relacionarse mas facilmente con personas de su misma edad. Sin
duda, la Falla actia como cualquier otro elemento aglutinador de diferentes grupos
sociales, facilitando el conocimiento de la cultura valenciana y siendo punto de
reunion para actos sociales varios, ya que sus actividades se extienden mas alla de las
fiestas de Marzo.

v Propuesta de valor para consumidores/ turistas: Este segmento suele sentirse atraido
por alguna amistad o parentesco con un fallero, viene porque alguien del grupo tiene
una relacion de amistad o parentesco u otros factores, como pueda ser el atractivo
ludico del barrio, o el monumento instalado. Pero conseguir atraer a este cliente no es
lo Unico. Tras eso hay que conseguir que consuma, dado que hasta ahora en el
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proceso este segmento no ha gastado dinero en la Falla. Esto se consigue mediante
un buen ambiente, que puede ir desde concursos de paellas, musica y bailes,
actividades ludico-culturales, etc. Mediante estas actividades, este segmento se ve
obligado a pagar por participar, o se le induce a consumir.

v' Propuesta de valor para empresas interesadas en publicitarse: En un primer
momento, se podria pensar que las empresas o negocios pagan la cuota de publicidad
para aparecer en el Llibret de Falles con el fin de ganar cuota de mercado. Pocas veces
un Llibret consigue este efecto, por lo menos a un nivel significativo. Por tanto, el
hecho de que las personas sigan apostando por aparecer en el Llibret se debe a la
simple tradicidn, y al deseo de querer apoyar a un proyecto cultural en su propio
barrio. A pesar de ello, los locales que deciden publicitarse en el Libret suelen disfrutar
de un trato preferente por parte de los falleros, lo que puede asegurar una corriente
minima de ingresos en los periodos de Fallas, donde los falleros suelen hacer vida en la
calle y consumen en locales cercanos.

Propuestas de mejora: Utilizando la propuesta de mejora sobre el segmento de falleros
anteriormente comentada, podemos conseguir un aumento del alcance del Llibret, con lo cual
podemos aumentar el interés de los comerciantes, dado que por la misma cuota van a
conseguir una propuesta de valor mucho mayor. En cuanto al tercer segmento, la mejora en la
propuesta de valor se centra principalmente en ofrecerles un mejor atractivo, con una oferta
mas numerosa o de mayor calidad. La opcion mas rentable para la Falla reside en la oferta de
bocadillos y bebidas frias, donde el margen es mayor.

También se realizo una encuesta de opinidn acerca de la Falla analizada, con tal de tener datos
sobre la opinion de los falleros en relacion a los servicios que se ofrecen y su relacién con la
institucion. Cabe destacar que la encuesta tuvo una acogida muy reducida, pero los
encuestados muestran una linea muy similar entre ellos, asi que se decidio analizar los datos, a
pesar de que esto nos pueda llevar a sesgos. También tuvimos que eliminar una encuesta, que
simplemente fue cumplimentada con un fin jocoso, sin valorar el trabajo realizado.

Asi pues, se analizaron un total de 10 encuestas, que corresponde al 4,5% de la poblacion.
Todos los encuestados son falleros de la Falla Pintor Salvador Abril — Peris y Valero, ademas
de pertenecer a la categoria de Mayores. El 72% de las personas encuestadas son mujeres.
Continuando con la segmentacion, observamos que el 20% son falleros que pertenecen a la
falla desde hace menos de 10 afos, el 10% pertenece a ella desde hace entre 10y 20 afios y el
60% restante ha estado relacionado con la falla desde hace mas de 20 afios. Por ello, nos
encontramos con que una mayoria de los encuestados son falleros que llevan mucho tiempo
en la Fallay que, por tanto, conocen su funcionamiento desde hace bastante tiempo.

La amplia mayoria de los encuestados valoran positivamente la falla. En una escala del 1 al 5,

un 70% de los encuestados valoran a la Falla con un 4 o un 5 (30% y 40%, respectivamente).
Todos ellos eligen la Falla por motivos de cercania y/o familiaridad y amistad.

26



Analizando mas detalladamente sus gustos y preferencias, los falleros valoran principalmente
el fomento de la cultura y las actividades que se proponen, seguidos de cerca por el ambiente
que existe. Entre las cosas que menos valoran de la Falla estan la falta de actividades para los
jovenes y la poca participacion de los falleros. Llama la atencion que dos encuestados han
mostrado su desagrado con el casal y con la imposibilidad de subir de seccién en monumentos
falleros. Actualmente, la falla dispone de dos casales, lo cual contrasta notablemente con esta
opinion. Por otra parte, la subida de seccidn conllevaria tener que posicionarse en una partida
presupuestaria muy superior a la que tienen actualmente. Asimismo, subir de seccion implica
menor probabilidad de acceder a premios, siendo estos ingresos de notable importancia para
la falla.

Se continud la encuesta preguntandoles acerca de las mejoras que propondrian y los servicios
que consideran imprescindibles. Los encuestados ven muy importante una mayor variedad de
eventos, asi como mayor peso de los jovenes en estos. En menor medida, también tratarian
de animar a los falleros a involucrarse mas en la Falla y buscar nuevas formas de patrocinio. En
cuanto a servicios indispensables, las respuestas se centran en tres puntos: el voluntariado de
los falleros, unos estandares de limpieza y las zonas para actividades.

Por Ultimo, los encuestados fueron preguntados sobre qué otras actividades realizaban
durante la semana fallera, cuando no estaban en la falla. Principalmente, los encuestados van
a fallas de alrededor a ver el ambiente, o a fallas mas lejanas donde tienen amistades. Esto
puede suponer un riesgo para la falla, ya que cabe la posibilidad de que estos falleros prefieran
otras fallas y acaben dejando la falla actual. A su vez, estos falleros pueden ser la mejor
publicidad de la falla, ya que pueden dar una buena publicidad de la falla, al compararla con
otras, y que esto atraiga nuevos falleros.

En conclusidn, las ideas a aplicar serian las siguientes:

» Testear la venta de bocadillos y bebidas, como bien se ha comentado anteriormente.
» Analizar la ampliacién del catdlogo de actividades ofertadas por la Falla,
principalmente las destinadas a los menores de edad y a los jovenes.

