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INTRODUCCION
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1 INTRODUCCION

El plan de expansidn no tiene definicidn como tal conjunta, pero por separado
segln la Real Academia Espafiola, expansion se define asi como una accién o efecto de
extenderse o dilatarse y plan es una intencién o proyecto, un modelo sistematico de
actuacidn publico o privada, que se elabora anticipadamente para dirigirlo y encauzarlo.

Asi pues una definicién conjunta y mas relacionada con el Trabajo Final de Grado aqui
expuesto, seria la de un proyecto organizado y bien estructurado que sirva como modelo
de aplicacién para extender y ampliar la entidad privada en cuestién, en el nuevo
contexto social y econémico.

1.1 Resumen

El objetivo del Plan de Expansion que se detalla a lo largo de este Trabajo Final de
Grado, es el de facilitar una guia de actuacion para la compaiiia, estableciendo un plan
para poder desarrollarse en el creciente mercado de venta de electrodomésticos online
y potenciar el offline, unificando ambos, para ofrecer una solucidén conjunta, sin
diferencias para el consumidor, evolucionando a un tipo de comercio omnicanal. Laidea
principal de la elaboracion de este proyecto, no es mas que ser de utilidad para la
empresa minorista de electrodomésticos Activa Castiblanques, en su denominacién
social Su Tienda Sociedad Limitada.

En el dltimo ano con el interés de extenderse por el creciente mercado digital, la
pequefia tienda de electrodomésticos se embarcé en la creacién de una nueva marca
para la comercializacion online de electrodomésticos, REDfacil.es. Una nueva linea de
negocio completamente diferente y sin vinculacidon alguna con su comercio local o
tradicional, el cual sigue conservando el nombre que siempre ha tenido Activa
Electrodomésticos Castiblanques.

En los ultimos afos la famosa y ya conocida crisis econdmica desde el afio 2008, provocd
una devaluacién de la economia en distintos sectores relacionados con la compaiiia, que
obligo a la empresa en cuestion a tomar determinadas decisiones y politicas de caracter
conservador que le han llevado a subsistir y no desaparecer pero también le han
conducido a una pérdida de clientes por la falta de inversién en determinados campos
como el de la comunicacién y publicidad.

Activa Electrodomésticos Castiblanques y su pagina de venta online REDfacil.es deberan
afrontar un nuevo desafio, a priori unirse en una Unica marca, aprovechando las
sinergias de ambos canales, como las posibilidades de enfocarse a diferentes publicos,
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la publicidad por internet, las redes sociales y sobretodo definirse como una empresa
con objetivos, estrategias y acciones. Para asi ofrecer una solucién Unica, una propuesta
Unica de venta, de porque deben comprarle a la compafiia y no a su competencia.

El potencial de los comercios de proximidad, como el presente, ya no reside solo en
ofrecer el producto, el reto se encuentra en ir mas alld del producto esencial y de
satisfacer una necesidad bdsica, ofreciendo una diferenciacion real respecto la
competencia de las grandes infraestructuras. Reside en cambiar parte de los habitos,
parte de la cultura de la organizacion, para adecuarse a los avances que afectan a la
sociedad actual.

1.2 Objeto

El objeto de este Trabajo Final de Grado es el estudio del mundo online, el nuevo
consumidor digital y el andlisis estratégico tanto del sector como de la compafiia en
cuestién, para la posterior propuesta en el apartado del Plan del Marketing, de la
determinacion de las acciones mas adecuadas para la expansién y consolidacién de una
marca de comercializacion de electrodomésticos.

Claro es, que para poder expandirse como marca y consolidar esta como un canal de
compra permanente al que los clientes puedan acudir, se deberdn analizar muchos de
los aspectos que afectan de manera directa o indirecta a la empresa como: el entorno,
el mercado, el sector, la sociedad y en definitiva toda la empresa.

1.3 Metodologia

Para el desarrollo de este proyecto, se han utilizado recursos procedentes de
asignaturas que han formado parte del Grado en Administraciéon y Direccidon de
Empresas. Las siguientes asignaturas que se expondran brevemente, han sido de vital
importancia para la correcta realizacion del andlisis estratégico de la organizacion
protagonista del trabajo, y la consecucién de la creacién de una propuesta de mejora
global, recogida en el apartado de plan de marketing.
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Tabla 1. Asignaturas del grado. Andlisis Externo y Diagnostico de la Situacion.

Apartados Analisis Externo
P Diagnéstico de la Situacion

e Macroeconomia

e Microeconomia

e Economia Espaiola

Para la correcta lectura de las estadisticas ofrecidas por los principales
6rganos publicos que permiten obtener informacion de calidad.
el La realizacion de un correcto analisis del entorno, del mercado, de la
poblacién espafiola, y de los principales indices de referencia que
permiten obtener informacién relevante y relacionada con la empresa.

Asignaturas
relevantes

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 2. Asignaturas del grado. Andlisis Interno y Diagnostico de la Situacion.

Apartados Analisis Interno
P Diagnéstico de la Situacidn

Estrategia y Disefio de la Organizacién

Direccidn Financiera

Direccién de Recursos Humanos

Direccién Comercial

Andlisis y Consolidacién Contable

Evaluar la empresa explorando desde las variables mas externas y
superficiales de cara al cliente, a las mas internas y su funcionamiento
operativo para el desarrollo de su actividad.

Analizando que ha hecho la empresa a lo largo de sus afos, e incluso
gue esta haciendo. Desde sus estrategias corporativas, los objetivos
ieldnEEGLE que se define, como actua en sus politicas de precios, productos,
servicios, distribucién, y también las estrategias de marketing y
comunicacion que ha realizado.

Observar y analizar de manera correcta los estados contables de la
empresa, su funcionamiento y operatividad a través de las principales
cuentas como el Balance o la Cuenta de Resultados.

Asignaturas
relevantes

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 3. Asignaturas del grado. Plan de Marketing.

Plan de Marketing

Asignaturas
relevantes

Informacion

e Direccién Comercial

Estrategia y Disefio de la Organizacion.

Marketing en Empresas y Servicios Industriales

Innovacién y Competitividad

Comportamiento del Consumidor

Desarrollar y entender la estrategia competitiva y corporativa mas
adecuada a la empresa en la situacion actual que se le presenta.

Crear objetivos reales, coherentes y medibles, siendo alcanzables a
través de estrategias definidas de cartera, de segmentacion y de
posicionamiento.

Facilitar una hoja de ruta para la consecucién, mediante estrategias
funcionales y acciones asociadas a estas, del ritmo que debe seguir en
el proximo ano. lgualmente facilitar adecuados mecanismos de
control, determinacién de un cronograma y la determinacion y
evaluacién de los presupuestos.

Pensar con cardcter innovador para ser original en la puesta en marcha
de acciones de marketing en entornos donde la competencia abunda.
Saber cual es el cliente al que enfocarse, distinguir el mas apropiado
entre los diferentes tipos de clientes y como definir la correcta
publicidad para estos segun sus intereses.

Fuente: Elaboracion Propia.

El punto relacionado con la evolucién del sector y su situacién, en gran medida ha sido
nutrido por gran parte de libros citados en la bibliografia y por formacién
correspondiente a cursos académicos.

La mayor parte de las informacién redactada y propuestas que se van a exponer mas
adelante en el plan de marketing, resultan de la informacion extraida y acreditada de
los cursos externos al grado de formacion especifica en Marketing Digital.

Destacan como formacion en Marketing Digital.

e El Curso bdsico presencial en Marketing Digital de Activate con Google (curso
apoyado por el gigante tecnoldgico Google, el Ministerio de Industria del
Gobierno de Espaia, EOI, IABspain y diversas universidades)

e El Curso de Marketing Audiovisual en Web y Medios Sociales del Centro de
Formaciéon Continua y Permanente (CFP) de la Universidad Politécnica de
Valencia.

Asi como la formacidn relacionada para la gestién de tiendas online
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e Primeros pasos en el e-Commerce curso ofertado por el Instituto Ideas de la
Universidad Politécnica de Valencia (a través del CFP).

e Curso Online de Comercio Electronico o e-Commerce también perteneciente a
Activate con Google (online a través de la web formacionactivate.es).

La otra gran parte de la informacidn adherida a este trabajo es la suma de la informacion
aportada por diferentes eventos como la VIl Convencidn del Grupo Activa® en Tarragona,
que tenia como objeto informar de la evolucidn del sector, y de las nuevas tecnologias
para la modernizacién de los comercios locales. El otro evento influyente fue el congreso
de eCOMexpo y OMexpo 2015 en Madrid, enfocado al futuro del comercio electrénico
y el marketing online. Asi como la informacion extraida por diferentes expertos de
diferentes sectores, a través de entrevistas, de cdmo llevan ellos sus inversiones en
publicidad Online y Offline actualmente.

Se incluye también como referencia de informacién, el contenido gratuito disponible en
blogs de reconocido prestigio, revistas, periédicos y fuentes de informacion
cuidadosamente seleccionada por internet.

1 Convenciones del Grupo Activa: se realizan una vez al afio y hablan sobre los avances del sector las
nuevas tecnologias disponibles, y lo que va a ofrecer Activa, como mayorista de las tiendas
pertenecientes a su red, en los préximos afios tanto de tecnologia como de ofertas.
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SITUACION ACTUAL DE LA
EMPRESA
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2 SITUACION ACTUAL DE LA
EMPRESA.

La empresa con la que a lo largo de este proyecto se va a trabajar es una tienda de
electrodomésticos situada en la localidad de Benifaid, en la provincia de Valencia y la
cual desde hace apenas un afio, y con ciertas dificultades en la organizacidn, inicié su
nueva linea de negocio en el mundo online. Actualmente la direccién y el desarrollo del
sitio web y la tienda tradicional estd encabezado por la misma persona Juan
Castiblanques.

La tienda de electrodomésticos se llama Activa Electrodomésticos Castiblanques,
denominacioén fiscal Su Tienda Sociedad Limitada. Dicha empresa lleva mas de 40 afios
en el mundo de los electrodomésticos y venta de electrénica de consumo, su trayectoria
es el elemento clave que avala su dilatada experiencia en este sector.

El modelo de actuacion es el de una empresa minorista de caracter comercial que
compra a mayoristas, para la venta de electrodomésticos directamente al cliente final.
Donde también ofrecen un servicio muy elaborado y personalizado fruto de la evolucién
de este sector.

La tienda fisica esta asociada a una federacion de electrodomésticos nacional llamada
Activa. El proceso de abastecimiento de la tienda se realiza a través de naves logisticas
pertenecientes al grupo Activa, que se encargan de suministrar a las tiendas minoristas
mediante una sofisticada red de transporte por camiones. Activa, para entender su
modelo de negocio brevemente, es una central de compras participada por diversas
tiendas minoristas que se unieron para la creacién de una primera nave logistica tiempo
atras. Esta central se aprovisiona comprando grandes volimenes a los fabricantes
permitiendo conseguir mejores precios que si lo realizase solamente una tienda
minorista, debido al caracter asociativo de la compra conjunta.

2.1 Primeros pasos de la empresa

La historia de esta pequefia tienda comenzé cuando en el afio 1974, Juan
Castiblanques junto con su mujer Maria José Campos abrieron una pequefia tienda en
la localidad de Benifaid, donde entonces habian seis tiendas mas que eran competencia
directa. Los principios, los valores, el trabajo esmerado y la constancia en las acciones
de estos dos trabajadores, conducirian esta pequefia empresa a su crecimiento.
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Producto también por aquel entonces de ofrecer un servicio excelente, un trato
personalizado y unas marcas de calidad contrastada con unos precios competitivos.

La empresa aunada por los valores antes resaltados crecid hasta alcanzar su punto
maximo en cifra de negocios en el afio 2006, de casi 1.200.000€ de facturacién, cinco
empleados en plantilla, un local comercial de 400m2 para la exposicién de los productos,
y dos locales de 100m2 y 90m2 usados como almacén. Al mismo tiempo que
Castiblanques consolidaba su empresa, en Benifaié6 cerraban cuatro tiendas
competencia de la misma, quedando tan solo tres incluyendo la propia tienda en el
municipio valenciano.

En sus inicios la pequefia tienda de electrodomésticos se dedicaba al montaje,
reparacion, e instalacion de electrodomésticos, como aires acondicionados, televisores,
frigorificos, lavadoras entre otros. Contaba con dos repartidores, instaladores de todo
tipo de productos y montadores de aires acondicionados, que era una de sus principales
lineas de negocio por aquel entonces. Igualmente disponia de dos dependientes (uno
de ellos su mujer) encargados de la atencidn al publico y la venta. Juan Castiblanques
(en calidad de gerente y empresario), se encargaba de la contabilidad, la contratacién,
las nédminas, operaciones con los bancos, y el aprovisionamiento de la tienda. Realizaba
también tareas de marketing como la contratacidon de vallas publicitarias, eventos
promocionales, o acuerdos con imprentas graficas para publicidad de la tienda.

2.2 Trayectoria

Muchos afios mas tarde, la tienda entré en un periodo de crisis que la ha llevado
a aglutinar pérdidas desde el aio 2009 y que fueron sufragadas debido a una politica
financiera conservadora que le permitié disponer de un colchén de liquidez a través de
las reservas voluntarias, alimentadas de los beneficios no distribuidos de afios anteriores
previos a la crisis econdmica actual.

Esto provocé una reduccién de la plantilla donde pasaron de tener cinco trabajadores,
a tener cuatro a principios del afio 2010, dos de ellos los propietarios y dos trabajadores
por cuenta ajena. La compafiia renuncié a la reparacion de electrodomésticos, al
montaje de aire acondicionado y la tienda sufrié una reduccién del local de exposicidn
de 400m2 a 300m2 reduciendo asi el nivel de existencias, y convirtiendo parte de la
tienda en un almacén oculto a la vista de los clientes.

Todas estas politicas fueron llevadas a cabo por el empresario Juan Castiblanques, en
aras de reducir las pérdidas e intentar aguantar la contraccidon econdmica que acaecia
al sector de venta tradicional de electrodomésticos.

Las caidas de las ventas iban en sintonia con la caida del sector de la construccion y la
contraccion de consumo reflejada en los Ultimos anos afecto profundamente al modelo
de negocio de la tienda local. Sin embargo el sector de venta online no se veia afectado
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con semejante impacto como lo hacia el sector de venta offline o tradicional, sino que
ademas cada afio se incrementan las ventas por el nuevo medio digital.

Esta coyuntura socioecondmica es lo que motiva a varias tiendas del grupo Activa, como
la protagonista de este proyecto, a desarrollarse en el sector de venta online para
potenciar las ventas tradicionales, afianzar los clientes actuales, conseguir nuevos
clientes asi como reconquistar los perdidos, llegando a los nuevos canales de
comunicacion que usa el nuevo modelo de consumidor. A finales del aflo 2013 comienza
el proyecto REDfacil.es, invertido con capitales acumulados de la sociedad Su Tienda S.L.
que comenzd a ver la luz en septiembre de 2014.

La plataforma de comercio lustracién 1: Plataforma de gestién Prestashop.

electrénico usada para soportar la
futura REDfacil.es funciona con

Prestashop (/lustracion 1), que es ——— Mes1 | Afio-1 | A partirc
un sistema de gestion de

contenidos (CMS) sencillo, que

permite a personas con pocos o

nulos conocimientos sobre

lenguajes de  programacion,

configurarse  facilmente una pra activos

pagina web por plantillas vy

administrar multitud de variables
como pedidos, clientes,
transporte, descuentos, etc.

Fuente: Elaboracion propia.

En noviembre de 2013, el grupo Activa en una de sus Convenciones anuales, presenta a
sus tiendas la posibilidad de configurar la creacidon de una pdgina web a través de una
empresa denominada Sibaix, que durante
anos ha trabajado como servicio técnico
oficial de Sage?, situada en Catalufia y que era
la creadora de un innovador programa
informatico llamado Europrest, que permite
la union del programa de contabilidad
v w Eurowin® (de Sage) usado por todas las

tiendas de la cadena Activa, con la famosa

plataforma francesa de comercio electrénico

llamada Prestashop. A priori esto permitiria
Fuente: Elaboracidn propia. disponer de un nivel alto de stock, un gran

llustracion 2: Explicacion Europrest.

2 Sage: Gran empresa de software de gestidon empresarial, que creo el sistema Eurowin para las
tiendas del grupo Activa.

3 Eurowin: Programa de gestion empresarial que permite disponer de todo el stock de Activa, marcar
las reglas de descuento, margenes de venta, importacion y exportacion de datos a hojas de célculo,
analisis financiero de la tienda, TPV, entre otras funciones como la contabilidad.
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ahorro de tiempo y capital, aumentando significativamente la eficiencia en la
generacioén de productos, precios, fotografias y descripciones, permitiendo actualizarse
de manera automatica gestionando el programa Europrest.

Esta innovacién permitiria la disposicion de un elevado nimero de stock conectado a los
almacenes logisticos de abastecimiento de Activa y que permitiria disponer de todo el
producto de estos en la web, o casi todo. Generando asi un sistema de Dropshipping®,
permitiendo disponer muchos productos sin necesidad de tenerlos fisicamente en una
tienda, y mas aun actualizandose automaticamente, lo que en un mercado como el de
los electrodomésticos y la electronica de consumo supone una fuerte herramienta para
mantenerse al dia en todo momento.

Se empezaban asi los cimientos de la estructura digital que soportaria la tienda online
para el comercio electrénico y que finalizarian tras la presentacion final en septiembre
de 2014; siendo la primera tienda de la federacidon de electrodomésticos Activa en la
Comunidad Valenciana en disponer de una pagina web de venta online.

2.3 Posicion actual de la empresa

Actualmente y tras acabar el afio 2014 la empresa ha registrado el mejor afio en
comparacion con otros afos, no obstante ha habido perdidas y la cuenta de resultados
ha sido negativa, aunque significativamente menor que los anos de crisis profunda. Los
capitales acumulados durante afios le permitieron a la empresa soportar la inversién en
la nueva linea de negocio sin ningun problema. En el afio 2015 despidieron un empleado
mas que era el ultimo repartidor y han subcontratado a una empresa el servicio de
reparto, distribucién e instalaciéon (servicio que hacian desde sus inicios). Asi pues
guedan en la empresa los dos propietarios, por su nombre Juan Castiblanques y Maria
José, mas un trabajador por cuenta ajena, Daniel.

REDfacil.es se encuentra acabada y en linea. Los margenes de venta sobre coste
alcanzan entorno un 5-10%, intentando competir la empresa con una estrategia de
liderazgo en costes, no muy bien definida, que le esta resultando muy ineficaz
provocando fisuras entre el precio de la web y la tienda fisica. La pdgina web tiene
defectos que en el analisis interno se tendran en cuenta y no parece estar funcionando
correctamente. El envio a través de la compra online se realiza mediante SEUR y Correos
Express, se encuentra fuera del precio del producto y no se realiza desde los almacenes
de Activa a pesar de que ese fuese el objetivo en un principio. La organizacién no sabe
adaptarse a este nuevo paradigma econdmico y todo este trabajo lo estd llevando el

4 Dropshipping: Sistema de trabajo donde los mayoristas envian al cliente el producto, sin necesidad
de que este pase por las manos del minorista, sin embargo el que realiza la venta, gestiona el cobro
al cliente y se responsabiliza de la relacién con este, es el minorista.
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mismo gerente, que de igual manera lleva la propia tienda fisica y denota muestras de
ineficiencia y retraso en las tareas de la web online, la cual no acaba de alcanzar su
potencial y desarrollo correcto.

En la venta online, no se ofrece un servicio de instalacién como tal, muchos de los
servicios que ofrece la empresa no estan redactados para informar al cliente dentro de
la web. La compaifiia ha realizado inversiones en publicidad online que le han resultado
muy ineficaces y que pronto abandond antes de poder ver los resultados. Tienen

llustracion 3: Tienda online.

Bienvenido,

Q 2 CARRITO: VACiO

.
@REDficilo

TELEVISON IMAGEN/SONIDO ELECTRODOMESTICOS PEQUENO ELECTROD. CLIMATIZACION INFORMATICA Y TELEFONIA

Extiende tu garantia! Y protege
mejor tus compras

Lavadora Balay [EkEE:
IREIEON P:c0 securoc,

Fuente: Elaboracion propia.

ventajas que estan desaprovechando como es la unién de ambos conceptos de tienda,
tanto online como offline, apoyando una a la otra.

En principio se detectan muchos problemas por la falta de organizaciéon y la
determinacién mds adecuada del camino que deben seguir, esto les estd provocando
qgue desaprovechen oportunidades de hacerse un hueco en el sector online ya que el
mercado sigue imparable, y cada vez mds usuarios compran en internet.

La empresa sigue con la misma llustracién 4: Fachada tienda fisica.
carteleria, imagen de marca y i

mismas decoraciones internas
que hace 15 afos (/lustracion
4). Los escaparates siguen
teniendo el mismo aspecto vy
solo varian pequefias
decoraciones dependiendo de
la estacionalidad del afio. Hay
una falta de iluminacién en
algunas zonas que oscurecen

la tienda levemente y resaltan Fuente: Elaboracién propia.
desperfectos en los muebles y
estantes de electrodomésticos, que denotan afos a sus espaldas.
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La empresa tiene una larga lista de detalles que podrian provocar una pérdida de
clientes y ventas a largo plazo. Sin embargo sus ventas mejoran por consecuencia del
mercado, el analisis externo verificara si esto ocurre por la mejoria de la economia y si
tiene buenas oportunidades para aprovechar el crecimiento del mercado. Se analizara
también de manera mds exhaustiva, en el analisis interno, las partes de la empresa
desde su estructura a sus politicas pasando por la definicidn de las estrategias, si es que
sigue alguna estrategia y si esta bien definida.

Sin embargo se empezard esta investigacion visualizando el sector y el mundo
tecnoldgico que estdn integramente relacionados con la empresa y el plan de marketing
que posteriormente se expondrd, ademads de la presentacidn de las soluciones acorde
con la direccién y los trabajadores de la pequeiia empresa.

Es de importancia relativa destacar en la evoluciéon del mundo tecnoldgico, los
mecanismos y las herramientas del mundo digital, nombrar las nuevas tendencias que
se estdn avanzando en la carrera que aparece tras el fendmeno de internet, y la
configuracion del comportamiento del nuevo consumidor en los canales online.
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3 SITUACION DEL SECTOR Y SU
EVOLUCION

3.1 Situacion actual del mundo de la venta y
comercializacion de electrodomeésticos

En el afio 2006, uno de los mejores afios antes del estallido de la crisis econdmica
actual y de la contraccion del consumo mas grande de los Ultimos afios, el sector espafiol
de los electrodomésticos se situaba en un nivel de ventas anuales cercano a las 10
millones de unidades. Tan solo 8 afios después las ventas descendieron en mas de un
50%, devaluando la mitad toda la economia relacionada con la fabricacién, venta y
distribucién de electrodomésticos del hogar.

La caida del consumo provocéd una pérdida real de unos 13.200 empleos debido
principalmente al colapso del sector de la construccion. Un buen ejemplo es lo
acontecido el 13 de Octubre del ano 2013, la entrada en concurso de acreedores de la
principal fabrica de electrodomésticos espainola perteneciente al grupo Mondragén, la
firma Fagor.

En la actualidad se observa que en el Ultimo aflo comienzan a verse brotes de mejora
del consumo: en el afo 2014 la industria cerré con una facturacion de un 7°78% positiva,
y en el caso de 2015 con un crecimiento acumulado de un 14°18%, segun datos de la
Asociacion Nacional de Fabricantes e Importadores de Electrodomésticos (ANFEL).

El auge del sector durante estos afios viene también explicado por una conducta
consumista derivada de una situacion econdmica boyante: la posibilidad de adquirir
nuevos productos antes de que los antiguos hayan alcanzado el final de su vida util. Sin
embargo, tras la crisis, el consumidor modifica sus habitos hacia una postura mas largo
placista y conservadora: retrasa el cambio de los productos del hogar y prefiere reparar
su electrodoméstico antes de adquirir uno nuevo, es decir, se inclina hacia una postura
mas exigente, madura y reflexiva en cuanto al proceso de compra se refiere.

Analizando lo anterior, tiene sentido afirmar que el sector de venta y comercializacién
ha sufrido un cambio en dos vertientes altamente relacionadas. La primera vertiente es
un cambio en el pensamiento o acto de compra. Por un lado la modificacién del proceso
de compra vy, por otro, la transformacion del proceso de fabricacién para poder
adaptarse a estos nuevos habitos de consumo, cambios que influyen e influiran en la
distribucién y comercializacién de dichos productos.
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Actualmente la mecanica de la venta de electrodomésticos sigue cambiando, al tiempo
que se modifica el producto ofrecido por los canales de distribucién. Los consumidores
estdn cada vez mads informados, y la industria en general ha avanzado hacia un modelo
de consumo “low cost”, si bien es cierto que, en este tipo de bienes, la calidad sigue
siendo una variable decisiva. Por otro lado, la calidad del servicio en el proceso de
compra sigue siendo un factor a tener en cuenta, a pesar de que el mercado se mueve
hacia soluciones menos costosas que se ven ejemplificadas en la corriente, cada vez mas
extendida, del “do it yourself” (hazlo ti mismo). Sin embargo, una parte considerable
de consumidores siguen valorando la calidad del servicio en el proceso de compra, de
forma que reducen su sensibilidad al precio si ello les permite tener una experiencia
satisfactoria y de confianza.

Ademas cabe destacar que el consumidor cada vez tiene mas poder y capacidad de
influencia sobre el proceso de compra, capacidad que se ha visto incrementada
notablemente gracias a internet, siendo las redes sociales un medio de comunicacion
con gran influencia, ya que constituyen el “boca a boca” del siglo XXI. Un claro ejemplo
de esta tendencia es el consumidor joven, quien prefiere no perder el tiempo en
procesos de compra de este campo, prefiriendo tener mds tiempo para sus cosas
relacionadas con el ocio que en comprarse una lavadora que simplemente le hace una
funcién complementaria a su vida. No se compra una lavadora por capricho, o por
apariencia social, o por pertenecer a una clase social diferente. No obstante si que es el
caso en productos de electrénica como los teléfonos méviles o las tabletas, debido a
gue son productos que alcanzan ese valor social.
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3.2 Internet como revolucion del comercio
electronico o e-Commerce

Hoy en dia no cabe duda que internet es un éxito, una tecnologia omnipresente
en todos los sentidos. Considerado como uno de los avances mas importantes del siglo,
e incluso de la historia, parece que la revolucion que ha provocado no ha hecho mas que
empezar ya que, segln expertos, todavia es un bebe.

Entre el afio 2001 y 2003 quebraron miles de empresas relacionadas con internet,
muchas de ellas espafnolas, debido principalmente a una burbuja producto de las
enormes expectativas surgidas en torno a este nuevo invento digital, lo que se conoce
como la crisis de las Puntocom. El caos surge debido a una mala gestién y planificacién
de esta nueva red. La causa principal fue el desconocimiento del nuevo medio, si bien
es cierto que los expertos sefalaron un problema de falta de atencién al cliente: la
experiencia de compra paso a un segundo plano, de forma que las empresas se
focalizaron en los potenciales beneficios millonarios que la venta en masa facilitada por
esta nueva red otorgaba, lo que desde la perspectiva actual representa un craso error
de la industria.

Tras la crisis de las Puntocom, que se resume en el ansia de trasladar y crear negocios
digitales aun cuando el mercado y el consumidor iban muy retrasados en cuanto a la
adopcidén de las nuevas tecnologias, resurgid un comercio electrénico que es el que
actualmente esta liderando la tendencia.

Si se observa el modelo de relacién con el cliente que tenia una empresa tradicional de
venta de productos de electrénica y electrodomésticos, con el actual modelo de
relacion, las empresas estan ante una disrupcion total. El comercio digital sienta sus
bases en un modelo de relacidn comercial que sustituye por completo la presencia fisica
para implantar una relacion completamente interactiva a través de medios como el
ordenador, mévil o tabletas. Ademas, el cambio del medio de compra influye sobre el
cliente, que modifica su conducta a través de internet: es exigente, desconfiado y
curioso; tiene mayor facilidad para acceder a la informacidn, relativa a la tecnologia y
caracteristicas de un producto en concreto.

Hace 20 afios no existia internet, hace 10 anos no existia Facebook. Internet ha
revolucionado el entorno en el que las personas viven y consumen la prensa, la musica,
la comunicacion y el turismo; la forma de socializarse ha cambiado, suponiendo incluso
un cambio de actitud en las personas que unido a la crisis ha introducido nuevos
conceptos como la economia colaborativa, el crowfounding o el coworking.

Esta evolucidon se conoce como el paso de la sociedad de la informacion a la sociedad del
conocimiento, producto de la transformacién de las tecnologias de la informacién y
comunicacion.
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La sociedad de la informacion se fundamentaba en la teoria de comunicaciéon de masas,
asentada en un proceso de comunicacidn unidireccional, sin respuesta del oyente. Se
trataba de informacién despersonalizada y enfocada a todo el mundo, ademas los que
podian ostentar los recursos de dicha informacién tenian la capacidad de controlar y
manipular la informacién a su antojo.

La sociedad del conocimiento, es producto de los avances tecnolégicos que han
permitido la conectividad global. Esta nueva sociedad se fundamenta en la capacidad
humana para gestionar la informacién de forma critica, se trata pues de un nuevo
avance social que esta permitiendo colaborar entre personas, compartir informacién,
pensar de manera colectiva e interactuar con gente alrededor del mundo en tiempo
real.

De hecho en este haz de disrupcién, nacen nuevas empresas con fuertes y sdélidos
cimientos cuyo modelo empresarial dista mucho de lo que antiguamente se
consideraria. Empresas como Facebook, que es la compaiiia de mayor contenido del
mundo y no publica ninguno, o Uber, que es la mayor empresa de taxis a nivel global y
no tiene ningun vehiculo, o Alibaba, que es la mayor plataforma de venta de todo tipo
de productos sin necesidad de tener en sus almacenes inventario alguno, y sin dejarse
la creciente Airbnb que es la mayor organizacion de alquiler de alojamientos del mundo
sin disponer de ninguno de ellos.
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3.3 Evolucion, Introduccion y caracteristicas
al Marketing actual

Para introducirse en el mundo del marketing primero habria que recordar la
definicidon de este, donde todas las definiciones de expertos coinciden que hablar de
marketing es hablar del componente mds importante: el usuario o el consumidor, que
al fin y al cabo es el que hace que la empresa exista.

El marketing también es definido mds académicamente como una rama de la gestion de
empresas, que esta relacionada con la identificacidn de las necesidades del cliente y su
satisfaccion, a través de un producto a medida del cliente protagonista, un producto
cuyas estructuras sean adaptables y/o modificables, que permita cumplir los objetivos
de la empresa.

3.3.1 Evolucion del marketing e introduccion al
marketing actual

No hace muchos anos, la comunicacién del Marketing era unidireccional,
identificado mayoritariamente con la publicidad y situado en una sola linea basada en
la metodologia push, donde el cliente solo observa, escucha o lee. Este tipo de
Marketing recibe nombres como tradicional, transaccional, convencional o mas
actualmente como offline, y se corresponde con la publicidad hecha en medios
convencionales como tripticos, tarjetas de presentacion, vallas publicitarias, incluso
anuncios antiguos del internet (o Web 1.0), donde se veia un banner®, basado solamente
en impactos visuales; también se incluye la que se realiza en mass media®, como la
televisién, periddicos y radio entre otros.

El marketing ha evolucionado de manera considerable respecto a sus inicios, e incluso
ha cambiado mas tras la aparicion de los medios digitales que ha ofrecido internet.
Después del renacimiento del nuevo internet, o la web 2.0’ la publicidad, la
comunicacion y el marketing en si mismo, se transforma en bidireccional, en una
publicidad donde el cliente o el potencial cliente interactda con la empresa o la marca,

5> Banner: Espacio publicitario en internet situado dentro de una pagina web, que invita a una accién
determinada, el cual las empresas pueden pagan por situar su anuncio correspondiente dentro de
este. Existen multitud de tipologias de diferentes tamafios, el mds comun es el cabecero o header.
6 Mass Media: Medios de comunicacion de masas, el concepto se refiere a la publicidad que reciben
grandes audiencias, el ejemplo mas relevante es la television.

7 La web 2.0: es el concepto asociado a la evolucidn del internet estético, donde el usuario solo era
un mero observador del contenido, al internet dinamico donde el usuario es participe y activo en la
construccién de ese contenido, compartiendo, colaborando e interactuando con la sociedad y la
informacién.

27



Plan de Expansion de REDfacil.es Juan Jose Castiblanques Campos

conversa, critica y muestra mayor interés por aquello que quiere, permitiendo a las
empresas mejorar de manera mas rapida y eficaz sus mensajes y productos.

Actualmente en el mundo online, dentro de la comunicacion se identifican dos
modalidades de actuar:

La primera es el Outbound Marketing, que corresponde a acciones de encontrar clientes,
por ejemplo a través de medios tradicionales como la prensa, la radio o la television, y
medios digitales como banners. Son acciones intrusivas, centradas en empujar el
mensaje hacia una audiencia correspondiente.

La segunda es el Inbound Marketing, que son acciones basadas en ser encontrados por
los usuarios, fundamentadas en proporcionar valor a través de los cuales los clientes se
interesan y acaban conociendo a la empresa por internet, descubriendo su pagina.
Acciones no intrusivas y mas efectivas en la actualidad.

Este siglo estd siendo testigo de la aparicién de nuevas tecnologias de informacién y
comunicacion, producto de la digitalizacién; lo que esta provocando una aceleraciéon y
evolucién de la sociedad casi exponencial.

La evolucidon de la publicidad y las acciones de marketing han ido transcendiendo por
varias fases que ha hecho que este se perfeccione con el paso del tiempo. Empezd
anunciando productos mediante folletos e informando al cliente de la existencia de un
producto util que cubria una necesidad. Progresivamente comenzé a personalizarse con
la segmentacién, el posicionamiento en los mercados y la creacion del primer concepto
de marca. Finalmente, este proceso alcanza al concepto actual, es decir, la
personalizacidn con mayor diferenciacion, extendiendo aiin mas el concepto de marca
ala experiencia o estilo de vida, llegando a hacer a los consumidores participes, de forma
gue estos se relacionen de manera directa con la marca y la empresa.

Es el marketing que se ve en Facebook mientras se lee un listado de noticias, cuando se
visualiza un anuncio por ejemplo de Coca-Cola, Lotus o Zara. Es el mismo en Twitter al
aparecer un tweet patrocinado, o0 mas comunmente, cuando a través de Google se
muestran en los primeros enlaces anuncios patrocinados, después de realizar una
busqueda concreta. El sistema se repite cuando en YouTube aparece un anuncio previo
al video que se quiere visionar, o en algun blog se observa el producto que se consulté
previamente en una tienda online. Se trata de la publicidad intuitiva, es decir, aquella
gue muestra lo que las personas han visto, que forma parte de los intereses, gustos, o
aficiones de estas, que conoce y aporta en mayor o menor medida valor: todo lo que las
personas visitan, consultan, compran o simplemente navegan, genera un rastro en la
red que estd siendo objeto de medicidn, que es cuantificable y que ayuda a la toma de
decisiones comerciales a las empresas que utilizan las herramientas adecuadas, asi
como facilita la determinacion y refuerzo de las estrategias de marketing para aumentar
la eficacia de estas. Todo este cumulo de datos sobre las personas se denomina Big Data.
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El Big Data es el nuevo desafio de las empresas. Se erige sobre la cantidad de
informacidén que estan generando los usuarios, a través de dispositivos como el teléfono
movil, el ordenador o la tableta; informacion que va desde los datos anteriormente
mencionados, hasta los que se generan al usar una aplicacidn de correr, un juego en
concreto o por ejemplo una lista de tareas. Seglin uno de los responsables de software
de IBM Group, Ricardo Barranco, se estan generando tantos datos que si se almacenaran
en CDs se generaria una gran torre de ida y otra de vuelta a la Luna.

3.3.2 Herramientas y conceptos del Marketing Digital

El marketing digital principalmente se mueve entorno a unas caracteristicas que
resultan de vital importancia para poder desarrollar, junto con el plan de marketing
tradicional, un plan completamente adaptado a la realidad del mercado que
anteriormente se ha descrito. Previamente, se debe tomar conciencia de algunos de los
principales conceptos y herramientas del marketing digital, independientemente de
que, llegado el momento, no se usen en su totalidad.