5.1.3. Canales

A estos grupos de clientes hay que atraerlos mediantes una serie de canales. Observamos un
modelo de interaccion completamente personal. No hay ningun tipo de servicio o producto
que oferte la Falla que llegue al cliente mediante un proceso automatizado.

v' El propio casal y la carpa: Los falleros tienen su acogida en la Falla semanalmente.
Durante todos los viernes del afio, en el local de esta asociacion se realiza una cena no
obligatoria, pero de gran afluencia. Mas alla de esto, repartido durante todo el afio,
hay fines de semana donde se realizan actividades como noches tematicas,
actividades deportivas, culturales, etc. El periodo fallero es donde el Casal recibe
mayor afluencia. Tanto este como la carpa se ven abarrotados a casi cualquier hora
del dia.
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v’ Visitas a empresas (fuerza de ventas): Las empresas que deciden publicitarse en el
Llibret son captadas mediante visitas. Cuando se aproxima la temporada fallera, los
falleros se rednen y se realiza una batida a lo largo del barrio, ofreciéndoles a los
comercios interesados el aparecer en este llibret. Asi mismo, la falla cuenta con dos
personas muy habiles en el terreno de la captacion, lo cual ha permitido conseguir una
serie de clientes que dificilmente hubiesen conseguido.

v Canal informal de los propios falleros: Todo personal ajeno a la falla llega a esta
mediante tres canales diferentes. El primero es mediante otras personas, sean estos
falleros o amigos de falleros. Normalmente, los integrantes de la asociacién invitan a
sus amigos a asistir a algunos eventos, como puedan ser actividades deportivas,
concursos de paellas o fiestas nocturnas. Estos, a su vez, suelen asistir a estas
actividades acompanados de algunos companeros suyos.

Propuestas de mejora: La propuesta con mayor viabilidad reside en mejorar la comunicacion,
por via redes sociales. Si se consigue este objetivo, toda la publicidad de eventos tendra un
mayor numero de impactos satisfactorios. A un niUmero mayor de impactos por parte de los
consumidores potenciales, mayor afluencia de consumidores del producto o servicio
publicitado. Para ello, podemos acudir a una estrategia muy adecuada para redes sociales:
sorteo de premios.

Para acceder al sorteo, el interesado tiene que sequir a la pagina en cuestion, compartir dicha
pagina en su red social (lo cual aumenta el alcance de la publicacidn). De resultar premiado
alguien que no cumpla estos dos requisitos, el sorteo se realizaria cuantas veces sea necesario
hasta que el premiado cumpliese con los requisitos. Los premios ofertados pueden ser de
diversa indole, pudiendo centrarlos en vales para un cierto nUmero de consumiciones, entrada
gratuita a alguno de los eventos realizados, etc. Para la empresa, asumir el coste econdmico
de ese premio es menor que el valor que recibe el premiado. Ademas, este aumento de
seguidores en las redes sociales puede usarse posteriormente para publicitar ciertas
empresas, que estén interesadas en pagar por ello. De este modo, los costes asumidos en los
sorteos son mas que asumibles, dado los futuros beneficios que traen.

En conclusidn, la idea a aplicar es la siguiente:

» Explotar las posibilidades que las redes sociales ponen a disposicion de la Falla. Atraer
a mayor numero de seguidores en las redes sociales mediante sorteos y premios. A su
vez, aprovechar para publicitar las actividades a realizar, asi como aquellas empresas
que estén interesadas.
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5.1.4. Relaciones con clientes

La asociacion dispone de un grupo de WhatsApp, desde el que se realizan los recordatorios,
asi como para hablar de ciertos temas relativos a la falla, se hacen propuestas para las
proximas reuniones, etc. Toda esta afluencia se consigue mediante el boca a boca anunciando
los eventos y por redes sociales.

Por otra parte, existen actualmente perfiles publicos en dos redes sociales de gran uso, como
son Facebook y Twitter. Desde aqui, la falla informa de sus proximos eventos, y mantiene un

contacto con toda persona interesada en la vida social de esta asociacion.
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Figura 6. Portada del Perfil de |a Falla en la red social Facebook

Propuestas de mejora: Como ya hemos comentado con anterioridad, el canal de las vias
sociales es el mejor modo de mantener relaciones con los clientes. Con este método,
mantenemos informados a los tres segmentos de interés para la empresa: Comercios, falleros
y turistas.

5.1.5. Fuentes deingresos

Analizando las fuentes de ingresos, destaca a primera vista el porcentaje que corresponde a
los ingresos por cuotas de falleros, siendo esta el 61% de los ingresos totales del ejercicio. A
continuacion, se analizan mas detalladamente los ingresos, para lo que se han dividido en una
serie de apartados: Cuotas, Semana Fallera, Publicidad y relaciones, Loteria, Festejos y Otros.

v" Cuotas: ascienden a 52.164,00 €. Como hemos comentado con anterioridad, es la
principal fuente de ingresos de la Falla. Esta partida hace referencia a las cuotas
anuales que pagan los falleros todos los afios para formar parte de la Fallay poder
disfrutar de todos sus servicios.
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Semana Fallera: 9.400,00 €. Segunda partida de mayor cuantia en la Falla. Esta
partida reune todos los ingresos relacionados con las tres principales actividades de la
semana fallera: lluminacion, Presentacion y Ofrenda. Todas estas actividades estan
subvencionadas de un modo u otro, sea via subvencion o mediante pagos de
empresas externas que quieran participar. Ademas, se incluye el premio otorgado por
ganar el concurso de su respectiva seccion. Durante este aio, fueron premiados con el
primer premio de seccion 2-A, lo que se traduce en un ingreso de 9oo«.

v’ Festejos: 8.500,00 €. Se entiende por festejos todas las acciones que se llevan a cabo
en la Falla durante la semana fallera, pero ajenos a las actividades obligatorias de la
Falla, como son las de la partida anterior.

v Publicidad y relaciones: 7.800,00 €. En esta partida incluimos todos los ingresos
relacionado con la publicidad de la falla y su relacion con empresas e interesados
externos a ésta. Se compone de tres cuentas: Llibret faller, Cuotas de Falleros de
Honory cuota de Amics.

v’ Loteria: 5.855,00 €. Esta partida hace referencia a todas las participaciones en loteria
que se realizan a lo largo del afo. Muchas entidades no lucrativas realizan esta
actividad todos los afos, ya que supone una fuente de ingresos, quedando el esfuerzo
de trabajo en los falleros, que son los encargados de vender las papeletas.

v Otros: 2.000,00 €. En esta partida se recogen todos los ingresos procedentes de la
venta de productos en el bar, fuera de la semana fallera, dado que esos importes estan
reflejados en la partida de Festejos.