Asi pues, se distingue entre multitud de conceptos que han ido apareciendo y que han
adoptado en Espafia su homodlogo del idioma anglosajon. Los conceptos de principal
importancia para el desarrollo del proyecto son:

El Search Marketing o Marketing de Buscadores, que nace gracias a los populares
motores de busqueda como Google, Yahoo! o Bing. Dentro de esto, se diferencia
entre los conceptos de SEM y SEO, que se detallaran mas abajo.

El SMO (Social Media Optimization) u Optimizacion de Medios Sociales, que se
corresponde con las acciones y estrategias que se llevan a cabo en comunidades
online, blogs o Redes Sociales como Facebook, Twitter, LinkedIn entre otras.

El Marketing de Resultados, en el que se encuentra el Email Marketing o
Marketing de buzoneo, constituido por las campafias y estrategias de envio de
correos electrénicos, y el Marketing de Afiliacién, un modelo comisionista
basado en el previo pacto de una accién determinada en la pagina web del
contratante de la publicidad, accion como puede ser realizar una venta o un
registro de correo electrdnico.

Publicidad Display y video: publicidad en banner o carteles virtuales que
impactan visualmente para que el usuario clique y acceda, y publicidad en video
en plataformas como YouTube.

Publicidad en Comunidades o Microsites, donde se distingue entre la publicidad
gue se realiza a través de blogs o comunidades y que pueden ir desde que un
bloguero (con cierta notoriedad o influencia en internet) dedica una entrada
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previamente pagada, hasta la publicidad en un banner o video Display
gestionada por alguna empresa de adserving?.

Especificamente, en cuanto al Search Marketing como se indicaba:

SEO. Search Engine Optimization u Optimizacion de Motores de Busqueda, denominado
comunmente como posicionamiento organico o natural. Consiste en que aparezcan los
enlaces de la web determinada, de forma natural, sin pagar por ello, en las primeras
posiciones. Hay dos tipos:

e OnPage (en la pdgina), se realiza dentro de la web basado en determinados
factores como el contenido, la arquitectura y el codigo HTML®, por ejemplo,
optimizando el rendimiento de carga, mejorando la usabilidad y aumentado Ila
experiencia del usuario, organizando correctamente y facilitando el acceso
rapido a los productos y adaptando la web a los estdndares mds actuales
valorados por los motores de busqueda.

e OffPage (fuera de la pagina), corresponde a lo que se hace y se dice fuera de una
determinada pdgina, como por ejemplo comunicar por Redes Sociales, hablar de
la marca o branding, publicar noticias y consejos en un blog, ademds de lo que
los usuarios consideran como relevante como la informacidn que se aporta,
medible por el impacto y la viralidad® en las redes.

SEM. Search Engine Marketing o Marketing en Motores de Busqueda, entendido
también como el posicionamiento pagado en buscadores. Los enlaces, llamados enlaces
patrocinados, son pagados por las compafias que quieren anunciarse y son los que
aparecen en la parte superior y a la derecha de los naturales u orgéanicos.

El buscador mds importante, el cual abarca mas del 95% de las busquedas en Espafia, es
Google, lo que supone que las empresas solo se centren en este gigante para anunciarse
ya que a través de su reputada plataforma dindmica de gestién publicitaria, Google
Adwords, facilita la gestion de las campaifias de publicidad y comunicacién. Dentro de
esta plataforma se pueden realizar campafas a través de:

e Resultados en el motor de busqueda, que es el posicionamiento de la pagina
pagando por las palabras clave o keywords.

e Google Shopping: Comparador de productos de Google. Se trata de una
herramienta cada vez mas relevante y con una fuerte competencia en precios.

e YouTube: Campafias de video a través de esta popular plataforma de video.

8 Adserving: Es un plataforma para la gestién y emision de publicidad en internet, que permite emitir
un conjunto de anuncios dentro de los espacios que ceden diferentes sitios web.

9 HTML: Es un lenguaje de programacién estandar que se utiliza para la creacidn de paginas web.

10 viralidad: Es un efecto que se genera cuando un contenido en internet, se multiplica y causa
tendencia, debido a que el propio publico la comparte en diferentes medios como las redes sociales.
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Display: denominada como Google Adsense es un sistema que permite, para los
partners'! que deciden contratarla, que Google inserte un panel o banner
dinamico en una pagina web propiedad del partner, como por ejemplo un blog
de musica o tecnologia. Se usa sobre todo para imagen de marca o mostrar
productos relevantes para el usuario.

Remarketing dindmico, Display y de busqueda: anuncios que siguen a las
personas, de la ultima o Ultimas paginas que han visitado, por la red de Display
de Google cuando accedes por ejemplo a Facebook, alglin blog, o sitio web en
concreto. Esto es posible a través de determinados archivos que se descargan en
el navegador del ordenador, tablet o mdvil llamados cookies'?, lo que permite
conocer los intereses de las personas y posicionar a la empresa que visitaron.

o El Remarketing dindmico se basa en productos y categorias
pertenecientes a las pdaginas visitadas.

o El de Display es un banner especifico de la web previamente creado por
esta.

o Yeldebusqueda se basa en las Ultimas palabras buscadas desde el motor
de busqueda, mostrando anuncios de interés segun lo que se ha buscado.

También estan presentes con menor importancia Google Maps y mas
recientemente Gmail Ads.

Dentro del Marketing de Buscadores hay multitud de herramientas unas gratuitas y
otras de pago que son muy potentes y con las que resulta vital familiarizarse. Las mas
notorias son las proporcionadas por Google que ademas son gratuitas.

Google Webmasters Tools, renombrada recientemente como Google Search
Console. De caracter general, proporciona de multitud de opciones vy
herramientas para Webmasters o profesionales del desarrollo y arquitectura
web, basado en acciones dentro del buscador de Google que permiten adaptar
la pagina web a los estandares y criterios de busqueda del algoritmo de este.

Google Trends: Explorador de tendencias de busqueda, donde se puede filtrar
por pais, ciudad e incluso observar busquedas similares y ver su afluencia en un
mapa e histérico en una determinada linea temporal.

Google KeyWord and Display Planner: Planificador de palabras clave o Display
para las campanas de Google Adwords, que permite determinar el listado mas
idoneo de palabras que se van a comprar para los anuncios en el motor de
blsqueda o determinar el tipo de anuncios en formato Display mas idéneo y en
gué tipo de paginas anunciarse.

11 partners: son individuos o sociedades que realizan un acuerdo de cooperacidn (partnership) entre
ambos donde se benefician mutuamente a través de acuerdos contractuales.

12 Cookies: son pequefios paquetes de datos generados por las webs que se almacenan en el
navegador del usuario, donde las webs pueden consultarlos para conocer la actividad de este.
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e Google Analytics. Se trata de la herramienta mas potente y de mayor utilidad
para las empresas basada en la analitica de la web y de los usuarios que entran
(Figura 6), de forma que puede identificarse la duracién de la visita, el contenido

llustracion 5: Plataforma de andlisis de Google Analytics.

Vision general de audiencia

B
O

Fuente: Elaboracion propia.

que observan y el lugar desde el que realizan las visitas, lo que permite
determinar las acciones y campanas que se van a realizar.

e Google como buscador y sus sugerencias. Destacar que el navegador de Google
y sus sugerencias también son un potente aliado para las empresas. Si en el
buscador se escribe Site:ejemplo.com extraera todos los enlaces indexados por
Google. Otro ejemplo si se escribe en el navegador links:ejemplo.com mostrara
las paginas externas que referencian a la web en concreto.

Otras herramientas no pertenecientes al buscador pero igualmente potentes son:

e Majestic SEO. Permite saber el impacto SEO en Internet y consejos de cdmo
mejorarlo.

e SEMrush. La herramienta mds recomendada por los expertos y la mas completa.
Desglosa informes donde se permite ver que estd haciendo la competencia, y
facilita datos muy actualizados de como trabajan, se anuncian o cuales son las
palabras clave que esta utilizando. También analiza la web vy realiza
recomendaciones.
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Dentro del marketing de pago en Redes Sociales, destaca también Facebook Ads,
plataforma que permite la gestidon de anuncios pagados tanto en banners dentro de la
red social, como promocionar publicaciones, ofertar productos, o acciones como clics.
También tiene un espacio de analitica y emisidn de informes estadisticos lo que resulta
bastante util pero un tanto limitado para el andlisis fuera de la red social.

llustracion 6: Gestor de anuncios de Facebook Ads.
CREAR PUBLICO

M (Nuevo publico) Personas en Facebook
Lugar 200m - 250m personas activas por mes Pais: Estados Unidos de Aménca #

Datos
demograficos pagina

ESTADOS UNIDOS
Todo Estados Unidos

Lugar Actividad Hogar Compra

Edad y sexo

Informacion facilitada por kas propias personas en sus perfiles de Facebook. Datos disponibles solo para mayores de 18 afios
Edad y sexo

W 54% Mujeres
54% Todo Facebook

Edad
18 ¢+ — Cualquiera ¢
Sexo

Todos Hombres  Mujeres

Intere:
s B 46% Hombres
46% Todo Facebook

Conexiones

Paginas

Personas conectadas a Estilo de vida
Datos demograﬁcos y Oe vmefeses e EE LU segun el comportamiento de compra, la afinidad de marca y otras aclividades. Fuente: Personicx

Request audiences here from Acdom Data Guru

Personas que no estan conectadas
a Estilo de vida Publico seleccionado omparar v

Avanzado

=
Outward Bound 1%

Fuente: Elaboracion propia.

La plataforma de Facebook Ads es cada vez mas conocida gracias a la capacidad de
segmentacion (/lustracion 6), que incluye: segmentacion por intereses y aficiones en
tiempo real. El potencial de esta herramienta de publicidad reside en saber adecuar la
publicidad al publico.

Este cumulo de plataformas se rigen también por unos elementos que armonizan toda
la estructura de organizacion, gestidon e integracion de la publicidad en internet. Esto
facilita las cosas a multitud de plataformas web que alojan la publicidad, de empresas o
comercios tanto online como offline (entidades que se gestionan ellos mismos las
campanas) y a editores de campanas provenientes de agencias de medios. Estos
elementos armonizadores son los siguientes:

e Impresiones: numero de veces que aparece el anuncio (haya o no haya sido visto
el anuncio realmente).

e Clics: accesos a un sitio web mediante un enlace que se muestra directa o
indirectamente bajo una imagen o video.

e Leads: se corresponde con los registros realizados por un usuario, desde la
creacién de una cuenta de cliente, hasta la suscripcion en un boletin de ofertas
o noticias. Se identifican con el paso previo a la compra o adquisicién.
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e Target: hace referencia al publico objetivo o segmento de mercado objetivo.

e Acciones de Branding: acciones de cobertura, que pretenden hacer visible a la
empresa o marca y atraer trafico a la web. Este tipo de acciones tienen una
segmentacion muy baja, ya que la idea subyacente es empezar a ser conocidos.

e Acciones de Performance: corresponden a las acciones como Leads o registros y
ventas. Este tipo de acciones requieren mayor nivel de segmentacién y son
consideradas como acciones de afinidad.

e KPI o Key Performance Indicador: son los indicadores para realizar métricas que
permiten cuantificar los resultados de determinadas acciones estratégicas y
campafas de publicidad. Instrumentos para la analitica web, se conocen también
como Indicadores Clave del Desempeiio o Rendimiento. Estos indicadores
analizan tanto el trafico entrante como la calidad de las visitas o la satisfaccion
del usuario.

e Funnel o embudo de conversiéon, son los pasos
que siguen los usuarios hasta que realizan una  /lustracion 7: Ejemplo funnel.

compra o se fidelizan a una marca. Se utiliza como _
herramienta de andlisis y control para Ia
determinacién de las estrategias mas adecuadas —
para incrementar ventas dependiendo del punto Interaccién
donde se situe el usuario.

e Pixel, es un cédigo basado en la arquitectura Reco
HTML que permite saber desde las plataformas mpra
de gestidon de anuncios, Adwords por ejemplo, si
se ha realizado una venta en el sitio web sin
necesidad de entrar en este.

e Landing page o pagina de aterrizaje, es la pdagina a la que llega una visita tras
realizar un clic en un enlace.

e Link Building, también denominado construccién de enlaces, es una técnica SEO
para aumentar el posicionamiento organico en los buscadores.

e Quality Score o nivel de calidad, es un coeficiente que se multiplica por el coste
por clic en las campafias de pago de los buscadores, permitiendo tener mas
posibilidades de salir elegido un anuncio en concreto pagando lo mismo.

Compra

Fuente: Elaboracion propia.

Formas de pago de la publicidad en internet:

e Pago por tiempo: donde se paga por tiempo de exposicion de un anuncio.

e CPM o Coste por Mil impresiones: se paga por el nUmero de impactos visuales,
por cada vez que una persona entra a una pagina en concreto y el anuncio se le
muestra.

e CPC o Coste por Clic: Tal y como describe el concepto, se paga por clic.

e CPL o Coste por Lead: Se paga por cada registro de datos que realicen los
usuarios.

e CPA/CPV o Coste por Adquisicion/Venta: se paga una cantidad fija por venta.

e Revenue Sharing: se paga un porcentaje de la venta.

Métricas de Rendimiento de la inversion de la publicidad en internet:
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e CTR o Clic Through Rate: Es un porcentaje de clics (visitas) sobre impresiones.
e LTR o Lead Through: Porcentaje de registros sobre visitas.

e TC o Tasa de Conversion: Porcentaje de ventas sobre visitas o registros.

e Revenue Sharing: Porcentaje del importe de venta conseguido.

3.3.3 ElCliente en los medios digitales

La conectividad global es un hecho universal que estd cambiando las bases del
comportamiento de la sociedad. Permitiendo al cliente o consumidor, acceder a toda la
informacién disponible en tiempo real, a una casi infinita oferta comercial, provocando
un entramado competitivo complejo para las empresas de la década pasada, que se ven
indefensas ante una demanda mds exigente que nunca y que ademas comparte su
experiencia con sus circulos.

El cliente en los medios digitales se comporta de una manera muy diferente, como se
venia sefialando, a como lo hace en los medios tradicionales. Es una persona hiper
exigente que quiere tener el control y empieza a tenerlo, de hecho estdn cambiando las
estructuras de las compaiiias, ahora tienen mds voz que nunca y su opinién vale mucho.
El nuevo consumidor es el mismo de antes pero con mucha mas tecnologia, mucha mas
informacidn a su alcance, sin embargo tiene menos atencidn y le cuesta digerir todo ese
conglomerado de informacidn.

Existe un nuevo cliente actual que se informa rapidamente, navega por internet con
mucha facilidad, vive hiper conectado a la red (24 horas, 7 dias a las semana, 365 dias al
afio), compara precios, no tiene mucho tiempo, valora la experiencia por encima de lo
demas, suele querer mas por menos, es multicanal y alimenta las ganas de comprar el
producto que él quiere. Confia en los expertos del sector, lee en blogs cuando su accién
de compra requiere de una segunda o tercera reconsideracidon. Ademas es una persona
gue da golpes de lectura y no lee en ocasiones de manera uniforme y correlativa.

Segun el informe de PwC del Cliente en 2033, el cliente ya no querra el mejor precio o
el mejor servicio, querra ademas que le haga feliz, que sea facil, que le haga sentir bien,
gue le dé mas tiempo para estar con los amigos y multitud de sentimientos vy
sensaciones que ya discrepan de Unicamente satisfacer una necesidad. El reto pues ya
no reside en vender un producto o en que vender, sino que se enfoca mas en cdmo
venderlo y que se le puede ofrecer o de qué manera se le puede hacer sentir al cliente
para que alcance lo que realmente busca.

Las empresas, como ya se ha explicado, estdan cambiando sus estructuras porque el
usuario asi lo exige, principalmente debido a que las compaiiias de antes no se
entienden y no entienden a los nuevos compradores. Las organizaciones estan sufriendo
un problema de comunicacion con los consumidores, pues las nuevas generaciones
consumen otro tipo de contenidos, como YouTube, mas series, u otros productos
diferentes de la television. Muchos se trasladan de la lectura del periédico habitual ala
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lectura con el movil. La publicidad de masas o mass media, se esta transformando y esta
dejando de tener la gran importancia que tenia en la época de auge de la televisién y la
radio.

Los consumidores actuales son prosumers o prosumidores, es decir, forman parte del
proceso de creacién de los productos y servicios que quieren y les gustan. Esta nueva
tipologia de cliente genera y comparte informacién, se convierte en evaluadores
afadiendo sus votos para valorar de manera positiva o negativa los servicios, productos
o contenidos que consumen.

El nuevo prosumidor es definido por un reconocido emprendedor en internet como, “el
protagonista de una obra en la que nosotros, casi sin que nadie se dé cuenta, hemos
escrito un primer guion, el cual, como en las historias modernas, va cambiando con las
opiniones de los propios interesados, quienes poco a poco se hacen con el rumbo de la
obra, la consideran suya y la defienden como tal.” (Carpintier, 2013, p. 52).
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3.4 La nueva tendencia de la Distribucion
Comercial: La Omnicanalidad

El instrumento del marketing por excelencia que relaciona la fabricacion de un
producto con la adquisicién final por parte del consumidor, es la distribucién comercial.

Hablando un poco del contexto histdrico de la distribucién comercial, A lo largo de la
historia econémica, se han vivido numerosos hechos que han afectado de manera
significativa al ser humano y a su manera de relacionarse con lo que le rodea; de forma
que este ha ido adaptandose a las oportunas innovaciones y ha ido modificando su estilo
de vida en base al progreso, la modernizacion de la economia y la sociedad.

Un claro ejemplo fue la revolucién industrial, que sentd las bases de la economia
moderna, y cuyos hechos fueron determinantes para la consecucion del mayor cambio
socioecondmico de la historia reciente: la aparicién del carbdn, la innovacién técnica, la
mecanizacion de los procesos, ademas de la aparicion de una nueva red de transporte:
el ferrocarril y el barco de vapor. El segundo hecho significativo fue la segunda
revolucidn industrial, que introdujo la automatizacidon en los procesos gracias a la
aparicién de la electricidad y el petrdleo, asi como la mejor organizacién de los recursos
humanos y la aparicidén de los nuevos métodos de comunicacidn que supusieron un
cambio radical: el teléfono, la radio, el coche o el avidn.