Eoncepto Inzgrlessozo Resumen Ingresos
uotas >2.164, Semana Fallera 9.400,00

Sub. lluminacién 5.000,00 Publicidad y relaciones _

Loteria

Loteria 5.855,00
. Festejos ~ 8500,00
Llibret Base 52.164,00
Presentacion 1.400,00
Participacion ofrenda 3.000,00

4.300,00

Otros 200000

TOTAL 85.719,00
Falleros de honor _

Colaboracién lotero 150,00
Amics QuarantaHuit _
Obligatoria 1.105,00
Primitiva 300,00
Bar 200000
TOTAL 85.719,00

Tabla 5. Ingresos generados en el ejercicio 2016
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Propuestas de mejora: Dado la importante suma de ingresos que corresponden a las cuotas
ingresadas por los falleros, es de vital importancia mantener a este segmento satisfecho, a fin
de que afio tras afos estos ingresos sean recurrentes y no sufran fluctuaciones que pongan en
riesgo la estabilidad econdmica de la empresa. En cuanto a mejorar los ingresos, y dado que
se esta tratando de potenciar el segmento de turistas, la partida de “Otros” podria aumentar
en gran medida. La venta de productos en el bar conlleva un gran margen por venta realizada.
Este numero de ventas puede ser potenciado con concursos en redes sociales, descuentos o
packs de consumiciones. De este modo se consigue animar a los potenciales clientes a
consumir.

También se pueden ofrecer menus que combinen productos. Con esta estrategia, la empresa
consigue vender un producto que el cliente no esta dispuesto a comprar de manera individual.

En conclusidn, las ideas a aplicar serian las siguientes:

» Potenciar el crecimiento y la recurrencia de los ingresos por ventas de bebidas y
comidas.
» Estudiar la implantacion de una politica de mends

5.1.6. Recursos clave

v El casal y la carpa: El casal es un recurso de vital importancia, convirtiéndose en el
punto de reunion de los falleros a lo largo del afio. Administrativamente, los casales
pueden ser de tres tipos: A, B o C. Los casales A son espacios dedicados Unicamente a
la administracion de la entidad; los B, los mas comunes, se destinan a actos oficiales y
usos ludicos, con limitaciones de horario y sonido, son la categoria que tienen los casal
de la Falla. Por Ultimo, y menos comunes, los casales tipo C son para usos oficiales y
[udicos, pero sin limitacion de horario. Estos Ultimos tienen que tener una serie de
caracteristicas que los hacen muy similares a cualquier discoteca o local de ambiente
musical. Fuera de la festividad fallera, existen muchas trabas para realizar actividades
en la via publica, convirtiéndose el casal en el lugar idéneo para realizar tanto
reuniones de Junta como actividades mas lUdicas. Una vez el Ayuntamiento concede
el permiso para instalar la carpa en la via publica, la vida de los falleros se desplaza a
esta instalacion. Convertido en cuartel general, el casal esta lleno de actividad a lo
largo de todo el dia.

v Los falleros. El principal grupo interesado en la organizacion. Juega un papel
fundamental en el desempefio de la actividad de la Falla. A la vez que sus potenciales
consumidores de los servicios que se ofertan, suelen ser la fuerza de trabajo
predominante. Sus acciones en la Falla son muy variadas: servicio de comida y bebida
en el bar del casal o de la carpa, representacion de la organizacion en actos falleros,
expansion de la cultura valenciana a través de la falla, organizacion y realizacion de
eventos de diversa indole, representacion comercial (fuerza de ventas) o la
organizacion y la gestion de la propia Falla, entre otras.
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Asi mismo, el fallero también representa la fuente mas numerosa y recurrente del
actual ejercicio contable. A cambio de una cuota anual, disponen de acceso a
actividades restringidas a uso interno de la Falla (principalmente en periodo fallero),
acceso preferente a otras actividades de caracter publico y descuentos en

consumiciones.

v" El monumento. Muchos
visitantes se sienten atraidos
por el impresionante
monumento fallero, que suele
lograr premios de categoria
todos los afos. Una vez se
acercan a admirarlo, muchos
optan por disfrutar de un
agradable rato en esta
asociacion fallera.

Como indica el Reglament
Faller, la Falla infantil se
presupuestara por cada
Comision, sin superar el valor de
la Falla Major. Esta falla no
podra tener una altura superior
a 3 metros ni inferior a 1.5
metros, la misma distancia en
términos de longitud.

Figura 7. Falla Major plantada
estas Fallas 2016
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Figura 8. Falla Infantil plantada estas Fallas 2016

Propuestas de mejora: Actualmente se estan llevando a cabo tares de adecuacion del casal
adquirido recientemente. A su finalizacion, el casal permitira alojar eventos con un mayor
aforo. Por otra parte, no seria inteligente proponer saltar de seccion en monumentos, ya que
se requiere una inversion muchos mayor, y ser premiados seria mas complicado. Por ello, la
propuesta reside en mantenerse en las secciones actuales, donde ya se ganan premios y el
presupuesto es mas ajustado.

5.1.7. Actividades clave

La empresa realiza tres tipos de actividades, siendo estas las siguientes:

v’ Actividades culturales: La organizacion se mantiene activa a lo largo del afio, a
diferencia de otras fallas, que solo estan activas en un periodo concreto. La falla
cumple con su objetivo de elemento aglutinador de diferentes estratos sociales de la
zona, asi como su esfuerzo por mantener la cultura valenciana y sus valores. Es por
ello que, mas alla de las actividades propias de la festividad Fallera, se realizan otras
actividades como concurso de bolillos, teatro, grupo de baile, semana cultural, etc.

A todas estas actividades hay que sumarles otras de menor contenido cultural, que
buscan mas fortalecer las relaciones entre los falleros y otros grupos que acudan a
ellos. Asi pues se realizan actividades deportivas, como los comunes partidos de
futbol sala o baloncesto, el campeonato de bolos; y otras actividades como los
concursos de paellas (normalmente en la semana fallera, debido a los permisos para
transportar la actividad a la calle). También tienen un amplio catalogo de actividades
nocturnas, donde la gente acude al casal, para disfrutar de fiestas de diversa tematica.
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Este tipo de actividades suele venir acompafiado de un consumo de bebidas y
alimentos notable.

v Gestion de la Publicidad: Como hemos hablado anteriormente, este apartado se basa
en el Llibret Faller. Los falleros visitan presencialmente los locales con el fin de que
estos negocios decidan pagar la cuota y aparezcan en la publicidad. Esta actividad la
realizan en pequenos grupos que realizan rutas establecidas. Mas alla de estos, la falla
cuenta con dos integrantes con grandes dotes para la gestion comercial, lo que les
permite cerrar un mayor numero de participantes en la publicidad de la Falla.