Se trata de los avances mas significativos de la historia moderna, sin entrar en los que
se produjeron en la ultima parte del ultimo siglo XX, tales como las aeronaves, la
conquista espacial, la energia nuclear, los electrodomésticos y aparatos del hogar, la
masificacion de los medios de comunicacion y los descubrimientos cientificos en el
campo de la medicina.

Desde siempre las empresas fabricantes han necesitado de canales de distribucién que
les permitiese hacer llegar su produccién al cliente final, de manera eficiente y eficaz.
Para ello utilizarian en orden, a agentes, mayoristas y minoristas, que intermediarian
entre la fabricacidon y la adquisicion del producto final por el cliente, llevando al
nacimiento de la distribuciéon comercial.
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La empresa protagonista de este estudio pertenece al sector de la distribucidn
minorista, que es aquella que incluye todas las actividades relacionadas con la venta de
productos y servicios directamente al consumidor final para el uso particular.

llustracion 8: Cadena de valor.

W, W,

v

Fuente: Elaboracion propia.

Estas cadenas de valor que han formado desde siempre parte de la distribucion
comercial, tras la aparicién de internet, estdn siendo cuestionadas. Se estan
transformando estos canales clasicos de distribucion y estan apareciendo empresas que
venden directamente al cliente, sin pasar por Mayoristas y Minoristas, que esta
provocando un cambio de tendencia a comienzos de este siglo XXI que marcara un antes
y un después.

Las empresas fabricantes se estan empezando a dar cuenta de que pueden comunicarse
con sus clientes finales, controlar mas lo que la empresa quiere transmitir, mejorar mas
la imagen de marca, y tener un mayor poder sobre el precio, sobre el producto, sobre la
comunicacidn y en definitiva sobre la manera de promocionarlo. Igualmente, y gracias
al feedback que se genera con los clientes, incluso es posible saber mucho mas rapido si
el producto es o va a ser un éxito.

Esto estda provocando que los minoristas y mayoristas tengan que innovar. Un claro
ejemplo seria el de las agencias de viajes, donde las companias aerolineas venden
directamente ahora sus vuelos, lo que hace que las pequefias agencias de viajes ahora
hayan pasado a vender experiencias, sensaciones o emociones.

El nuevo entorno en referencia a la distribucion comercial estd haciendo nuevos
planteamientos en la mente de las personas como: Si una empresa que se dedica a la
fabricacion y almacenamiento, Jcudnto tiempo tardard en implantar un sistema
logistico de distribucion comercial para llegar al cliente final? ¢Cudnto tardard en
colaborar con una empresa que subcontrataria para distribuir sus productos
directamente al consumidor? Segun opiniones de expertos en el sector digital, internet
permitira la supresion de muchos de los actuales intermediarios de la economia, asi que
habria que dedicarse a otro trabajo o innovar en lo que se hace.
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Para realizar sus compras, el comprador tiene tantas alternativas a las que puede
dirigirse, que ha pasado de ser multicanal a ser omnicanal. Un claro ejemplo es el acceso
a la oferta en cualquier momento y lugar, lo que podria significar que un cliente este
fisicamente en una tienda probando productos al tiempo que mira otras opciones de
compra en una pagina web, o por ejemplo compara las caracteristicas de un producto y
sus opiniones en internet. Esto genera dos nuevos fendmenos, que se dan actualmente
en el sector de los electrodomésticos y por descontado, en otros sectores, el
showrooming y el webrooming.

El showrooming define la accién de los consumidores que en los procesos de
compra visitan una tienda en concreto para observar, tocar y analizar de cerca
sus caracteristicas para asi luego adquirirlos de manera online y comprar a un
mejor precio.

El webrooming es una accién contraria a la anterior, describe la practica de los
consumidores que, durante el proceso de compra, prefieren informarse a través
de internet pero finalizan el proceso en una tienda fisica. Esto ocurre,
principalmente porque se sienten inseguros comprando en internet y no les
importa desplazarse a las tiendas fisicas para disfrutar de la compra cara a cara.

El reto actual se localiza, por tanto, en el comportamiento omnicanal del consumidor y
la posibilidad de tener una oferta disponible simultdneamente en muchos canales, lo
gue constituye, un novedoso fendmeno que deriva de la explosion tecnoldgica: las
empresas deberan pues enfrentarse a las particularidades de cada medio, al diferente
comportamiento del cliente segun la via de acceso, al desconocimiento de los
trabajadores de la organizacién y, sobre todo, a los determinados factores que
dificultaran la integracidon online y offline en aras de ofrecer una coherencia en cuanto
a la oferta de los productos y servicios se refiere.
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Capitulo 4

ANALISIS ESTRATEGICO Y DE LA
ORGANIZACION
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4 ANALISIS ESTRATEGICO Y DE
LA ORGANIZACION

4.1 Analisis Externo

El andlisis del externo proporciona a las empresas, el conocimiento de lo que
ocurre fuera y de manera que puede parecer ajena pero que estd mas relacionada de lo
gue se imagina la empresa. Donde se distingue entre los principales escenarios politicos,
sociales, econdmicos, tecnoldgicos, ambientales y legales mezclado con los cambios de
la naturaleza del mercado asi como su estructura. Que afectan de manera mas o menos
directa a la organizacién en cuestidén, y que son objeto de analisis para la correcta
adecuacion del Plan de Expansion.

4.1.1 Entorno

Se ha resaltado en el capitulo 3, unas pinceladas de cémo estd el sector de los
electrodomésticos mezclado con los problemas relacionados con la crisis econdmica
acontecida. En este apartado se detallard informacion mas especifica relacionada con el
analisis econdmico, politico y social de la Espafia, extraido de los principales organismos
gubernamentales y de las principales fuentes mas influyentes de la actualidad.

Las noticias mas actuales hablan de una recuperacion econdmica, el banco de Espafiia
de una mejora general de la situacion. Sin embargo la incertidumbre sobre el correcto
rumbo en politicas macroecondmicas aun sigue, pero siguen habiendo diversas y
multitud de opiniones que discrepan de si las politicas en materia de empleo vy
crecimiento empresarial estan siendo las correctas.

Los hechos que se acontecen en la Espafia del mafiana también son muy poco claros, a
la vista de unas nuevas elecciones, con cuatro partidos diferentes, la depreciacion del
euro frente al ddlar, la caida del petréleo, el Brexit, el problema de Grecia y la causa de
Siria entre la larga lista de incertidumbres que se avecinan, marcando un turbulento
mapa que la propia prensa ya vaticina.

Hay determinados factores favorables que estan impulsando el crecimiento del pais.

e La caiday estabilizacidon del precio del petréleo es una realidad que provoca una
bajada de los precios de las materias primas, favoreciendo una deflacion de los
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precios finales, incrementando el consumo y el crecimiento en una economia
mundial interconectada que le es favorable a Espaia.

e La depreciacion del euro frente al ddlar, provocando un incremento de la
inversion, exportaciones y turismo.

e Bajada del IRPF, elevando la renta disponible de las familias en lo que supondra
unos 3500 millones de euros mds en el bolsillo de los consumidores segun
noticias recientes.

e El nuevo flujo de crédito bancario tanto para empresas como para familias.
e Elapoyo de Europa a las politicas realizadas estos ultimos cuatro afios.

A las buenas noticias cabe contraponerlas con algunas inestabilidades que agitan los
mercados financieros y la economia espaiiola.

e El problema con Grecia y los continuos rescates de su economia, la falta de
consenso en los acuerdos y la posible caida otra vez de Grecia.

e El potencial dafio colateral de una normalizacién de la politica monetaria de
EEUU vy la elevacidn de los tipos de interés por parte de la Reserva Federal.

e Inestabilidad politica por una eventual falta de gobierno o un recrudecimiento
del independentismo catalan.

e Una desaceleraciéon econdmica en América Latina, al repercutir en las empresas
espafiolas levemente.

e ElBrexitylaincertidumbre de los dafios colaterales que puedan afectar a Europa
y en su consecuencia a Espaia.

Dentro del analisis del entorno, se observa el cuadro de gobierno para los siguientes tres
anos. El cuadro econdmico que aporta la pagina web de la Moncloa y la comparacién
con el informe de situacién que elabora hacienda sobre Espafia.

Seglin el cuadro de las
previsiones del Gobierno
basado en el programa de
Programa de Estabilidad 2015-2018 Estabilidad publicado en

[ 20142015 ] 20| Julio de 2015:

Deuda Espaiia 10 aiios

02| og]

i | 27] 13

Tipo de cambio (délares/euro) | 13| 11|
' 37| a0

| 03] 15

|_994] 615

llustracion 9: Cuadro Macroeconémico. Programa de estabilidad 2015.

Se observa la buena noticia
de que el Euribor sufre

PIB mundial, excluida UE (*)
PIB Eurozona (*) infimas variaciones para los
Petréleo Brent (délares/barril) proximos dos afos.

(*) Tasa de variacién en porcentaje SumadO al descenSO de Ia
deuda espanola a 10 afos
gue permitirda un menor

2017
|_oo] o1 o2
| 14| 11] 11
| 11] 11] 1]
| 44| as| ag
| 19| 21| 22

Fuente: INE y Ministerio de Economia.
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pago de intereses de la deuda augurando sin mucho decir menos gasto del sector
publico y en definitiva menos gasto para los espafioles.

En la evolucidn del precio del Brent, este repunté respecto a los niveles alcanzados
desde la caida, y se aprecia que existe una estabilizacién de este para los posteriores
afios. Adicionando asi que el precio de las materias primas se mantendrd constante lo
que se puede decir que los costes seguiran una tendencia constante, permitiendo asi
que la demanda se estimule debido al no aumento exacerbado de los precios.

llustracion 10: Cuadro Macroecondémico (2). Programa de estabilidad 2015.

El PIB de la eurozona se

Programa de Estabilidad 2015-2018 .
incrementa lo que supone un

- buen indice de crecimiento en

- la Unién Europea. EI PIB real y
nominal, como se muestra en
las tablas del programa de
estabilidad mads abajo, se
mantiene constante e incluso
se incrementa en el caso del

Demanda Nacional (* . ,
PIB nom|na|' augurando asi
Exportacion bienes y servicios . , .

. . = crecimiento economico en
Importacién bienes y servicios Espaﬁa que se refleja en los
Saldo exterior (*

datos macro y poco a poco se

(*) Contribucién al crecimiento del PIB

percibira en la sociedad.
Fuente: INE y Ministerio de Economia.

La produccidon espafiola se
eleva en casi tres puntos lustracién 11: Cuadro Macroecondémico (3). Programa de estabilidad
porcentuales para el 2016,
alcanzandolos para el

2017. La economia segin | R PSP P P T
as provisiones muestra | B FYY YN FVREVY
indicios de  crecimiento |EE RN TN ETY EY N TSRS

IR

econémico con paciencia; REaEEE Sy
el consumo privado se WEEELELEEIEN RN 198 [17,7 | 156

IR
Fuente: INE y Ministerio de Economia.

SEC-2010 Programa de Estabilidad 2015-2018

mientras que el consumo RIS EE R

publico se incrementa a [ i U LLIEEEEER L)

partir del segundo ano. La (*) Puestos de trabajo equivalente a tiempo completo (PTETC)
demanda nacional se
mantendra constante, lo
gue reporta buenas noticias.

| 12 | 30 |
| 244 221 |
reduce  progresivamente [JEaoh il T U R

Dentro de los componentes de la demanda interna, el consumo y la inversion
empresarial presentaran un elevado dinamismo en 2015 y 2016, que es producto de la
recuperacién en gran medida del mercado de trabajo, la mejora de las condiciones de
financiacion, la rebaja impositiva sumado a las mejores proyecciones econdmicas.
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llustracion 12: Evolucion deuda privada y crédito a hogares.
(% del PIB y variacion tasas interanuales)
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Nuevo crédito a Hogares y PYMES (tasa interanual de suma movil de cuatro trimestres); eje dcho.

Fuente: INE y Banco de Espafia.

El proceso progresivo de desapalancamiento del sector privado y el aumento del crédito
a PYMEs y los hogares suponen una sustancial mejora respecto a afios anteriores que
permiten una mayor maniobrabilidad al principal tejido empresarial del pais. Esto unido
al incremento de la renta y al efecto de la reforma fiscal asegura la recuperacién
econdmica y permite aumentar la confianza en los consumidores, unido a ese
incremento a largo plazo la demanda interna y el consumo privado, como se reflejaba.

llustracion 13: Comparativa de la variacion interanual del empleo en la Zona Euro y Espaiia.

w— Espaiia Zona euro

3,1
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Fuente: INE y Eurostat.
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Respecto al empleo se incrementa y se mantiene constante, superando al de la UE, lo
que es un buen indice de que crecimiento del empleo y en definitiva supondrd a largo
plazo un aumento de la poblacién activa y més riqueza en el pais.

En general se puede extraer buenas conclusiones que se reflejan en el cuadro de
confianza o sentimiento econdmico de Espaifia, donde se observa que despunta y
supone unido a los cuadros macroecondmicos, que la economia espaiiola va con un
buen rumbo de crecimiento, pisando sobre seguro, consolidando sus cimientos de
recuperacién bajo un suelo sdélido y sin incertidumbres mas alla de las variables latentes
gue no se pueden predecir, y dando buenos palpitos de confianza sobre la sostenibilidad
de su economia tanto de cara al exterior como al interior que permitird aumentar la
inversion y el consumo paulatinamente.

llustracién 14: indice de sentimiento (confianza) econémico.
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Fuente: Comision Europea. Ministerio de economia.

4.1.2 Naturaleza del mercado

Para poder acercarse mas al analisis externo y navegar de lo general a lo mas
particular, a continuacién se desarrollara el analisis de la situacion del mercado y la
evolucion que ha llevado. Se hablard de previsiones si existen, de la evolucién
demografica y demas cambios que en definitiva hayan ocurrido con la demanda. Para la
correcta realizacidon del andlisis de la naturaleza del mercado se han extraido datos que
aporta el Instituto Nacional de Estadistica permitiendo obtener informacién muy
precisa.
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Segun los datos que arrojan las estadisticas en el futuro la poblacidn espafiola se vera
reducida progresivamente y légicamente debido al progresivo aumento de las
defunciones, y la disminucidn de la natalidad. Unido a una rebaja de los inmigrantes por
la falta de trabajo.

llustracion 15: Proyeccion anual de la poblacion de Espafia 2014-2064.
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Fuente: INE. Proyecciones poblacion 2014.

Se aprecia que a dos afios vista, la poblacidn caerd entorno a los sesenta mil habitantes
por afio. Si se mantienen las tendencias demograficas actuales, Espaiia podria llegar a
perder 1 millones de habitantes en los proximos 15 afios, y casi 6 millones en los
proximos 50 afios. El porcentaje de poblacién mayor de 65 afios que se situa
actualmente en el 18,2% pasaria a ocupar el 24,9% en 2029 y el 38,7% en 2064.

llustracion 16: Piradmides de poblacion Espariia.
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Fuente: INE. Proyecciones poblacion 2014.
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La poblacién residente en Espafia era, segun el INE, a principios de Enero de 2015 de
unos 46.439.864 millones de habitantes, en 2014 emigraron 78.785 espafoles, de los
cuales 50.249 eran nacidos en Espaia.

La pirdmide de poblacién de Espafia confirma también los datos anteriores, en su forma
regresiva, indicando un previsible envejecimiento de la poblacién. La importancia para
la empresa radica en que si se observa el niUmero mas importante de personas es de 35
a 39 afos y que el grupo de poblacién mas abundante con respecto al resto es de los 30
a los 50 afos. Le sigue el grupo de los 50 a los 54. El nivel es practicamente igual entre
mujeres y hombres.

Todos los afios el INE realiza una encuesta a los hogares para saber multitud de datos
gue en conjunto con lo anterior permitird abordar mejores estrategias en base al publico
objetivo.

llustracion 17: Numero de hogares por tamafio 2014-2029.

1 de enero 1 de enero
de 2014 de 2029 Crecimiento 2014-2029

R R s o BB N3

Total hogares 18.252 887 19204058 Absoluto Relativo (%)
persona 4480391 5711125 1230734 215
2 personas 5.681.768 5.998.563 416.794 7.5
3 personas 3.852.223 3.752.375 -99.848 -2.6
4 personas 3.251.485 2.961.117 -290.368 -6.9
5 o més personas 1.087.019 780.877 -306.141 -28.2
Tamafomedo 252 234 018 73

Fuente: INE. Proyeccion Hogares 2014.

Segun la proyeccién del nimero de hogares por tamafio en 2014-2029 en su totalidad
se vera incrementada con el paso de los afos. El total de hogares en los préximos 15
afos subird alrededor de un millén de hogares. De los cuales la evolucién mds acusada
serdn los de 1 persona, siguiéndole los de 2, los de 4 y viéndose reducido el de 5 0 mas
y los de 3 personas.

Las conclusiones que se obtienen son que los hogares mas numerosos son los que estan
formados por parejas y le sigue los unipersonales. Y en 2015 hay unos 10,1 millones
formados solamente por parejas con o sin hijos.

Los matrimonios suponen el 85,5% del total y las parejas de hecho el 14,5% restante. El
numero de parejas de hecho crece un 1,6% mientras que el de parejas casadas se reduce
un 2,2%. De las parejas un 99,2% suponen parejas heterosexuales y un 0,8%
homosexuales, de los cuales el 56,6% son parejas formadas por hombres y un 43,4% por
mujeres. El incremento en 2015 de las parejas homosexuales fue de un 1,6% respecto al
afio anterior.
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llustracion 18: Tipos de hogar mds frecuentes.

Variacion Variacion

ECH-2015 % ECH-2014 " absoluta  relativa
Total 18.346.200 100.0% 18.303.100 100,0% 43.100 0.2%
Hogar unipersonal . 4584200 250% 4535100 24.8%  49.100 11%
Pareja sin hijos que convivan en &l hogar 3874800 21.1% 3978600 21,7% -103.800 -2.6%
FPareja con hjos que convivan en €l hogar 6.253.100 34.1%  6.333.800 34.6% =-80.700 =1.3%
- Con 1 hijo 2.905.600 15.8% 2946300 16,1% -40.700 -1.4%
- Con 2 hijos 2778.600 15.1% 2792600 153% =14.000 -0.5%
- Con 3 0 mas hijos 560.000 3,1% 594900  33% -25.800 44%
Hogar monoparental (un adulto con hijos) 1.897.500 10,3% 1.754.700 9.6% 142.800 8.1%
Hogar de un nucleo familiar con ofras personas 786.100 4,3% 786500  43% =400 -0.1%
Hogar con mas de un nicleo familiar 380.000 2,1% 369400 2,0% 10.600 29%
Personas gue no forman ningun nicleo familiar 570.500 3.1% 545.100 3,0% 25.400 4 T%

Fuente: INE. Encuesta Continua de hogares 2015.

De los hogares unipersonales, como resalta en la nota de prensa el INE, un 40,6% de
estos corresponden a personas de 65 o mas afos que viven solas, y de los cuales un
72,9% son mujeres mayores. Si los datos de estos hogares se cruzan con el estado civil
de la persona, la gran mayoria son solteros (hombres 59.8% y mujeres 35,4%), y en el
caso de las mujeres el mayor es por viudedad (48,1%).

El Ultimo dato procedente de la Encuesta Continua a Hogares del INE, que se ha
considerado relevante para esta investigacion, es el régimen de tenencia de la vivienda,
que permite saber qué porcentaje de la vivienda es propiedad o no y si estd totalmente
pagada o hay pagos pendientes.

llustracion 19: Variacion 2014-2015 en el régimen de tenencia de la vivienda.

60, 0%

50.0% 48,5% 485%

40,0%

30,0% 295% 283

20,0% 16,6% 17,5%

10,0% 5.3% 53%
0,0% - ]

En propiedad, En propiedad, con En alquiler Otro tipo (cedida
totalmente pagada pagos pendientes gratis, alquiler a
bajo precio...)

2014 m2015

Fuente: INE. Encuesta continua de hogares 2015.

En principio casi la mitad de los hogares tienen su vivienda completamente pagada, un
28,3% tiene pagos pendientes, y un 17,5 vive en alquiler. De hecho se incrementan
levemente la propiedad totalmente pagada, se reduce la que tiene pagos pendientes y
aumenta casi en un punto porcentual las viviendas de alquiler.
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En la Encuesta de Condiciones de Vida publicada en 2016, evidencia que los ingresos
medios anuales de los hogares espanoles es de 26.092€, que el ingreso por persona es
de 10.419€ y que el porcentaje de la poblacién en riesgo de pobreza gira en torno al

22%.

llustracion 20: Evolucion ingresos medios por hogar y persona. Euros.

35000 -
,om 4 23206 27747
H.075 26.154 26.002

25000 4
000 A
15000 A

10.858 10.785 10.531 10,301 0418
10000
5000

o
Al 21 Mz a3 24
Olngrasos medios por hogar mingresos medios por persona

Fuente: INE. Encuesta de condiciones de vida 2015.

En la Comunidad Valenciana, los
ingresos medios anuales netos por
persona alcanzan los 9.098€. Y como se
puede observar en la tabla, hay una
mejora respecto al afio 2014. Ahora
mas de la mitad de la poblacion
Valenciana, puede permitirse unas
vacaciones y gastos imprevistos. Y se
reducen considerablemente el grupo
de poblacidn que tiene retrasos con los
pagos de la vivienda principal. Se
incrementa un punto porcentual los
que tienen mucha dificultad para llegar
a fin de mes.

Tabla 4: Dificultades econémicas hogares Valencianos.

Hogares Valencianos 2014
No pueden permitirse ir
de vacaciones fuera de 51,1%
casa al menos una semana
No tienen capacidad para
afrontar gastos 47,9%
imprevistos
Ret.ra_sos con !os.pagos de 15,5%
la vivienda principal
Mucha dificultad

ucha dificultad para 18%

llegar a fin de mes

2015

44,1%

41,4%

11,7%

19%

Fuente: Elaboracion propia. INE. Encuesta

condiciones de vida 2014 y 2015.

La evolucién de los indices de Precio de Consumo, desde enero de 2015 refleja una
menor decrecimiento que sufre varias fluctuaciones hasta situarse en un -1 en Mayo de
2016. Estos movimientos son reflejos de las contracciones y expansiones que acontecen
en Espafia donde se visualiza la subida de precios en la estacionalidad de los meses de

verano y Navidad.
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En el indice subyacente se muestra una clara progresion creciente, que simplemente
desciende levemente los dos ultimos meses.

llustracion 21: Evolucion anual IPC.
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Fuente: INE. indice de Precios al Consumo 2016.

Segln la encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacién vy
comunicacidén en los hogares realizada por el INE en octubre del 2015, arroja

interesantes resultados para analizar.

Segun el equipamiento que tienen en los hogares: el movil ya ocupa casi el mismo lugar
que la television, lo que supone una gran penetracion en el mercado de estos

llustracion 22: Equipamiento de las viviendas de tecnologia de la informacion y comunicacion.

Television :g:
Teléfono movil oo
Teléfono fijo ;’g':
Ordenador (cualquier tipo) _;15&9
o 64,1
DVD vy similar 67.1
427
mp3 y mp4 432
32,7
Video 364
Lector de libros electronicos 24
20,0
2015 2014

Fuente: INE. Encuesta sobre el uso y equipamiento de tecnologias de la informacion y
comunicacion en los hogares 2015.
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dispositivos que han cogido su importancia en la ultima década, donde el ordenador
ocupa el cuarto puesto.

Hasta la fecha el 64,3% de la poblacidn entre 16 y 74 afios utiliza internet a diario. De
los cuales un 75,9% de los hogares con algin miembro, entre ese intervalo, dispone de
un ordenador en el hogar.

Una de cada tres personas ha comprado a través de internet en los Ultimos tres meses,
de los compradores por internet realiza una media de cuatro compras en tres meses y
se gasta una media de 70€ en cada una. El 83,1% afirma haber gastado una suma inferior
a 500€ por internet en los Ultimos 3 meses, estimando un gasto medio en torno a los
280€. Dentro de las compras mas populares de internet resaltan los alojamientos de
vacaciones (54,6%), material deportivo y ropa (49,7%), servicios para viajes (47,5%),
entradas para espectaculos (43,2%).

El 74,7% de la poblacidn espafiola, aproximadamente 25,8 millones de personas, son
usuarios frecuentes de internet, que significa que entran minimo una vez por semana.
Esto supone que tres de cada cuatro personas entre 16 y 74 afios son usuarios habituales
de Internet. Por otra parte el segmento de usuarios a diario alcanza los 22,2 millones de
personas, y representa el 64,3% de la poblacién situada entre el mismo intervalo.

Le sigue el andlisis de las personas que han comprado a través de la red, que alcanza
una penetracién de mercado del 32,1%, lo que significa que una de cada tres personas
entre 16 y 74 afios de edad compra por internet.

llustracidon 23: Evolucion del uso de TIC por personas de 16 a 74 afios.

78,7
74,7

73,8

——Personas que han
utilizado el ordenador
(dltimos 3 meses).

—a—Personas que han

47,3 48,2 "
40 utilizado Internet

3gg 398 32,1 (dltimos 3 meses)
30 275 __* Usuarios frecuentes (al

21,7 229 menos una vez a la
18,6

20 15— 120 semana)

10,0 127 128 —e—Personas que han
10 o comprado por Internet

(dltimos 3 meses)

0 T T T T
2006 2007 2008 2009 2010

T T

2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: INE. Encuesta sobre el uso y equipamiento de tecnologias de la
informacién y comunicacion en los hogares 2015.

La evolucidn en la gréfica es palpable, alcanzando un crecimiento increible llegando a
multiplicarse por tres en el caso de la compra por internet.
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Dentro de los que compran por internet un 9,1% declara haber tenido problemas al
realizar las compras, como retrasos en las entregas o productos entregados con
defectos.

De los usuarios que no compraron nada en los ultimos 12 meses, sefialaron un 79,9% de
estos que prefieren comprar personalmente en una tienda, donde alegaron el hecho de
ver los productos, fidelizacién a su establecimiento y costumbre. El 44,8% porque le
preocupo la privacidad o seguridad en el pago, el 35,4% por falta de confianza en la
recepcion o devolucion de productos y el 33,2% por falta de habilidades o conocimiento
en poder hacer la compra.

Internet, se esta convirtiendo en una necesidad minima para las personas, sin embargo
en Espaina el comercio online aun le cuesta. No obstante tarde o temprano sera
necesario estar presente en la red, las personas acabaran confiando poco a poco mas, e
internet brindard muchas mas facilidades, mucho ahorro de tiempo y permitira a las
comercios agilizar la venta y a los usuarios tener mas tiempo libre para el ocio.

Estos datos arrojan resultados muy interesantes para marcar las estrategias que
vendrdn después ya que la manera de comunicarse, la manera que las personas tienen
ahora de relacionarse, provoca a las empresas la necesidad de estar presentes en
internet y comunicar en base a sus necesidades.

Como apunte a la informacién mas particular que ofrece el INE, como son las ventas de
los comercios minoristas. Para ello se analiza el indice General de Comercio Minorista.

llustracién 24: indice general del comercio minorista a precios constantes.
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Fuente: INE. Indices del comercio al por menor 2016.
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Focalizandose en la tasa anual de este indice, se percibe un claro crecimiento de las
ventas en los comercios minoristas, donde poco a poco se va notando una clara salida
de la crisis. Esto indica que los comercios minoristas como comercio de proximidad aun
sigue siendo muy valorado por los clientes.

Las compras despuntan en Septiembre-Octubre, la vuelta después de las vacaciones de
Agosto. Y luego el despunte mas alto que es en Diciembre, en la campaiia de Navidad.

Después del afio 2014 se denota una mejoria en el consumo vy tras la campafia de
Navidad del 2014, se indican vestigios de vuelta a tener confianza en la economia. Si se
observa el indice corregido a efectos estacionales se observan fluctuaciones mensuales
pero el crecimiento en su totalidad es positivo.

Si se descomponen las ventas por tipos de productos, la tasa interanual de crecimiento
exceptuando las estaciones de servicio, son los bienes de equipo del hogar y otros bienes
los que presentan mayor incremento.

llustracion 25: Ventas de comercio minorista. Tasas anuales.

Indice ongnal Indice corregido de efectos
estacionales y de calendario

Tasa anual (%) Tasa anual (%)
iNDICE GENERAL 2,8 23
1. Estaciones de servicio -0.1 0,5
2. GENERAL SIN ESTACIONES DE SERVICIO 2.4 19
2.1_ Alimentacion -1.0 -14
2.2 Resto 46 39
2.2 1. Equipo personal -2,3 22
222 Equipo del hogar 5.5 47
2.2 3. Otros bienes 45 38
MODOS DE DISTRBUCION
3. Evpresas unilocalizadas 33 26
4. Pequefias cadenas 1.5 0,7
5. Grandes cadenas 25 1.8
6. Grandes superficies 0.6 2.0

Fuente: INE. Indices del comercio al por menor 2016.

Las empresas con mayores tasas de anuales de ventas son las empresas unilocalizadas,
le siguen las grandes cadenas, las pequenas cadenas y las grandes superficies en el indice
original. Esto supone buenas previsiones en las ventas que denotan en general
crecimientos en estas, lo que en el caso de la empresa protagonista estd muy atada a la
estacionalidad de sus ventas, lo que le provoca que tenga meses de ventas muy bajas
gue le merman el indice original.

Y posteriormente afiadir el andlisis de las autonomias, donde la Comunidad Valenciana
repunta la séptima en crecimiento (4,5%) por delante de la media nacional en ventas
(2,8%). Una buena noticia que se suma a las expectativas de crecimiento de la economia
del analisis del entorno y al incremento de la compra de equipos del hogar. Puntualizar
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que se refrena el consumo en comparacién con el afio anterior donde la Comunidad
Valenciana ocupaba la cuarta posicién con 6,2% y ahora ocupa la séptima con un 4,5%
(ilustracion 26).

llustracion 26: Tasa anual de ventas por CCAA.

Balears, llles

Canarias

Navarra, Comunidad Foral de
Madrid, Comunidad de
Asturias, Principado de
Rioja, La

Comunitat Valenciana
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Pais Vasco

Castillay Leon
Cantabria

Murcia, Region de
Galicia

NACIONAL

82
58
52
49
47
46
45
40
39
36
35
33

28
28

28

Fuente: INE. Indices del comercio al por menor 2016.

Para finalizar el andlisis de la naturaleza del mercado debido a la asociacion entre el
sector de la construccion y el de los electrodomésticos. Se considera brevemente unos
pequefios factores de relevancia relativa que permiten sacar mejores conclusiones al

respecto.
llustracion 27: Total viviendas iniciadas en Espaiia.

93 949596 97 9899 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Si se avanza por el sector
de la construccion y el
equipamiento en las
viviendas. Analizando en oo |
las estadisticas
proporcionadas por el
GFK, sobre el Total de
viviendas iniciadas se 0]
advierte una mejora o]
sustancial del mercado de
la vivienda que empieza
desde la caida mdaxima
entre 2013-2014 y pasaa
crecimiento positivo en
2015, algo muy interesante a tener en cuenta por la relacidon entre ambos sectores.
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700,000 A

500,000 -

400,000
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Fuente: GFK. Informe de vivienda 2015.
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Segln una estimacion que realiza GFK en el Informe de Viviendas en Espaiia, se estima
que el equipamiento de las viviendas terminadas en 2015: el 26% se encuentra sin
ningun electrodoméstico y muestra como referencia el no uso doméstico de la
vivienda. EL 62% esta equipado con lo basico que es el Horno, Encimera y Campana,
sefalar que es lo que se suele equipar cuando la vivienda se entrega nueva por parte
de la inmobiliaria. Y el 12% contiene todo el equipo de electrodomésticos mas usuales
que se utilizan en las viviendas para vivir en unas condiciones favorables.

llustracidon 28: Estimacion del equipamiento en viviendas.

Sin electrodomeésticos Horno Horno
Encimera Encimera
Campana Campana

Otros (Lavadora, Frigo)

.
VIVIENDAS TERMINADAS 2015: 50.272

Hornos, Encimeras y Campanas: 31.170 cada uno aprox.
Lavadoras y Frigorificos: 6.032 cada uno aprox.

Fuente: GFK. Informe de vivienda 2015.

A lo largo del ano 2015, el consumo se dispard, el ahorro de la demanda espanola se
redujo, gracias a la caida de los precios vy la fluidez del crédito, los hogares espafioles
consumieron mas. La renta disponible crecid y las expectativas del mercado mejoraron.

El crecimiento positivo del sector de la construccidén supone un indice positivo, unido a
todo lo analizado anteriormente en las otras graficas e ilustraciones, significan que el
mercado recupera la senda del crecimiento y que la naturaleza del mercado propicia
buenos oportunidades para la empresa.

4.1.3 Analisis PESTEL o PEST

“El modelo PESTEL, proporciona una lista integral de las influencias sobre el éxito
o fracaso de una estrategia particular. PESTEL significa Politico, Econdmico, Social,
Tecnoldgico, Entorno ambiental y Legal.” (Gerry y Kevan, 2010, p25).

Politico - Legal

e Incertidumbre politica gubernamental. Falta de consenso y acuerdo politico.
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e Falta de planes autonémicos como el Plan Renove®3.

e Depreciacidon del Euro

e Bajada del precio de las materias primas

e Rebaja del IRPF y demas tipos impositivos.

e Controles de las politicas de cookies de las webs.

e Derecho minimo de devolucién de 14 dias para cualquier producto.

La depreciacidn del precio del Euro impulsa las exportaciones que permiten de modo
directo el desarrollo econédmico regional al potencial las empresas cercanas como Chovi,
Papas Vidal, Ford o Laisa (Levantina Agricola Industrial) ya que exportan parte de su
produccién e incrementan el empleo al agrandar la capacidad de produccién de estas
empresas pertenecientes a los municipios de Benifaid y Amufases. Aumentando la
riqueza de la zona abarcando los pueblos adyacentes como Sollana, Sueca, Algemesi,
Alzira, Alginet, Carlet, Alcudia y Silla.

Econémico

e Crecimiento paulatino de la Economia espafiola.

e Caida del precio del petréleo y estabilizacidon en un precio bajo.

e Problema con Grecia.

e Euribor constante se traduce en gastos constantes, en hipotecas de las familias.

e Flujo de crédito bancario a particulares y empresas.

e Consumo privado se equilibra y se reducird, pero la demanda sera constante

e Menor descenso de los ingresos medios por hogar.

e Aumento del indice de pobreza en las familias.

e Incremento de la tasa anual de ventas en la Comunidad Valenciana.

e Pequeia reduccién del nivel de ingresos por hogar.

e Gasto medio de compras online en consumidores Espafioles de 280€ en los
ultimos 3 meses.

e Gasto promedio para cada compra alcanza los 70€.

e Crecen las ventas del comercio minorista. Tendencia creciente.

e Mejora del consumo. Picos en Septiembre y Diciembre.

e La Comunidad Valenciana es la 72 que mas crece.

e Crecimiento del IPC general.

e Estabilizacidn de la caida de viviendas.

El problema con Grecia desde un punto de vista directo no influye en la empresa, sin
embargo si de manera indirecta, pues puede influir en el desarrollo de la economia
Espanola que a su vez influiria de manera directa con la economia de la Comunidad
Valenciana y a su vez afectaria a la empresa.

Social

e Crecimiento del empleo constante entorno a un 3% anual.
e Tasas positivas en la inversién en construccion.

13 Plan Renove: Plan de ayuda econdmica, por parte de las administraciones publicas, en la compra
de un electrodoméstico nuevo entregando el viejo.
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e Cambio en los habitos de compra del consumidor.

e Nuevos tipos de consumidores.

e El auge de uso del Smartphone o teléfonos inteligentes con Internet Movil y la
navegacion creciente en Tabletas.

e Nuevos intereses en la navegacién por internet.

e Nuevas formas de consumir contenido relevante en los medios online.

e Reduccion poblacién Espaiola.

e Grupo de poblacién mas abundante en Espaiia de 30 y 54 afos.

e Aumento del nimero de hogares.

e Hogares con pareja el mas numeroso.

e Crecimiento de la compra online y habitos de compra electrénica.

e EI79°9% de los que no compran en internet es porque prefieren ver el producto
en una tienda, por fidelidad con su tienda y por costumbre.

e Crecimiento de las compras de bienes del hogar y otros bienes.

e Nuevo gasto de espafioles en electrodomésticos y reformas.