A parte de estas, la organizacion realiza una serie de actividades clave que no son tan visibles
para los diferentes segmentos, pero que sin estos no se podria llevar a cabo muchas de las
actividades que se ofertan.

v’ Escenografia: En este servicio se recogen todos los elementos que se instalan en su
demarcacion (calles disponibles para cada falla). Aunque mediante las redes sociales
se puede observar todo este conjunto, para poder disfrutar totalmente de ellos es
necesario acercarse a estos lugares. Dentro de esta escenografia destacamos los dos
monumentos falleros, que suelen ser condecorados con premios de su seccidn cada
ano, y la iluminacion. Esta iluminacion suele estar parcialmente sufragada por los
comerciantes de la zona. Estos comerciantes se ven recompensados con una calle
mayormente iluminada, y un ligero aumento de los clientes. Por su parte, la Falla se
puede permitir aspirar a un iluminado superior sin tener que hacer frente a la totalidad
de los costes. En otras fallas, como las anteriormente mentadas Cuba — Literato Azorin
o Sueca — Literato Azorin los ingresos entre premios a la iluminacién, mecenazgo de
empresas y otros conceptos, convierten a esta iluminacion en una via para conseguir
unos notables beneficios.

v Gestion de las redes sociales: Para mantener a los interesados informados de la
actividad de la falla a nivel de actividades, la organizacion gestiona dos perfiles
publicos en las redes sociales Twitter y Facebook. En esta Ultima, donde reside
principalmente su actividad de redes sociales, nos encontramos con algo mas de 1600
amigos, con una actividad bastante constante. Junto a fotos de actividades realizadas,
noticias sobre el mundo fallero o actividades representativas de la falla, se enlaza a
diversas empresas para anunciar telas para los trajes, arreglo de los mismos u otras
causas.

También disponen de un grupo privado en la aplicacion WhatsApp, donde se tratan
temas de mayor seriedad y se les recuerda las proximas actividades. A pesar de ello,
es el canal menos utilizado, relegandose a un canal de comunicacion para la Junta
Directiva. Por otra parte, se crean grupos con regularidad para tratar ciertas
actividades, reuniendo Unicamente a los interesados en ellas.
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v Gestion de cuotas y otros: Todos los afios la organizacion se encuentra ante un
dilema. Como organizacién sin animo de lucro, la organizacion no espera presentar
beneficios al final del ejercicio. Su actividad principal es la de realizar una tarea social y
continuar con la tradicion valenciana. Como hemos comentado anteriormente en las
fuentes de ingresos, los precios son bastantes competitivos, y esto les obliga a realizar
un control presupuestario que les permita ofrecer una variedad y una calidad en sus
actividades, sin que conlleve unas cuotas muy elevadas. Para ello, la falla se centra
principalmente en sus ingresos mas recurrentes, como son las cuotas a los falleros y
las cuotas del Llibret faller, aunque en menor medida. Como ya hemos comentado, el
61% de los ingresos presupuestados provienen de la cuota a los falleros.

v" Gestion del casal y la carpa: Actualmente la Falla dispone de dos casales. Dado que
uno quedd demasiado pequeiio para poder acoger la demanda de la Falla, optaron por
comprar un segundo, que actualmente tiene cargas hipotecarias. Tras la adecuacion
de este Ultimo casal, se tiene previsto desplazar toda la actividad alli, dejando el
primer casal, mantenido desde la constitucidn para actividades secundarias.

Asi mismo, en la festividad fallera, se instala un casal en la calle para acercar el
ambiente de la Falla a la cualquier persona. Este casal se alquila a una empresa
externa y se comunica al Ayuntamiento. Tras pagar una tasa municipal, el
Ayuntamiento da permiso para instalarla en una calle en particular. En el caso que nos
ocupa, y debido a las lineas de transporte publico que trascurren por la zona, el
Ayuntamiento les concede una calle de otra designacion para instalarla.

v" Compra de alimentos y bebidas: La Falla pone a disposicion de quien lo desee, un
servicio de restauracion basado en bebidas refrescantes, bebidas alcohdlicas y
diversos alimentos tales como bocadillos o snacks. Tras los debidos permisos, la
empresa suele realizar sus compras en dos conocidos comercios de compra al por
mayor. Ultimamente se estan doblando los esfuerzos para aumentar el nimero de
cenas servidas, dado el potencial que tiene la zona, anteriormente comentada, y el
margen que deja cada una de las cenas.

v’ Gestion del monumento fallero: Actividad de gran importancia. Cabe recordar que los
monumentos falleros son el punto alrededor del que gira toda la festividad. Los
falleros miman todos los detalles para ofrecer un buen monumento, llamativo y con
critica social. Ademas, tratan de competir a un buen nivel en cuanto a detalle y
espectacularidad del monumento, con el fin de conseguir los ansiados premios de las
respectivas categorias. Como ya hemos comentado con anterioridad, lo consiguen
con bastante asiduidad, principalmente en el monumento mayor.

Para que este nivel pueda mantenerse afio tras afio, es necesario prestar mucha
atencion a la gestion de esta actividad. El secreto de su éxito es saber elegir bien la
categoria, y confiar en un buen maestro fallero. Normalmente el contrato se cierra
antes de finalizar el ejercicio anterior. Hasta ahora se han centrado en una politica
continuista, tratando de cerrar cuanto antes el contrato para evitar que otras
propuestas le hagan desestimar la suya. Tras este primer contacto, los falleros suelen
proponerle una tematica en torno a la cual girara cada uno de los monumentos, que
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no tienen por qué compartir tematica. El maestro fallero les entrega a lo largo de los
siguientes meses diversos bocetos con el fin de que los falleros elijan el que mas se
adapte a sus gustos. Unos meses de trabajo duro dejardn como resultado el
monumento despiezado, que se llevara hasta su lugar para montarlo y darle los
ultimos retoques.

Propuestas de mejora: Debido a su privilegiada posicion, junto a un avenida que no queda
cerrada al trafico, como es la avenida de Peris y Valero, la organizacion puede plantearse,
ademas de contar con la ayuda de los comerciantes de la zona, mantener negociaciones con
alguna empresa de reconocimiento nacional, para ofertar su demarcacion en publicidad. La
conocida empresa cervecera Heineken Espafa S.A., desde su division de Amstel, suele tener
una fuerte inversion en publicidad durante la semana fallera, por ejemplo. Quizas un contrato
publicitario como estos también les permitiria acceder a una linea de suministro de bebidas a
un precio muy competitivo, lo que les permitiria aumentar su margen en dicho producto.