Tecnoldgico

e Facil acceso a la informacién.

e Incremento de hogares con acceso a internet.

e Aumento del uso de Internet para todo tipo de tareas y procesos.

e Nuevas formas de publicidad online.

e 64% de la poblacidn (entre 16 y 74 afios) usa internet a diario.

e 75% de la poblacién dispone de ordenador.

e 25’8 millones de personas son usuarios frecuentes de internet.

e EI32'1% de la poblacion ha comprado en internet en los ultimos 3 meses.
e Aumenta 4’6 puntos los que compran online, y sigue creciendo.

Entorno Ambiental

e Posibles controles para establecer obligatoriamente la retirada del producto
viejo, en la compra de un producto nuevo.

e Envio del producto viejo a sitios para el reciclaje.

e Crecimiento de los productos de eficiencia energética como el A+++

e Mayor conciencia social.

e Apoyo gubernamental al uso de transporte publico.

4.1.4 Estructura del mercado. Las 5 fuerzas de Porter

En el desarrollo de la estructura de mercado, es necesario conocer la situacién del
mercado. Para ello se extraera informacién de una fuente notoria de investigacion de
mercados a la cual la empresa en cuestidn posee acceso, GFK, que es la quinta compafiia
de investigacion de mercados mas grande del mundo, a la cual Su Tienda SL, estd
asociada.
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Segun el mercado espafiiol las tendencias de las tecnologias del hogar en el afio 2014 ya
registraron un crecimiento positivo de 2’1 puntos y en 2015 se incrementd
exageradamente hasta superar el afio previo al inicio de la crisis, el afio 2007.

llustracion 29: Tendencias del mercado del hogar.

2000-——--- 2015

2003 2004 2005 2006 2007

2008 2009 2010 2011

2012 2013

2014 2015

Fuente: GFK. Evolucion mercado tecnoldgico espafiol 2015.

La reactivacion econdmica de dicho mercado viene dada principalmente por el
incremento de la venta de PCs, Smartphones, productos de Gama Blanca (lavadoras,
lavavaijillas, frigorificos...) y del pequefio electrodoméstico. Esto se debe a la reactivacion
de mercados producto de las innovaciones de la industria y a los habitos del consumidor
en la electrdnica de consumo, como la compra periddica de un nuevo movil o PC cada

cierto tiempo.

Segun GFK los productos que
han aportado mayor
crecimiento al mercado online
fueron los PCs, wearables, TV,
aspiradores, los robots de
limpieza y discos duros. Dentro
de los wearables destacan las
pulseras fitness.

La caida de los precios y el
aumento de la renta también
han facilitado este crecimiento
espectacular. Y es que si se
repara en la Evolucion del

llustracion 30: Evolucion del precio medio de salida del producto.
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Fuente: GFK. VIl Convencion de Activa 2015.

Precio Medio de salida del Producto el descenso es sorprendente, situdndose en el aifo
2014 al mismo nivel de precios en electrodomésticos que en el afo 2003.
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La comparativa llevada desde septiembre del afo pasado de las ventas tradicionales con
las ventas online, la variacidon es practicamente a la par y en Espafia las ventas
tradicionales aun siguen teniendo un peso muy importante, independientemente del
crecimiento de la compra online.

llustracion 31: Evolucion del mercado tecnoldgico (en miles de euros).
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Fuente: GFK. Evolucion mercado tecnoldgico espariol 2015.

Y es que si se focaliza en el mercado de venta tradicional este aun representa casi el 90%
de la facturacién. Se aprecia que el crecimiento estd muy relacionado con la
estacionalidad de la demanda, siendo los meses de verano e invierno los que mas
crecimiento se produce. El sector online crece de manera espectacular frente al
crecimiento moderado de los otros, en la siguiente grafica se muestra que el sector crece

llustracion 32: Peso canales (miles de euros) y tasa crecimiento 2014-2015.

s

d
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*
BOFF GG SS OFF leo
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TOTAL . +9,2%

2014

2015
Fuente: GFK. Mercado de las tecnologias del hogar 2015.

en 24,1 puntos en comparativa con las grandes superficies que crecen un 8,7 o el resto
donde se incluye la empresa que crece un 6,9.
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Si se presta atencion con detenimiento el sector crece en su totalidad en nivel de
facturaciéon lo que en definitiva es una buena noticia y una oportunidad para la
compaiiia.

La venta en grandes superficies (GGSS) es un peso importante de la cuota de mercado.
Aun asi la mayoria la ostenta las tiendas de cercania que representan el resto del
mercado, y el mds mayoritario con casi el 65% de la cuota de mercado.

Adentrdndose dentro del andlisis de la competencia en la venta de este tipo de
productos, se encuentran competidores tanto online como offline mds o menos
conocidos como:

Relacionados con cadenas y grandes almacenes como: Conforma, Fnac,
Mediamarkt, Mird, Worten y El Corte Ingles.

Grupos de compra asociada: Conzentria (Activa y Expert), Euronics, Sinersis
(Milar, Ivarte, Tien21 y Confot)

Hipermercados: Alcampo, Carrefour, Eroski, Hipercor, Simply, Makro
Solo con presencia online: Amazon, Redcoon, PC Componentes y Pixmania

Con presencia omnicanal (tanto Online como Offline): Alcampo, Fnac,
Mediamarkt, Mird, Worten y El Corte Ingles, Eroski y Carrefour.

Sin contar ya los especialistas en diferentes campos que también venden en
mayor o menor medida productos que también vende la compafiia, como:
Fotoprix, Fotocasion, Phone House, Leroy Merlin, Ikea, etc.

Para un analisis mas especifico y comparativo de la competencia que afecta a la empresa
gue se analiza, se procede a separar en dos tablas su competencia. La primera tiene que
ver una comparativa entre la tienda fisica con otras tiendas fisicas, uno de los principales
y Unico competidor dentro del poblado de Benifaié, es Electrodomésticos Fort. La
segunda gran competencia de la tienda es Mediamarkt debido a la situacién geografica
en Alfafar y en el centro de Valencia.

La segunda tabla comparara mas entre los comercios online, distinguiendo entre
Electroshop una tienda fisica a la altura de Carlet, situado cerca de Benifaié en la
provincia de Valencia, la cual tiene una facturacion interesante como buen
posicionamiento en internet y ademds dispone de una tienda fisica. Le sigue todo un
referente en internet de venta de electrodomésticos que es Redcoon, con una
facturacién en el aio 2013 de 75 millones de euros.

Para la analitica mas especifica que se realiza a continuacidn, se nombraran aspectos
como la dimension, la tipologia de clientes preferentes, el ambito geografico que
abarcan, asi como diferentes aspectos del marketing como las estrategias generales que
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siguen, y estrategias en base al precio, la comunicacién, el canal de distribucidn, la

imagen percibida y la calidad subjetiva.

Tabla 5: Competencia en mercado offline.

Su Tienda

Perfil General

Pequefia empresa

Entre 30 y mas de 65 afos

Local - Regional

Comercio de proximidad,
personal, tradicional.

Marketing- Comercial

Milar Fort

Pequefia empresa

Entre 30 y mas de 65 afos

Local - Regional

Comercio de proximidad,
personal, tradicional.

Mediamarkt

Gran superficie

Todas las edades

Regional - Nacional

Impersonal, de masas,
poco personalizado

No definida pero mas
enfocada a diferenciacion

medio

Folletos

Ninguna como Castiblanques
o Su Tienda

Fisico (offline)
Tradicional, caro
Mayor valor percibido en la

compra, mas seguridad,
mejor servicio

No definida pero mas
enfocada a diferenciacion

medio

Folletos

Ninguna

Fisico (offline)
Tradicional, caro
Mayor valor percibido en

la compra, mas seguridad,
mejor servicio

Fuente: Elaboracion Propia.
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Liderazgo en costes

bajo

TV, folletos, radio,
internet

Baja, 120 Me gusta
Facebook como tienda
Alfafar.

Fisico (offline) y Online
Moderna, barato
Peor servicio, menor

valor percibido, menor
seguridad
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Tabla 6: Competencia en mercado online.

REDfacil.es Electroshop.com Redcoon.com

Perfil General

Pequefia empresa Pequefia empresa Gran empresa

Todas las edades pero mas a

No definido Todas las edades .,
los jovenes
Local - Provincial Nacional Nacional
Poco asociado a su Puramente Online, realiza
Asociado a la tienda fisica tienda fisica, realiza sorteos, comunidad-foro
sorteos consolidado: redcooneros

Marketing- Comercial

Pretende Liderazgo en

Liderazgo en costes Liderazgo en costes
costes

Bajo Bajo Bajo

Pocas publicaciones en Google Adwords, 1 post
Facebook y no S diario en Facebook, 2-3
publicaciones al mes en .
constantes, Blog no tweets diarios, Blog
Facebook

integrado en la web integrado en la web.

Google Adwords, pocas

441 Me gusta Facebook
1.432 seguidores Twitter
2 seguidores Google+

124.593 Me gusta Facebook
517 seguidores Google+
16.436 seguidores Twitter

934 Me gusta Facebook
36 seguidores Twitter

Online y Offline Online y Offline Solo Online

Ninguna Precios baratos Precios baratos y confianza

Servicio, seguridad,
cercania, facilidad

Precios picantes, buen

Ahorro en la compra .. . .
servicio, atencion al cliente

Fuente: Elaboracion Propia.

Tras el andlisis desde las dos perspectivas online y offline, se debe de tomar conciencia
de las ventajas y desventajas para estipularse en el Plan de Marketing.

El analisis de las 5 fuerzas de Porter, aporta una vision que permite incluso hoy en dia
sacar buenas conclusiones del analisis microecondmico de una empresa. Porter permite
observar la situacidn relevante de la oferta, de los productores, de sus marcas y sus tipos
de productos, da una perspectiva de los competidores, de la amenaza de sustitutivos,
de la amenaza de nuevos entrantes a competir con el comercio, pero sobre todo, y con
todo lo anterior, permite obtener un andlisis de la rivalidad competitiva dentro del juego
de la venta de electrdnica y electrodomésticos.

El sector de los electrodomésticos desarrolla su actividad en un océano rojo y como tal
la estrategia, que habrd que definir mds adelante, es acorde con su naturaleza. Cabe
recordar que un océano rojo, es aquel océano donde la supervivencia de las empresas
es a costa de las demads, donde ganar beneficio significa pérdidas para el resto.
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El objetivo radicara pues en diferenciarse o liderar en costes, y lo primero requerira de
anticiparse al mercado, de ingenio y astucia, lo segundo es enfrentarse a los grandes
gue han escogido un camino parecido, como Amazon o Mediamarkt.

Se va a empezar por el Poder de los Proveedores. El sector de los electrodomésticos
tiene multitud de proveedores, tantos que se podria decir que tiende al modelo
econdmico ideal de competencia perfecta.

En este sector el poder de los proveedores es bajo porque existe una gran cantidad de
competidores fabricantes entre ellos que van desde marcas muy diferentes producidas
en muchos paises. Lo que aqui no existen pocos fabricantes que dominen el mercado o
esté en manos muy concentradas.

Cambiar de un proveedor a otro resulta tan facil, como que dejar de comprar a uno y
comprar a otro. Si bien es claro Activa, la central de compras o mayorista de las tiendas
compra a casi todas las marcas sin embargo va muchas veces por campafas y puede ser
que para determinada campafia no se tenga un producto en concreto o este sea muy
caro porque solo se compran unidades para una tienda en concreto, lo que significa la
no existencia de rappels, por la no compra con volumen. Activa también compra
determinadas cantidades a una marca y determinadas a otra lo que provoca que se
puedan tener mejores precios con una marca y no con otra.

Respecto a Activa, se puede cambiar manana mismo a otra central de compras, de hecho
hay tiendas de activa que compran al gran almacenista Pascual Marti, también un
referente en el sector de compras de electrodomésticos. Se puede perfectamente
abandonar una cadena de electrodomésticos y entablar conexién con otra o ser
independiente. El Unico coste seria el de carteleria de la cadena que se tendria que
eliminar de tu establecimiento.

Le sigue, el Poder de los Compradores. Los clientes de los establecimientos minoristas
son los consumidores finales, en ocasiones pueden ser particulares auténomos o
empresas y antes de la crisis la existencia de muchas empresas constructoras con los
que se firmaba acuerdos de pagos, suministro etc.

Los consumidores tienen mucha capacidad de negociacion porque hoy en dia disponen
de muchos comercios electrénicos en la red, asi como de grandes infraestructuras
digitales como Amazon, PcComponents o Redcoon, o incluso grandes establecimientos
fisicos como MediaMarkt, El Corte Ingles o Carrefour.

Dentro de Benifaié aparte de la tienda, ya dicha, llamada Electrodomésticos Fort que
forma parte de la fuerte cadena de electrodomésticos Milar. En Almussafes, a solo un
kilbmetro de distancia, se encuentra Electrodomésticos Faus también de la cadena
Milar, que ademas tiene otra tienda en Algemesi donde también vende muebles aparte
de electrodomésticos.
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Ademas existe una potente amenaza proveniente de los compradores y es la capacidad
de consultar el precio directamente con el mdvil en cualquier parte y en cualquier lugar
lo que le day le consolida con mas fuerza que nunca frente a sus vendedores.

Hoy en dia el cliente mas que nunca es un ser omnipresente con su moévil, ya que le
permite tener todos los comercios y todos los productos que quiera al alcance de su
mano. Y hay que tener esto presente para las estrategias que se van a desarrollar.

La tercera parte es la Amenaza de Sustitutos. En el modelo de negocio que se lleva
analizando durante todo este proyecto, existen multitud de marcas de las que se venden
en el mercado, pudiendo ser de mejor o menor calidad, el problema pues radica en la
compra correcta de estos productos en la tienda fisica para la exposicién.

Otro problema puede ser el hecho de que un cliente le pregunte, como antes se
sefialaba, por una marca o modelo concreto que no se tiene. O por ejemplo lo que
sucedié a determinadas marcas que al quebrar, que dejaron sin garantias ni servicios
técnicos a los clientes, y la sociedad, objeto de analisis, al tratarse de una empresa
comercial no puede dar una solucién mas allad de servicios basados en la gestion de las
relaciones y distribucién.

La Amenaza de Entrada. En el sector de los electrodomésticos tanto online como offline
es facil entrar, y no hay ninguna barrera mas alla de la econdmica. Para entrar a competir
en el comercio online no hace falta mdas que una web, un hosting, un dominio, algunas
redes sociales y como no luego invertir en comunicacién. Para abrirte una tienda fisica
ya es algo mas complicado, porque lo que mejor favorece a las tiendas es tener un gran
espacio de exposicion, pero esto encarece el alquiler o la compra, ademas requiere de
mucho capital para llenar el escaparate, y para que te distribuyan los electrodomésticos
requiere de una pdliza de crédito o aval bancario para que en caso de impago el
mayorista se asegure el cobro. A parte requerira dependiendo de si es sociedad o
empresario individual, determinadas legalidades para poder abrir tu negocio.

También el hecho de la experiencia acumulada por los empresarios, ya que estos han
aprendido como hacer las cosas de manera mas eficiente que como podria hacerlo un
nuevo competidor que entrase sin experiencia previa en el sector.

Es probable ademas que los que piensan, a lo mejor en abrir una tienda de
electrodomésticos, se les disuada la idea debido a las respuestas que pudieran dar los
competidores existentes en esa localidad.

En cierta medida se puede decir que existen unas barreras de entrada, y que no se crean
muchos comercios fisicos de electrodomésticos en pequenas localidades (mas bien
desaparecen), esto también se debe al atractivo del sector, que como ya se sefialaba a
nadie le atrae meterse en un océano de color rojo.
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Finalmente como estudio de la Rivalidad Competitiva, los cuatro puntos anteriores
influyen directamente en este ultimo concepto de Porter. Se entiende que las
organizaciones, empresas y comercios con productos y servicios similares, dirigidos a un
mismo consumidor final en este caso, son los rivales competitivos.

Actualmente no existe un equilibrio entre los competidores. En este sector se llegan a
encontrar grandes infraestructuras que dan muy buenos servicios al cliente como los
comercios mas pequeios (el Corte Ingles por ejemplo), o grandes infraestructuras que
compiten a precios y surtido como Mediamarkt. Y en internet se encuentran comercios
pequefios como el protagonista, que crecen a un ritmo cada vez mayor, junto a grandes
competidores como Amazon o Redcoon.

El crecimiento de comercios electrénicos va en auge. En las conferencias de la
plataforma de comercio electrénico de Prestashop, donde asistié su Country Manager
de Espafia, Bertrand Amaraggi, advirtié de que en este Ultimo afio se habian creado unos
4000 comercios en la red con su plataforma y que casi la mitad estaban ya en activo
vendiendo sus productos, claro estd de multitud de sectores.

Sin embargo el crecimiento en este sector es bajo, lo que dard como resultados una tasa
de crecimiento reducida para las empresas del nivel de protagonista. Principalmente la
causa se debe a la alta competencia en precios y la baja rentabilidad por ello.

También lo que se localiza es una baja diferenciacidn, porque la realidad en este tipo de
producto nadie piensa en que establecimiento donde comprar primero. Las personas
piensan que quieren comprar y de ahi escogen el establecimiento, si el precio o sus
expectativas les convence y la percepcion del servicio les agrada, entonces cierran el
trato e incluso repiten.

Por eso la inversién en una imagen de marca es un poco dificultosa cuando se es un
establecimiento que simplemente intermedias entre el fabricante del producto que
vendes y el cliente final. De las pocas cosas que marcan la diferencia son la proximidad
al estar metido en el nucleo urbano, el servicio de cercania con la persona que le hace
sentir como mas confortable y la atencién personalizada en cuanto a que marca comprar
debido a la experiencia de los afios.

4.1.5 Dinamica del mercado. Evolucion futura del sector

En el tema de la comercializacién online, llegan noticias del crecimiento de la venta
en este canal por parte de distintos paises de Europa como Reino Unido, Alemania y
Francia, por este orden. Que son los paises que mas dinero estan destinando al comercio
electréonico minorista.

Sin embargo el creciente mercado online no obliga a que las ventas fisicas desaparezcan,
ya que las ventas en tiendas fisicas siguen siendo muy valoradas por los clientes y un
ejemplo de ello son las ventas que se siguen realizando en la tienda fisica.
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Actualmente ya no solo se plantean las tiendas online abrir tiendas fisicas como ocurre
con Amazon, y es que las ventajas de estar presente en los dos canales es una
oportunidad para desarrollar una mayor experiencia de compra alrededor del
consumidor.

En la convencién anual de electrodomésticos del Grupo Activa, a la que asistieron
diferentes firmas entre ellas el director comercial del grupo BSH (fabricante de las
marcas como Balay, Siemens y Bosch) y el Presidente Anastasi Gallego del Grupo Activa
en Espaifa, mencionaron que hay un riesgo sistematico al intentar alejarse al modelo de
los asociados, y es que segun los ponentes no se deben hacer politicas que no sean
posibles para la economia del minorista, ya que perder dinero no es normal. Se llegd a
ejemplificar con los comercios que al unirse a esta dinamica estan sufriendo un
empobrecimiento notorio.

En el evento se aludid a aspectos como la proximidad, el asesoramiento y la atencién al
cliente como los diferenciadores de la distribucion asociada. El director comercial Daniel
Saborido (2015), insistio en que no se iba a entrar en guerras de precios y que la lucha
residiria en aportar valor afiadido, asi como puntualizo que habrd una préxima inversion
en la mejora logistica para no solo la distribucion desde el almacén mayorista si no
también la instalacion si el cliente lo requiriese.

Durante la asamblea, se revelé también que Activa esta trabajando en la renovacion de
su logo y en un nuevo concepto de tienda, a la vez que se apuesta por la Omnicanalidad.
También se destacd como mejoras que la central de compras va a portar a sus asociados,
las nuevas herramientas digitales de las que se estd dotando la plataforma para
optimizar tanto la experiencia de venta como de compra. Entre ellas, destacan una
nueva base de datos, una mejorada intranet y una web nacional y otra multiplataforma,
para que la tienda que lo desee tenga su espacio virtual propio a bajo coste.

A su vez, les informaron personalmente de que a partir de enero de 2016 abria
disponible un fichero en la nube, con todos los productos, sus descripciones y minimo
dos fotografias por unidad, de los productos en stock en los almacenes de Activa.
Ademas de que iban a apoyar la venta online y su distribucién mediante un servicio de
picking'# directo desde la plataforma logistica sin tener que buscarse cada empresa que
comercia online su propio servicio de envios de paqueteria e industria.

La dinamica y evolucién del sector se sintetiza como que el futuro real de las tiendas de
proximidad en el sector de los electrodomésticos, sigue siendo incierto debido a los
movimientos del mercado. Si bien, en Inglaterra las grandes infraestructuras se lo
comieron prdacticamente todo, en Francia quedan pequefas tiendas la mayoria muy

14 picking: Es un proceso de preparacion de pedido que se realiza en los almacenes logisticos que
consiste en la recoleccion o desempaquetado de productos de una misma categoria, para la posterior
preparacion individual de pedidos a un mismo destino. Es una forma de enviar varios productos
diferentes en una misma caja que tiene por objetivo llegar a un mismo destino.
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especializadas en una gama en concreto. Luego también en Alemania el modelo de
tienda ha cambiado bastante, y ofrecen mas servicios pero sigue existiendo.

En Italia y Espafa es donde las tiendas fisicas reaccionaron a tiempo y bajaron los
precios, realizaron publicidad en sus cercanias y dieron una fuerte respuesta a las
grandes infraestructuras aportando valor aifadido. Sin embargo estdan condenadas a
innovar o extinguirse, porque la realidad es que una guerra de desgaste, es muy
complicado de soportar para una tienda muy pequeiita en comparacion con las grandes
organizaciones como Mediamarkt y el Corte Ingles.

Aun asi existen cadenas de electrodomésticos potentes como Expert que estd presente
en mas de 19 paises Europeos, aqui en Espafia, el Grupo Activa se asocié con Expert y
formaron Conzentria, para obtener un mayor poder de negociacion con los
proveedores.
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4.2 Analisis Interno

4.2.1 Laempresa

Al tratarse de una empresa tradicional, muchos de los conceptos tedricos
estudiados en diferentes dreas de la administracion de empresas, no se realizan. De
hecho la compaiiia todo lo que ha hecho lo ha aprendido en base a la experiencia de los
afios y lo ha hecho por sentido comun, que estando mds o menos acertado, ha tenido la
capacidad suficiente para obrar correctamente en uno de los entornos mas complicados
gue se le ha presentado en los uUltimos afios.

Nunca han realizado un plan de marketing, ni una investigacion de mercados, tampoco
ha habido una planificacién a largo plazo y menos un puesto de trabajo basado en el
control y planificacidn. Estas funciones las asumia el principal propietario.

“La planificacion consiste en el proceso de definicion (hoy) de lo que queremos ser en el
futuro, apoyado en la correspondiente reflexion y pensamiento estratégico.” Que este
se define como “el campo para sofar el futuro sin que nos limiten los resultados a
alcanzar. En otras palabras, no sélo es aceptable, sino también deseable, planificar
aquello en lo que a usted le gustaria que se convirtiera su empresa, sin preocuparse (de
momento) de si es viable o no. De ahi que se diga que el pensamiento estratégico es
intuitivo. Por ello, es habitual encontrarse excelentes emprendedores y empresarios que
sin formacidon académica de nivel piensan mds estratégicamente que otras personas que
poseen una formacion de mdximo nivel en magnificas business schools.” (Sanz de Vicuna
Ancin, 2015, p. 77).

En la empresa el sistema de funcionamiento del pensamiento era y es el basado en la
secuencia operativa. Es decir, se actua en base a unos objetivos a corto plazo, para
responder a una vision y mision todavia no definidas o casi nulas. Exceptuando al
principal creador e impulsor del negocio, Juan Castiblanques, que se guia por una
intuicion, mas o menos acorde con el pensamiento estratégico basado en la secuencia
del emprendedor que en base a una visidn, desarrolla una mision en su cabeza y
determina los objetivos de la organizacion y las acciones a tomar enfocandolo mas a
largo plazo, pero nunca superior a los dos afios.

Prueba de ello es la rdpida reaccion ante la llegada de la crisis, y la restructuracién a
tiempo de los costes debido a la planificacién apoyada en la extraccion estadistica de
datos que le permitieron tomar decisiones correctamente. Y como antes bien se ha
indicado la politica financiera que llevo en cuanto al reparto de dividendos, que nunca
se repartieron, permitiendo a la empresa tener llegado el momento la suficiente
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tesoreria para soportar pérdidas de mas de 10.000 o 20.000 euros anuales desde el afio

20009.

4.2.2  Mision, Vision y Valores.

La empresa nunca se ha parado a pensar cual es su mision o razén de ser, asi como

la vision o los valores que quiere tener. No estan escritos en ningun lugar de la tienda
fisica y de hecho ninguno de los trabajadores de esta los conocen.

En la web se puede observar lo que aparece en el apartado Quienes Somos, escrito por
la direccion.

Como explicacion de quienes son:

La pdgina www.Redfacil.es pertenece a Su Tienda Sociedad Limitada, inscrita en
el Registro Mercantil de Valencia, Tomo 1941 general 646 de la seccion 42 del
libro de sociedades, Folio 146, Hoja 11334, inscripcion 19.

Su Tienda S.L. Es una empresa familiar nacida en el 1974 y convertida en
Sociedad Limitada en el afio 1987 dedicada a la venta de electrodomésticos al
por menor, con una exposicion de mds 400m2. Estd asociada a una federacion de
Electrodomésticos Nacional llamada ACTIVA y europea llamada
CONZENTRIA, donde se compran grandes volumenes (siempre a empresas con
CIF Espafolas) esto hace que podamos ofrecer precios muy econdmicos con total
garantia de calidad y postventa.

Su Tienda S.L. (Cif- B46364360) estd ubicada en Avda. Miguel Herndndez n® 32,
46450 Benifaid 46450 (Valencia).

Como valores:

Queremos ofrecerte productos y servicios que mejoren su calidad de vida, sea
cual sea su necesidad. Por eso en nuestras web encontrards el mayor surtido de
electrodomeésticos que puedas imaginar (mds de 8.000 referencias en stock) y
siempre al mejor precio. En Redfacil.es queremos darte una atencion esmerada,
para ello tenemos centralizado todo nuestro stock en dos almacenes, uno en
Tarragona y otro en Valencia, garantizando asi los plazos de entrega que te
detallamos al realizar tu compra. La entrega habitual serd de 48h si el producto
estd en stock, sdlo puntualmente puede retrasarse mds, en cuyo caso nos
pondriamos en contacto previamente contigo. Nuestro servicio de reparto se
hace con TIPS, serdn ellos los que se pondrdn en contacto contigo antes del
reparto para confirmar la hora de la entrega, y en caso de no estar en casa a la
hora pactada, deberd llamar a TIPS para programar la hora de entrega.
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4.2.3 Objetivos y Planes a futuro

Los objetivos de la compaiiia actualmente es aumentar su cifra de negocios,
expandirse a medio y largo plazo por la provincia de Valencia, llegar a muchos mas
clientes y aumentar su cuota de mercado en la Comunidad Valenciana.

Otro de los objetivos es el de entregar valor al cliente, llegando a crear a largo plazo una
comunidad de aforados que le interese participar en opiniones conjuntas, como foros y
donde se publiquen noticias y consejos de uso de los electrodomésticos.

El tercero de los objetivos seria desarrollar estrategias eficaces de actuacion para el
desarrollo de un clima de empresa diferente al actualmente existente, algo mas
dinamico, mas moderno y mds cercano.

El cuarto de sus objetivos que tiene en mente es un cambio de imagen sin que genere
confusidn entre los clientes asiduos.

Los planes hacia futuro son la integracion total de la web y la tienda fisica hacia la
vertiente que apunta el mercado, denominada Omnicanalidad®>. La ampliacion a toda
la Comunidad Valenciana del servicio de montaje e instalacién. La consideracion de
trabajar con compaiiias mds econdmicas que Seur, y que el montaje no sea una opcién
si no un servicio incluido pero excluyente si el cliente lo quisiese. Remodelar el disefio
de la web que se les proporciond y adaptarla al mercado actual.

La generacién de contenido interesante para los clientes, que les ayude en sus tareas
con el uso de los electrodomésticos, consejos de eficiencia energética, y demas
contenido del sector que enriquezca la web, la tienda fisica y sobre todo la idea de
marca, REDfacil.

Ofrecer lo que han denominado como el Servicio a tu lado, la idea de un teléfono que
responde a cualquier duda o problema que se tenga, y si el cliente necesita
asesoramiento en la compra. Como servicio de por vida, para que el cliente les llame
siempre que les necesite y no tenga que gestionar nada el mismo, ofreciendo el servicio
gratuito para siempre que se tenga que gestionar cualquier problema entre las marcas
y el consumidor.

Otro de los objetivos que desean o tienen en mente es expandirse primero por toda la
provincia de Valencia e intentar posicionarse en el sector online y ofrecer una
experiencia omnicanal, para posteriormente abarcar toda la Comunidad Valenciana.
Brindando a los clientes mds antiguos y a los mdas experimentados en el mundo de

15 Omnicanalidad: Consiste en la integracion de todos los canales de una misma unidad de negocio,
de tal manera que un consumidor pueda continuar, la interaccion y comunicacidn que realizo por
una via, con otra via. Se enfoca en la experiencia del usuario y supone la correlacién online con lo
offline.
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Internet un canal nuevo de compra para que puedan navegar entre sus productos e
incluso recogerlos en la tienda, yendo mas allad de un simple catalogo online.

Entre estas y muchas mas son las ideas y planes a futuro que tiene la empresa. Pues
estos seran foco del analisis y también serviran para desarrollar las mds interesantes o
acertadas si hubiese, asi como para adecuarlos al plan de expansidn que se desarrollara.

4.2.4 Productos vy Servicios. Ventas

La tienda tanto Online como Offline vende tres tipos de gama conocidos en el
Sector al que pertenecen. La gama Marrdn, la gama Blanca y el PAE.

La Gama Marrén: Corresponde a la electréonica de consumo, aparatos electrdnicos y
electrodomésticos de video y audio. Incluye televisores, telefonia, tabletas, DVD,
radiocasetes, minicadenas, etc.

La Gama Blanca: Corresponde al gran electrodomésticos que se centra sobre todo en la
cocina y el hogar. Se localizan los electrodomésticos como los frigorificos,

vitroceramicas, lavadoras, secadoras, etc. Tabla 7: Total facturacién 2003-2015.

El PAE: Corresponde como sus siglas indican a S Facturacion

Pequeio Aparato Electrodoméstico. Se m 1.144.117,01 €
encuentran dentro de esta categoria, los % i:gig::gg’zgz
aspiradores, los secadores, las planchas, etc. m 1_026‘178:52 B

[ 2007 | 927.316,85 €

| 2008 | 762.274,39 €
Como se observa en el siguiente extracto detallado  [EFTTEIN 592.763,68 €
de la Facturacion total de todas las gamas en la  JETSTIN 559.121,73 €
Tienda Fisica (No se incluyen beneficios de [EEIZERNN 422.535,97 €
inversiones ajenas a la actividad). Se ve que la [EELIEIN 336.189,40 €
facturacién se mantiene en los afios 2003, 2004, m 344.372,81 €
2005 e incluso 2006 en torno al millén de euros, y | 2014 362.931,09¢
a partir del estallido de la crisis inmobiliaria del afio m 352.976,32 €

2007-2008 empieza a caer progresivamente.

Asimismo se advierte que a partir del afio 2012 en

la facturacion han tocado fondo y empiezan a crecer lentamente, situdndose en el afio
2015 con una facturacion de mds de 350.000 euros.
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Grdfica 1: Evolucidn facturacion general 2003-2015
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Fuente: Elaboracion propia. Datos Su Tienda S.L.

Segun la analitica por diferentes gamas se aprecia alguna que otra diferencia, como que
la empresa nunca ha sido fuerte en la venta del pequefio electrodoméstico (PAE), que
en menor medida fluctia de la misma manera que el total de la facturacidon tocando
fondo en el afio 2012.

Igualmente la empresa es pionera en venta de gama blanca, sin embargo las ventas en
gama marrén tocan fondo en el afio 2015 y no en el 2012 que si se observa como un
fuerte hundimiento en comparacion con los afios anteriores. Probablemente como bien
comunicaron en la Convencién del Grupo Activa, que tras la llegada de las grandes
infraestructuras como Amazon, y la creciente economia de la compra online, sumado a
la crisis econdmica provoca una huida de los consumidores en esta tipologia de
producto, hacia empresas que ofrecen unos precios aparentemente mas competitivos.

Tabla 8: Facturacion por gamas 2003-2015.
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Gama Marrén Gama Blanca PAE
DVIIER 236.357,99 € 413542,55€  51.511,90 €
DI 190.741,22 € 422.700,80 €  44.562,99 €
DER 186.537,13€ 470.199,63€  53.866,42 €
DOV 194.195,35€ 522.910,67 €  48.224,09 €
DA 205.636,45€ 470.959,55€  47.780,57 €
DOVIGER 181.403,41 € 375.166,97 €  46.12332€
D DERT 134.298,96 € 292.386,55€  36.052,49 €
POVLIGEE  161.261,09 € 280.147,73€  29.891,93 €
DVLIER 114.843,58 € 222.491,32€  29.863,78 €
BESPE  7342542¢ 184.114,02€  26.966,77 €
I LR 78.384,53€ 191.278,74 €  30.513,14 €
PVLIVA 62.350,83 € 217.658,11€  34.900,68 €
DI 56.947,00 € 191.742,00 €  28.285,00 €

Fuente: Elaboracion Propia. Datos Su Tienda S.L.
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Grdfica 2: Evolucidn facturacion por gamas 2003-2015.
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Fuente: Elaboracion propia. Datos Su Tienda S.L.

Los margenes sobre el precio de venta (que no sobre coste) con los que actualmente
estd trabajando la empresa en la venta tradicional, oscilan en Gama Marrén entre un
12% y 16%, en Gama Blanca entre 15% y un 20%, y el PAE entre un 20% y 22%. En la
division online oscilan en torno a un 8-10%, un 13% y un 12-15% para cada gama
respectivamente. El criterio de aplicacidn de un producto u otro dependerd sobre todo
de valor monetario del producto, si es un producto de precio elevado le aplicara el
porcentaje mas bajo del intervalo, si el precio es bajo se le aplica el porcentaje mas alto,
por ejemplo la empresa gana un 10% de un producto de 1000€ y un 15% de un producto
de 500€.

Respecto al servicio de la empresa, durante afios la compafiia ha ofrecido un servicio
integral muy elaborado. Siempre ha llevado a reparar al servicio técnico situado en
Valencia Capital, sin cobrar los portes de envio al cliente que tuvo el problema técnico
con su electrodoméstico. Ademas gestiona servicios de financiacion a 12 meses sin
intereses, y también sirve desde hace mucho tiempo el gran electrodoméstico en casa
de los clientes y retiro del viejo aparato, sin repercutirles en el precio de venta al publico
o precio de mercado. También determinados productos como las vitroceramicas, los
hornos, o las lavadoras que tienen algin que otro proceso para su correcta instalacion
y puesta a punto lo incluye dentro del servicio ofrecido.

Hasta hace apenas unos meses ofrecia el servicio de montaje y reparacidon de antenas
en las casas. Y hace afios instalaba los aires acondicionados en casa de los clientes. Sin
embargo actualmente ya no ofrece directamente estos servicios pero si los subcontrata,
y a un precio muy competitivo del cual no saca beneficio alguno y es un servicio que les
ofrece.
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Respecto a la pagina web como producto o servicio para la compra online. Hay que
resaltar que la compafiia Sibaix no estd dando los resultados que deberia de haber dado
y actualmente faltan muchos productos con fotografia o descripciones que si que se
encuentran en el almacén de Activa. Esto esta provocando una pérdida de producto
mostrado en la web que es inferior al nUmero total que tiene Activa en sus almacenes,
lo que se traduce en menos oferta al consumidor. En un mercado como el de la empresa,
es una pérdida de ventaja competitiva.

4.2.5 Estrategias de Marketing

La empresa como bien no ha definido nunca claramente una estrategia de
marketing concreta y escrita en un plan. Pero se deduce que como estrategias de
marketing la empresa ha realizado diferentes acciones que se van desglosar.

En la pagina web, la empresa ha hecho estrategias online muy dispares y dando a
entender la falta de planificacion. Primero queriéndose meter en la guerra de precios
subcontratando una empresa para que les llevase la publicidad a través de Google
Adwords que no dio resultado alguno, meses después incluyendo el envio del producto
dentro del precio (para parecer que ofrecian un mejor servicio), luego anuncios internos
en la web, de imagen de marca como que estan siempre al lado del cliente. Las ventas
son tan infimas que no se pueden sacar conclusiones que apunten o determinen un
correcto analisis. Pero algo es claro al parecer no funciond ninguna.