Por otra parte, es importante gestionar adecuadamente los eventos que se realizan,
principalmente los que se realizan en la festividad fallera. Un buen ambiente, acompafado de
buena musica y buena iluminacién puede atraer a un mayor numero de consumidores a la
Falla. Para ello, es necesario marcar unas franjas horarias, de tal modo que usuarios de todas
las edades puedan disfrutar del evento. La estrategia mas usual es que las primeras horas del
evento se centren en pasodobles, coplas y similar, para dejar paso, a partir de horas mas
tardias, a musica mas electrdnica, propia de segmentos mas jovenes. En este proceso de
cambio musical, es recomendable que aparezcan otros estilos musicales, como rock o pop, a
fin de que el cambio sea paulatino, y no se generen vacios en el local.

En conclusidn, las ideas a aplicar serian las siguientes:

» Mantener conversaciones con empresas locales, haciendo uso de su excelente
posicion en un lugar de paso.

» Gestionary planificar los tiempos y las caracteristicas de los eventos a realizar, con tal
de satisfacer a los diversos subsegmentos que conviven.

5.1.8. Socios clave

v’ El artista fallero: Como ya hemos comentado anteriormente, el artista fallero juega un
papel muy importante en la importancia de la Falla. Sin un buen monumento, la falla no
atrae a turistas, ni gana los premios destinados por la Junta Central Fallera. Por ello, hay
que tratar de contactar con él y firmar el contrato cuanto antes, con el fin de asegurarse el
trabajo. En este caso, el artista fallero trabaja desde hace afos con la Falla, y estan
contentos con los trabajos que realiza, dando muestra de ello la confianza afio tras afio, y
los premios conseguidos.
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v' El ayuntamiento y JCF: Son unos socios de vital importancia. Segun lo dispuesto en el
articulo 38 del Reglamento Fallero < La regulacion de la actividad fallera, como
manifestacion social eminentemente festiva y cultural, es de competencia municipal a tenor
de lo dispuesto en la normativa vigente de Régimen Local. En concordancia con ella, se
articula para la administracion y gestion directa de los servicios publicos locales, el organismo
autonomo local denominado Junta Central Fallera, que contara con la correspondiente
partida presupuestaria de cardcter anual y que estard regulado por este reglamento de
servicios denominado Reglamento Fallero>

Asi pues, la Junta Central Fallera es la encargada de mantener la relacion entre la Falla y la
administracion publica. Esta institucion es una importante via de ingresos, ya que los premios
falleros son elegidos y entragados por ellos, con la partida presupuestaria destinada desde el
Ayuntamiento. Al comienzo del afio fallero, la Junta Central Fallera publica las condiciones
para ser enmarcados en una seccidn u otra. Estas condiciones suelen limitarse a la limitacion
presupuestaria del monumento, separados por monumento infantil y mayor. Estos
monumentos entran en una competicion, donde se premia a los tres mejores monumentos y
un premio especial al “ingenio y gracia”. Todos estos premios conllevan un aliciente
economico.

Una buena gestion de la partida presupuestaria para entrar en una seccion especifica es muy
importante para ciertas Fallas. Hay que entender que el premio por ganar una seccion puede
ser una importante fuente de ingresos, por ello subir a una seccion superior puede suponer
enfrentarse a Fallas con mayor presupuesto en monumentos, y mas dificil ganar dichos
premios.

Asimismo, la Junta Fallera realiza otras “competiciones”, con premios menos sustanciales,
pero con el fin de que las asociaciones falleras tenga actividad a lo largo del afio. Un ejemplo
seria los concursos de iluminacion durante la semana fallera, concursos de teatro, baile, etc.

Accediendo a los datos presupuestarios oficiales de la Junta Central Fallera, observamos que
se utiliza el 100% de los ingresos destinados a cada ejercicio, siendo esta cifra de
2.174.047,20¢€. La principal fuente de ingresos proviene de la administracion general, siendo
esta el Ayuntamiento de Valencia, principalmente, con una participacion de 1.869.497.20%€.
Analizando la partida de gastos, observamos que la rubrica de Material, suministro y otros es
notablemente mayor que el resto, con un monto total de 1.811.485,20¢€. Esta partida se refiere
principalmente a gasto en espectaculos pirotécnicos.

v’ Pirotécnic: El artista pirotécnico es de gran importancia en Fallas. Una festividad
basada en el fuego y el ruido, unos buenos espectaculos de fuegos artificiales son
vitales para atraer al publico, y que comience a relacionarse con la Falla. En el caso que
nos ocupa, el maestro pirotécnico que lanza todo el paquete de pirotécnica esta
relacionado con la Falla, lo que facilita la contratacion del servicio afio tras afo.
Normalmente se contrata, al menos, 3 mascleta, mas los castillos nocturnos que se
puedan realizar y el material necesario para prender la Falla.
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Propuestas de mejora: Asi pues, la principal accion a realizar es mantener estos socios clave,
principalmente el artista fallero y el maestro pirotécnico, a fin de poder garantizar un nivel
minimo en los servicios relacionados con estos socios. Por ello, es necesario firmar el contrato
a la mayor brevedad posible para evitar que cancele la firma del contrato por exceso de carga
laboral. Esto implica una organizacién mas eficiente, a fin de empezar el afio fallero con las
propuestas del monumento fallero y los espectaculos pirotécnicos.

En conclusidn, la idea a aplicar seria la siguiente:

» Mantener conversaciones con el artista fallero a fin de asegurar un monumento a la
altura de las expectativas y evitar que se rechace la propuesta por exceso de carga de
trabajo.

5.1.9. Estructura de costes

Al igual que con las fuentes de ingresos, es vital analizar los costes, a fin de conocer los mas
importantes, y cuales son sensibles de ser reducidos. Del mismo modo, los conceptos han sido
divididos en las siguientes categorias: Semana Fallera, Publicidad y Relaciones, Loteria,
Festejos, Base y Otros.

v' Semana Fallera: 56.550,00 €. La partida presupuestaria donde se recogen todas las
actividades relacionadas con la festividad fallera. Todos estos gastos superan los mil
euros en cada apartado, una cifra bastante voluminosa debido al poco tiempo en que
se generan estos gastos. Entre las partidas que se incluyen en este grupo, se
encuentra los gastos en los monumentos falleros, con un monto total de 27.000,00
euros, lo que supone un 34% de los gastos totales. Entre otras partidas, también
aparece el alquiler y la adecuacion de la carpa, los fastos en fuegos artificiales, la
banda de musica, etc.

v’ Base: 10.850,00 €. En esta partida se incluyen gastos realizados a lo largo del afio, de
necesidad para la Falla. Gastos como la hipoteca del nuevo casal, de una cuantia de
6.000 € anuales, los gastos de alquiler, la secretaria, las bandas y los gastos de
presidencia.

v' Festejos: 7.500,00 €. Al igual que en los ingresos, esta partida hace referencia a los
1 !
gastos originados, principalmente por suministros, durante la semana fallera.

v Publicidad y Relaciones: 2.750,00 €. Contiene las mismas partidas que en el apartado
de ingresos: Llibret Faller, Amics y Falleros de Honor.
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v' Otros: 1.775,00 €. Durante el afio la Falla realiza ciertas actividades con aquellos
falleros interesados en ciertos campos. Asi pues, nos encontramos un grupo de baile y
un grupo de teatro. También se incluyen gastos generados por otras actividades,
como partidos o competiciones.

v' Loteria: 100,00 €.

Concepto Gastos

Monumentos Falleros 27.000,00

Complementos Fallas 2.200,00

Vigilantes 1.300,00

Alquiler casal 2.800,00

Casal en propiedad 6.000,00

Carpa (adecuacion, alquiler y bar) 9.200,00

Bandas e insignias 1.800,00

Loteria 100,00

Secretaria 100,00

Fuegos 5.400,00

Banda de musica 3.850,00

Festejos (mayores e infantiles)

Llibret

lluminacién 2.900,00 Resumen Gastos
Flores 2.000,00 Semana Fallera 56.550,00
Presentacion 2.700,00 Publicidady relaciones _
Grup de ball Loteria 100,00
Falleros de Honor Festejos _
Gastos de presidencia Base 10.850,00
Amics Quarantahuit Otros _
Varios TOTAL 79.525,00
Teatro

Otras actividades

TOTAL 79.525,00

Tabla 6. Gastos soportados en el ejercicio 2016

Propuestas de mejora: Esta estructura de costes plantea una dificultad de mejora debido a la
razon social de la empresa. Una Falla, como entidad sin animo de lucro, no se plantea una
disminucion de costes muy estricta, puesto que todos los gastos generados son en pos de una
mayor satisfaccion de los falleros. Con el analisis de este afio, y teniendo en cuenta los
ingresos, la falla presenta unos beneficios de 6.194,00€, una cantidad mas que satisfactoria
para una entidad como esta. Con este beneficio pueden, por ejemplo, hacer frente al pago
hipotecario del afio que viene.
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En definitiva, y tras analizar el modelo de Canvas, las propuestas a realizar son las siguientes:

>

>

5.3

Atraer a falleros de Fallas cercanas, utilizando la satisfaccion de nuestros propios
falleros como argumento mas sélido

Instaurar un control de las visitas y consumiciones de gente ajena a la falla, con el fin
de estudiar sus gustos y costumbres y poder adaptarnos a estas en nuestro beneficio.
Analizar la politica de precios en la venta de comida y bebida, con el fin de situarse en
una posicion competitiva respecto de las fallas cercanas.

Estudiar la implantacion de modos de pago para las empresas que quieran publicitarse
Analizar la ampliacion del catdlogo de actividades ofertadas por la Fallg,
principalmente las destinadas a los menores de edad y a los jovenes.

Explotar las posibilidades que las redes sociales ponen a disposicion de la Falla. Atraer
a mayor numero de seguidores en las redes sociales mediante sorteos y premios. A su
vez, aprovechar para publicitar las actividades a realizar, asi como aquellas empresas
que estén interesadas.

Potenciar el crecimiento y la recurrencia de los ingresos por ventas de bebidas y
comidas.

Estudiar la implantacion de una politica de menus

Mantener conversaciones con empresas locales, haciendo uso de su excelente
posicion en un lugar de paso.

Gestionar y planificar los tiempos y las caracteristicas de los eventos a realizar, con tal
de satisfacer a los diversos subsegmentos que conviven.

Mantener conversaciones con el artista fallero a fin de asegurar un monumento a la
altura de las expectativas y evitar que se rechace la propuesta por exceso de carga de
trabajo

El modelo DAFO para busqueda de oportunidades

Como se comentd con anterioridad, tras realizar el analisis de Canvas, se han realizados dos

modelos complementarios, con el fin de analizar con mayor profundidad la situacion de la

falla. El primero es el modelo DAFO. Al realizar el analisis del modelo de negocio y plantear

mejoras, vemos que parte de los resultados puede incluirse en el analisis DAFO. De esta
manera, el modelo DAFO de la Falla Pintor S. Abril — Peris y Valero con los resultados del
analisis anterior es el siguiente:

DEBILIDADES AMENAZAS
» Falta de actividades, sobre todo » Proximidad de otras fallas
para jovenes competidoras
» Desaprovechamiento de redes » Fallas de mayor popularidad
sociales
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
» Monumento ganador » Barrio muy vivo
» Precios competitivos » Turismo durante la semana fallera
» Buena designacion de calles

Tabla 7. Modelo DAFO para la Falla Pintor Salvador Abril — Peris y Valero
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Asi pues, las dos principales debilidades que muestra la empresa se extraen de las encuestas
que se realizaron a los falleros, asi como el analisis de situacion. Asi pues, los falleros
encuestados desean una mayor variedad de actividades, asi como centrarse en actividades
para jovenes, con tal de que se sientan mas fidelizados. De tratar esta debilidad, ademas de
fidelizar a los jovenes, cabe la posibilidad de que estos publiciten a la falla, aumentando el
numero de inscritos. La segunda debilidad se comprueba en las redes sociales. Estas redes
estan creadas, pero no se esta aprovechando todo el potencial que estas herramientas ponen
a la disposicion del usuario.

Por otra parte, analizando las amenazas del entorno, observamos que la Falla esta rodeada de
otras fallas de barrio, pudiendo estas conseguir que los falleros dejen la falla en pos de otra.
Asi mismo, la Falla también se encuentra en las proximidades de algunas de las fallas mas
importante de Valencia, principalmente Falla Sueca — Literato Azorin y Falla Cuba — Literato
Azorin. Estas fallas pueden suponer una grave amenaza para aquellos falleros que sientan
deseos de pertenecer a una falla de mayor envergadura y popularidad, a costa de pagar unas
cuotas mayores.

En cuanto a fortalezas se refiere, la Falla presenta principalmente tres: Primeramente, es una
falla con un monumento ganador afio tras afio. Esto permite que los falleros se sientan
orgullosos y reduce las probabilidades de que decidan cambiar de falla. Asi mismo, esto
supone una interesante suma monetaria todos los afnos, a razon de premios de la Junta
Central Fallera. Esta fortaleza también suele conllevar un ligero aumento de los turistas que
visitan la falla. Continuando con las fortalezas, la falla presenta una cuota de fallero muy
competitiva respecto de las fallas de alrededor. Esto les permite fidelizar al fallero, y que estos
no se sientan tentados de irse a otra Falla por motivos econémicos. Por ultimo, esta Falla
disfruta de un emplazamiento envidiable por la zona. Entre sus calles designadas, disponen de
la Avenida Peris y Valero, una de las grandes avenidas de Valencia que no cierra al trafico en la
semana fallera. Esto de estar permitido por la normativa vigente, les abre una linea de
negociacion con empresas que quieran publicitarse durante esta festividad en las calles. Como
bien se sabe, los concursos de iluminacion que se realizan por parte de la Junta Central Fallera
suelen estar auspiciados en gran medida por ciertas marcas de reconocido prestigio.

Por Ultimo, analizando las oportunidades del entorno, observamos que la Falla esta situada en
el barrio de Ruzafa, barrio conocido principalmente por tener una nutrida vida nocturna, con
gran cantidad de jovenes. Esto puede ser explotado por la falla ofertando fiestas ludicas fuera
de la festividad fallera, siempre que la normativa vigente lo permita, aprovechando la
afluencia de posibles clientes. Por otro lado, nos encontramos con la oportunidad que la
propia semana fallera genera y es que durante estos dias de marzo una gran cantidad de
turistas llegan a la ciudad, principalmente el fin de semana y los dias 18 y 19, dias de apogeo
de esta festividad. Estos turistas pueden ser una interesante fuente de ingresos para la fallg, si
se sienten atraidos por el ambiente de la Falla y se les ofrece una serie de servicios minimos,
como puedan ser refrigerios y bebidas para alargar su estancia.
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Fortalezas Debilidades

F1i. Monumento D1. Falta de actividades,
ganador sobre todo para jovenes
F2. Precios D2.

competitivos Desaprovechamiento de
F3. Buena redes sociales

designacion de
calles

Oportunidades

O1. Barrio muy
Vivo

O2. Turismo
durante la
semana fallera

OF. Realizar
campanas de
publicidad para
atraer a potenciales
clientes

OD. Estudiar la
implantacion de
actividades centradas en
los jovenes, y
publicitarlas mediante
redes sociales

Amenazas

A1. Proximidad
de otras fallas
competidoras
A2. Fallas de
mayor
popularidad

AF. Analisis de los
precios de la
competencia, a fin
de poder
posicionarse
competitivamente.

AD. Potenciar
actividades nocturnas en
la semana fallera, para
atraer clientes
potenciales que estén en
fallas cercanas.

Tabla 8. Propuestas del modelo DAFO

En el cuadro anterior se cruzan las caracteristicas del entorno (oportunidades y amenazas) con

las caracteristicas propias (Fortalezas y debilidades), a fin de poder proponer soluciones

especificas para las situaciones que se generan. Asi pues, las propuestas son las siguientes:

» Realizar campanas de publicidad para atraer a potenciales clientes

» Estudiar la implantacion de actividades centradas en los jovenes, y publicitarlas

mediante redes sociales

> Analisis de

los precios de

competitivamente.

la competencia,

a fin de poder posicionarse

» Potenciar actividades nocturnas en la semana fallera, para atraer clientes potenciales

que estén en fallas cercanas.
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5.4. Las 4 P's para la Falla Pintor Salvador Abril — Peris y Valero

Por Ultimo, se realizé un analisis de las cuatro P’s del Marketing, a fin de complementar el
analisis realizado. Aunque como se refleja en la Tabla 9, hay relacidn entre los componentes
del Canvas y las 4 Ps, revisar cada uno de los componentes de este Ultimo modelo ayudard a
asegurar que no se olvida ninguna de las cosas importantes a la hora de comercializar las
nuevas ideas/productos/servicios. Como ya se ha explicado a lo largo de la parte tedrica, las 4
p's del Marketing son las siguientes:

v" Producto: En este caso, mas que un producto, la Falla presta un servicio. Su actividad
principal es la difusidn de la cultura valenciana, en especial todo lo relacionado con la
festividad fallera. También realiza otras actividades complementarias, con menor
envergadura, pero importancia para hacer frente a los gastos que se han de asumir
durante el ejercicio. Por tanto, y basandonos en las propuestas de valor antes
comentadas, tenemos principalmente dos servicios, siendo estos la realizacion de
actividades lUdicas y culturales y la venta de comida y bebida. Ambos productos estan
muy relacionados, puesto que un aumento de las actividades lUdicas y culturales suele
conllevar un aumento en la venta de productos de comida y bebida.

Por tanto, es de vital importancia gestionar de manera eficiente las actividades
propuestas, y llevar a cabo una buena publicidad para atraer a un buen nombre de
consumidores, que acabaran consumiendo otros productos.

v' Precio: Intimamente relacionado con las fuentes de ingresos analizados en el modelo
Canvas, se concluye rapidamente la importancia de las cuotas de los falleros, que
como hemos comentado con anterioridad, corresponden el 61% de los ingresos
producidos por la empresa. Los precios de estas cuotas se deciden en funcion de la
edad del fallero, siendo los precios de 135, 232 y 282 euros. Los precios son muy
competitivos respecto a los de la competencia. La idea de afadir la categoria
intermedia les permite que los falleros no noten de manera tan brusca el aumento del
precio.

Por otra parte, un gran porcentaje del resto de ingresos provienen de otras empresas
interesadas, sea a nivel de Administraciones Publicas o bien a nivel de pequeios
empresarios locales. También cabe destacar el gran beneficio que comporta realizar
venta de loteria, lo que les permite presentar un ligero beneficio, que sera utilizado en
futuros ejercicios para beneficio de la entidad.

Este es un punto complicado. Para tratar de ser competitivos, en unos productos tan
similares, es necesario tener un precio acorde a la calidad del producto o servicio. En
estos casos es de ayuda conocer los precios y las estrategias de la competencia, a fin
de tener una vision mas acertada para tomar las decisiones. Por desgracia, las
entidades falleras son bastante reservadas con estos asuntos, y es bastante
complicado conseguir un listado de precios ofertados.
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v Promocién: Basandonos en el modelo de Canvas, la promocion en Marketing se
centra en la relacion con los clientes y en las actividades clave. En cuanto a promocion,
cabe destacar que una de las actividades claves para la empresa es la gestion de las
actividades culturales y, directamente relacionadas, la gestion de la escenografia. Con
esta escenografia nos referimos a toda la puesta en escena de elementos que atraen
al publico durante la semana fallera: iluminacidon, monumentos, fuegos artificiales,
etc. Evidentemente, lo primero que buscan falleros y turistas es la exaltacion de las
costumbres valencianas y falleras, y sin estos elementos, la empresa no cumpliria con
su razon social. A su vez, estas actividades son las que garantizan un minimo de
ingresos a lo largo del afio, tanto por los falleros que se repiten afo tras afio, como los
turistas que se acercan a disfrutar de todo este espectaculo. Es por ello que para que la
empresa siga su funcionamiento, es necesario que la escenografia sea adecuada,
contratando con maestros falleros y pirotécnicos cuanto antes.

Por otra parte, una de las actividades importantes es la gestion de las redes sociales,
que también corresponden a la relacion de los clientes. Estas redes sociales pueden
ser utilizadas tanto para notificar actividades realizadas, adjuntando en su caso fotos y
videos, recibir ingresos por labores de publicidad y sortear regalos a fin de atraer a los
potenciales clientes. Pero para ello, es necesario tener un comunity manager, a fin de
pactar una via de actuacion ante diversos casos, poder gestionar las preguntas y
deudas que se puedan plantear los usuarios y atender las redes sociales en general.
Evidentemente, un comunity manager no puede ser cualquier usuario. Como minimo,
este profesional debe tener experiencia en el uso de equipos de informacion (tanto
ordenadores como moviles o tablets), asi como de las diversas cuentas sociales que
utilice la Falla. También es importante que el comunity manager no se altere con
facilidad ante posibles usuarios, y que siempre siga la politica marcada por la entidad.

v' Distribucidn (placement): Por Ultimo, la distribucion en este caso se limita a la relacion
personal en el punto de venta. Como punto de venta Unicamente existe la Falla, en sus
dos posibles extensiones: el casal o la carpa, si se trata de la semana fallera. Para que
un cliente disfrute de los productos que se ofrecen, esta obligado a acercarse al lugar
donde estan disponibles estos. Cabe la posibilidad de disfrutar del monumento por
otras vias, ya sea con fotos en las redes sociales o en algun periddico local. De todos
modos, esta Ultima opcidon es muy reducida, y solo puede ser utilizado por la empresa
como una manera de atraer usuarios interesados en disfrutar presencialmente.
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Tabla 9. Relacion entre los elementos del Canvas de Modelo de Negocio y los de las 4Ps del
Marketing

Elementos en el Elementos en las 4 Ps del Marketing

Canvas Producto Precio Promocion Distribucién

Propuesta de
v v
Valor

Actividades v

Recursos

AN ANAN

Canales

Relaciones con
consumidores

Ingresos v

Fuente: Elaboracion propia

6. Conclusiones

En este trabajo se ha llevado a cabo el analisis del modelo de negocio de la Falla Pintor
Salvador Abril — Peris y Valero. A partir del analisis se han planteado diversas mejoras en el
modelo. Los datos obtenidos son principalmente de fuentes primarias, siendo el analisis de
datos conseguidos mediante la Junta Directiva de la Falla, o bien el analisis propio del
entorno, realizado gracias a los conocimientos adquiridos durante mis estudios en el Grado de
Administracion y Direccion de Empresas. Una pequefa parte de los datos se han obtenido
mediante una encuesta de opinidn que se realizo a los falleros.

Los resultados extraidos a lo largo del trabajo permiten inferir una serie de conclusiones
importantes. Es de elogiar la facilidad de uso del modelo de Canvas, siendo capaz de realizar
un analisis detallado del modelo. Este modelo se adapta a la entidad, a pesar de ser una
entidad sin animo de lucro, y sin que exista la necesidad de que los participantes en el modelo,
falleros en este caso, requieran de unos conocimientos de gestion empresarial de alto nivel. A
se vez, el modelo permite ser complementado con otros modelos, a fin de explotar alguna de
sus ramas, como hemos podido observar. Cabe destacar, también, la complejidad que
presenta una entidad sin animo de lucro. En toda entidad existe la necesidad de reducir los
costes y aumentar o mantener los ingresos como principio basico para el normal
funcionamiento de una entidad a lo largo de su vida. En cambio, las entidades de este tipo no
siguen este precepto. Para ello, tratan de ganar una cuota minima de ingresos, para alcanzar
un pequeno beneficio. Este beneficio sera devuelto a los grupos de interés en forma de mayor
partida presupuestaria el aho siguiente.

A lo largo del trabajo han surgido dificultades que han retrasado la realizaciéon y posterior
entrega de este. El trabajo se inicio con la dificultad afadida de no conocer el Canvas de
Modelo de Negocio, al no haber cursado la asignatura optativa en que se imparte. Sin
embargo, la base importante de Gestion, Marketing y Estrategia obtenida a través de los
planes docentes del grado fue de gran ayuda para entender con mas facilidad la base del
modelo, analizarlo en el caso concreto que se utiliza y plantear mejoras. Ademas, se acudio a
libros y bases de datos, asi como informacion adicional cedida por docentes. Otra dificultad
que ha retrasado la entrega del proyecto se encuentra en el problema en la comunicacion con
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la entidad colaboradora, y de la cual se ha realizado el estudio. Dicha entidad no tiene
personal dedicado exclusivamente a la gestion propia, mucho menos alguien destinado
exclusivamente para ceder la informacidn requerida. Ademas, a esta uUltima dificultad hay que
anadirle la dificultad para comunicarse con la Falla debido a la distancia, puesto que este
trabajo ha sido realizado en su Ultimo tramo desde Madrid, por motivos laborales. A pesar de
ello, cabe destacar la dedicaciéon que han ofrecido cada uno de los miembros de la Falla Pintor
Salvador Abril — Peris y Valero.

De este proyecto el autor ha extraido muchas lecciones, que permiten mejorar las
competencias para una entrada afianzada en el mundo laboral. En primer lugar, el proyecto ha
generado la necesidad de aplicar un modelo tedrico nuevo para el autor de este trabajo, asi
como afianzar las competencias en busqueda de informacién. Por otra parte, el proyecto ha
permitido analizar desde cero una entidad, que obliga a poner en practica conceptos como
analisis previo, entrevistas con los representantes de la entidad, conocer de primera mano el
funcionamiento de una empresa sin animo de lucro. Mas alla de las competencias laborales,
este proyecto también permite conocer en mayor profundidad una de las tradiciones mas
famosas de Espana, y laimagen mas conocida de la ciudad de Valencia.
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