Como estrategia de cartera la empresa se ha enfocado en sus primeros anos a la gama
Blanca y Marrdén que se vio fuertemente impulsada por el desarrollo tecnolégico y la
creacién constante de viviendas provenientes del sector de la construccién. En los
ultimos anos, valga la redundancia, tras la entrada de competidores fuertes que azotan
fuertemente el mercado como PCcomponents o Amazon, se han enfocado mas a la
gama blanca y dentro del sector se dice que las tiendas de proximidad estan perdiendo
la guerra de la gama marron por la fuerte competencia de las grandes infraestructuras
tanto online como offline.

En la pagina web las ventas son tan sumamente bajas y cuasi inapreciables que no se
pueden sacar conclusiones acertadas.

En la estrategia de segmentacion, la empresa nunca se ha enfocado a ninglin segmento
en concreto, pero curiosamente sus principales compradores suelen ser personas
mayores de los 30 o0 40, y personas con edad mds avanzada que buscan no complicarse
y un comercio de proximidad con un servicio adecuado. Ademas esta clase de gente
suele tener hijos ya sean pequefios o de mayor edad.

Se podria decir que han perdido a los compradores jovenes o mas independientes, que
buscan un mayor surtido y estan mas informados. Productos que por ejemplo les ofrece
internet, o que les ofrecen grandes almacenes como MediaMarkt. Tampoco han seguido
ningun tipo de estrategia de posicionamiento en los ultimos afios, exceptuando la
creacién de la web para adentrarse en el Comercio Online.
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4.2.6 Estructura organizativa e Infraestructura

La tienda se compone de una estructura organizativa mas o menos piramidal. En
la parte superior se situa Juan Castiblanques (Autéonomo) que ocupa el cargo de la
gerenciay responsable de compras para el aprovisionamiento de la tienda fisica también
el encargado de la contabilidad y la parte fiscal (junto con una asesoria subcontratada)
ademas de ser el que marcaba los precios de los productos.

En la parte intermedia se sitia Maria José (Autdnoma) que es la encargada de la gestion
de los servicios que se ofrecen a los clientes tanto de cobrar los que requieren de cobro
como de tramitar los que no se cobran porque entran en garantia o se hacen por ofrecer
el servicio; también gestiona y organiza los horarios de los repartos del producto, y trata
de manera muy cercana con todos los clientes.

En la parte inferior se encuentra Daniel (trabajador por cuenta ajena), que es un
trabajador desde hace mds de 9 afios de la tienda, y es licenciado en Historia del Arte.
Dentro de su trabajo también se encarga de compras de producto, marcar precios, y
lleva parte de la gestidn de los servicios, principalmente de formalizar financiaciones con
entidades financieras, tramitar reparaciones con el servicio técnico y repartir e instalar
productos de facil transporte para una persona. Actualmente trabaja una jornada de 35
horas semanales.

Igualmente los tres se encargan de la venta de electrodomésticos, la atencion al cliente
y de establecer presupuestos, realizar y cobrar una venta ademas de ayudarse
mutuamente en las tareas que hagan falta. Tanto Maria José como Daniel rinden
cuentas frente a la Gerencia.

Recientemente desde hace unos meses uno de sus hijos ha cogido la direccién y
administracion de la web, debido a la dificultad del propietario en el desarrollo actual
del negocio online.

4.2.7 Comercializacion y Comunicacion

La manera en que la compaiia tiende a vender o comunicar sus productos es la
basada en una tienda tradicional de toda la vida.

En correlacion a la distribucidn y organizacién del mobiliario en tienda fisica, y en general
del mismo modo para la presentacion del producto en escaparates o vitrinas, se
descubre.
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Que en relacién con el proceso de venta y la forma de vender, al parecer siempre
ha sido su punto mds fuerte de la tienda el hecho de tener una gran exposicion
(400m?) de productos, con mucha variedad que permite a la gente comparar
bien el producto, verlo y tocarlo.

llustracion 33: Mostrador tienda.

Aparte en la zona dedicada a la venta final
o cierre de la venta se dispone de un gran
mostrador con dos ordenadores de cara a
los clientes. En la parte de atrds (de
espaldas al personal) se hallan productos
como pilas, tarjetas de memoria vy
pequefios componentes de la electrénica
de consumo como cables. En la parte de
adelante (de cara al personal) las
minicadenas, TDTs, auriculares, soportes
para TV, entre otros. Ambas partes no

estdn dando la utilidad que podrian dar de

;. Fuente: Elaboracion propia.
SI mismas.

En la entrada de la tienda la parte de
llustracion 34: Salida Tienda. la derecha (vista desde dentro de la
s tienda) donde se situan los
televisores, es la parte estrella de Ia
tienda, la mas novedosa. Sin embargo
la parte izquierda queda eclipsada
por la anterior y tras anos de situar
diferentes cosas, al parecer, no se
han conseguido potenciar entre los
diferentes productos que han ido
alternando como ventiladores, aires
acondicionados o productos de
calefaccién, luego se avistan unas
vitrinas algo anticuadas que provocan
que el producto situado en las
estanterias mas bajas no sea visto por

Fuente: Elaboracion propia.
el cliente.

Finalmente sefialar que hay diferentes aspectos muy antiguos que no han sufrido
modificaciones y que denotan afios de vejez, como los dos escaparates de la
entrada, la pared encima de la puerta en la posicidn visual de salida y también el
suelo de la entrada que muestra sintomas de desgaste.

Respecto a la publicidad durante afios, como bien se ha nombrado, era y es llevada por
el propietario, sin embargo en los Ultimos afos apenas habia inversién y fue la principal
partida a suprimir, exceptuando algunos gastos infimos en Marketing Digital.
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A lo largo de los afios distribuian folletos de las distintas campafias anuales que
hacia la cadena Activa. Y que tenian que encargarse cada tienda de distribuirla
por su pueblo. La cual se subcontrataba a una empresa que realizaba la tarea.
Durante anos este método dio buenos resultados, estos eran medibles porque
los clientes venian con el folleto en la mano. Sin embargo esto ya no es como era
antes y desde hace un par de afios ya no tiene el mismo efecto.

Respecto a la web en lo que a inversion en publicidad se refiere, se llevd una
campafa de tres meses de Google Adwords que no dio resultado alguno. En
Facebook si que se llevaron un par de campaias, que lo Unico que hicieron fue
aumentar el nUmero de Me gusta de manera muy infima, sefialar que a cuantos
mas Me gusta, a mas personas puedes llegar con la publicacién de contenido.

En relacion a la publicacién de contenido en redes sociales, subcontrataron a una
pequefia empresa que por un precio muy econdmico y muy por debajo del precio
de mercado de las agencias de Marketing Digital les llevaron durante 4 meses las
Redes Sociales y el blog corporativo, fuera de la web, hasta que dejaron de
trabajar por cuestiones ajenas a la tienda online.

Durante los comicios de la festividad de Fallas o cuando la Asociacion de
Comercios y Empresas de Benifai6 ha hecho algin acto, la empresa de
electrodomésticos ha estado presente, sin embargo no ha dado sus resultados.
A lo largo de los afos, Activa Castiblanques patrocinaba a equipos locales de
futbol o basquet, repartia folletos propios creados por si mismos, encendedores,
espejos o incluso boligrafos creados con idea de marca. Idea que hace mas de
tres o cuatro aifos que no se hace.

Y definitivamente la web como tarjeta de presentacién o escaparate, tiene algunos
defectos:

Empezando porque su adaptacion al mévil no es posible o practicamente nula.
Google exige la adaptacion al mévil de todas las webs para no ser penalizadas en
materia de posicionamiento orgdnico.

El disefio de la web, que Sibaix les instald no es el adecuado para los tiempos que
corren y menos diferenciador o mejor que el de la competencia.

Defectos en la descripcidn de algunos servicios o en el apartado quienes somos.

La falta de integracion del blog o seccion de noticias dentro de la web y no fuera
como esta, y mas publicaciones de valor para los clientes y menos de noticias

4.2.8 Proceso logistico: Aprovisionamiento y Distribucion
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El proceso de abastecimiento que sigue la empresa es el siguiente, cuando se
quiere reponer producto de la tienda, se conectan a través del ordenador a una intranet
online del propio mayorista Activa llamada POL o Pedidos Online, que permite acceder
a una ficha de producto, con fotografias y especificaciones técnicas, asi como si hay
alguna oferta en el momento. Lo mismo cuando un cliente quiere un producto concreto
gue no se encuentra en el stock de exposicién o en almacén.

El proceso de envio tras la realizacién del pedido, a través del POL es de 24-48h, si este
producto estd disponible en los almacenes de la nave logistica del mayorista, sin
embargo de no estar disponible podria tardar una o dos semanas en llegar a la tienda.

El proceso de distribucién llevado por la tienda minorista hasta el cliente final lo llevaban
dos trabajadores uno mas especializado en montaje e instalacién de electrodomésticos,
y otro flexible mas especializado en la venta y el trato con el cliente. Actualmente tras
el despido de uno de los dos empleados, como se ha indicado al principio de este
proyecto y posteriormente sefialado en el apartado de la estructura organizativa, solo
gueda un empleado que es Daniel y se encarga de tareas antes sefialadas y de la
distribucién de pequefios electrodomésticos.

El envio hasta casa del cliente de productos donde seria necesario intervenir mas de una
persona lo realiza la empresa de logistica Vadiser Servicios Logisticos S.L, todo pedido
comunicado a dicha empresa antes de las 16 horas, es servido al dia siguiente. Como se
ha sefialado en el apartado de Posicion Actual de la Empresa. Vadiser es una empresa
gue la tienda ha subcontratado tras el despido del empleado en 2015, ofrece servicios
de logistica e instalacidn de electrodomésticos, ademas de realizar entregas en menos
de 24 debido a su extensa flota de vehiculos.

Lo vendido dentro de la pagina web es servido al cliente en menos de 72 horas, debido
a que se tiene que esperar a que el producto llegue del Almacén y lo recoja el
transportista en la tienda fisica.

4.2.9 Situacion Econdmico- Financiera

A continuacion se procede analizar la sociedad desde el punto de vista contable y
financiero. Se comienza por ver el documento que refleja la imagen fiel de la sociedad
el cual se comparard con los ratios adecuados para el analisis de la liquidez, el
endeudamiento y el fondo de maniobra. Posteriormente se desarrollard el andlisis de la
cuenta de pérdidas y ganancias y se finalizard con un breve analisis de la rentabilidad
econdmica y la rentabilidad financiera.

4.2.9.1 Andlisis del Balance de Situacion

La empresa no vislumbra los mejores afios de su vida, como a lo largo del proyecto
se ha hablado la crisis, la entrada de fuertes competidores, el creciente modelo de venta
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online, y las grandes infraestructuras basadas precios bajos y grandes volumenes de

ventas, afectan considerablemente a la situaciéon econdmico financiera.

Tabla 9: Extracto balance de situacion. Variacion Interanual.

2015 % 2014 % Variacion
194,066.95 52% 193,597.19 53% 0.24%
177,297.83 48% 169,237.10 47% 4.76%
79,942.45 22% 77,028.54 21% 3.78%

15,428.69 4% 16,280.05 4% -5.23%
81,926.69 22%  75,928.51 21% 7.90%
319,028.68 86% 319,864.59 88% -0.26%
1,200.00 0% 0.00 0% -
51,136.10 14% 42,969.70 12% 19.01%

TOTAL PASIVO + PN | 371,364.78 | 100% | 362,834.29 | 100% |  2.35%
Fondo de Maniobra | 126,161.73 | | 12626740 | | -0.08%

Fuente: Elaboracion Propia. Datos Su Tienda S.L.

TOTAL ACTIVO

El Balance de Situacion de los
dos anteriores aios refleja una
empobrecimiento de la
empresa, tal y como apuntaba
el mercado.

Realizando un andlisis vertical
de las masas patrimoniales en el
aflo 2015 se observa que la
principal masa patrimonial es el
Activo No Corriente, es algo que
a priori puede extrafiar porque
lo normal es ver un Activo
Corriente muy superior al No
Corriente en las estructuras de

Grdfica 3: Andlisis vertical del Activo 2015.

Activo

B Activo no Corriente
B - Existencias
M - Realizable

B - Efectivo

Fuente: Elaboracion propia. Datos Su Tienda S.L.

las empresas puramente comerciales, como la protagonista. Esta superioridad del Activo
No Corriente se debe a la partida de Inversiones a la Largo Plazo que tiene la compaiiia
invertidas en bienes inmuebles, que alcanza la elevada cifra de 136.603€ lo que de no
existir estas inversiones el Activo No Corriente ocuparia los 57.463€ siendo inferior en
mas de la tercera parte del Activo Corriente, lo que daria a entender una cohesion entre

las masas patrimoniales del Activo.

La partida de las Existencias ocupa el 22% de los activos, se subraya que esta partida es
la segunda mas grande del Activo a corto plazo. Que el Realizable es la mas pequena
ocupando menos de un 5% y que esto en un primer momento hace saltar la alarma de
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no muy buena sefial, puesto que es el liquido a corto plazo convertible en efectivo,
aunque es normal porque esta tipologia de empresas comerciales cobra al contado.
Aunque un cliente realice una financiacién de un producto, este es financiado por una
empresa tercera que se encarga de la gestidon del cobro y le adelanta el dinero a la
empresa comercial, la cual solo se encarga de ser la conexién entre el cliente y la entidad
financiera. Lo que se traduce en un cobro muy rdpido y de ahi la poca fuerza del
realizable en las masas patrimoniales.

El Efectivo es un poco mas grande que las Existencias, lo que significa que la empresa
puede tener una pérdida de rentabilidad de recursos propios debido a la politica
conservadora que ha seguido con los afios. El Efectivo ha sido lo que ha ido soportando
las pérdidas que la empresa ha ido generando a lo largo del tiempo. Sin embargo es
légico pensar que al cobrar al contado el Realizable se convierte rapidamente en liquido
y que gran parte de ese liquido esta a la espera del pago a proveedores que se realiza
en esta empresa un mes mas tarde. De ahi que parte de ese liquido no es real a
31/12/2015 porque un mes mas tarde serd inferior a la partida de Existencias.

La segunda parte del analisis recae

Grdfica 4: Andlisis vertical Patrimonio Neto y Pasivo 2015. sobre el Pasivo y el Patrimonio Neto.
b . . La empresa no tiene préstamos con
Pasivo + Patrimonio Neto entidades  bancarias,  debido

principalmente a la poca inversién o

endeudamiento y también debido a

W Patrimonio Neto ~ que la empresa tiene un aparente
periodo medio de maduracién muy

® Pasivo No corta lo que se traduce en que la
Corriente sociedad goza de financiacion gratuita
Pasivo Corriente por parte de los proveedores, al pagar
mas tarde a estos. La prueba de ello

es el Pasivo Corriente que estd

formado en su totalidad por la cuenta

Fuente: Elaboracién propia. Datos Su Tienda S.L. de  Acreedores Comerciales 'y

solamente ocupa un 14% del total.

Analizando el Patrimonio Neto, que es la principal masa patrimonial con un 86% del
tamafio total, formada en su totalidad por recursos propios, tipologia muy comun de las
empresas que siguen politicas de gasto y crecimiento conservadoras. La partida dentro
de esta mas elevada son las Reservas Voluntarias que alcanzan la cifra de 397.703¢€,
debido a que la empresa, como bien se ha indicado a lo largo de este proyecto, no ha
distribuido nunca dividendos y posee inversiones a largo plazo, permitiéndole
actualmente que la segunda partida mas elevada, que son los resultados de negativos
de ejercicios anteriores con un valor de -96.770€, no merme la situacién que la empresa
actualmente lleva.

La sociedad al registrar pérdidas mas de cuatro afios consecutivos se podria hablar una
quiebra técnica, pero debido a que las perdidas estan siendo sufragadas con las reservas
voluntarias que tiene y a la facilidad del pronto cobro y del tardio pago a proveedores,
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se le solventa el problema en mayor o menor medida. Sin embargo la empresa tiene
serios problemas que tarde o temprano deberd afrontar, debido a que estas reservas no
le duraran toda la vida.

Aun asi observando un andlisis horizontal en el tiempo, y asi poder hacerse una idea de
la evolucion llevada por la empresa. Se afirma que tanto las inversiones y los activos
inmovilizados formantes del Activo No Corriente se mantienen practicamente

Grdfica 5: Andlisis horizontal balance 2013-2015.
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Fuente: Elaboracion propia. Datos Su Tienda S.L.

constantes.

Dentro del Activo Corriente la partida que mas se incrementa es el Efectivo en un 7,9%
en comparacién con el afio 2014. El resto de partidas que son el Realizable donde
desciende unos 5 puntos y las Existencias que crecen casi 4 puntos. Esto demuestra que
la reduccion del Realizable proviene de una materializacion en el Efectivo y que la
partida del pasivo a corto plazo al incrementarse un 19% habla de que la empresa no ha
saldado posiblemente con el Efectivo la parte de la deuda que tenia con los acreedores
comerciales o proveedores, demostrando a su vez en el incremento de las Existencias
una posible caida de las ventas.

Tanto la partida del efectivo como la reduccion del resto se reflejan también en la
reduccion del Pasivo Corriente. Para mayor conocimiento de la actividad de la empresa
en cuanto a las variaciones relacionadas este afio, se debe analizar su politica de
inversidn y financiacion. Se examina brevemente el Estado de Origen y Aplicacién de
Fondos (EOAF).
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Tabla 10: Estado de origen y aplicacion de fondos. Politica de Inversidn-Financiacion.

Activo No Corriente 1478.64 Amortizacién 1,008.88
Perdidas Resultado 835.91 Pasivo No Corriente  1,200.00
Fondo de Maniobra -105.67

Existencias 2913.91 Pasivo Corriente 8166.40

Efectivo 5,998.18 Realizable 851.36

Fondo de Maniobra -105.67

Fuente: Elaboracion Propia. Datos Su Tienda S.L.

Si se ojea en los origenes y aplicaciones a largo plazo, el patrimonio neto al parecer no
ha sufrido variacién alguna traduciéndose que los recursos propios hasta la fecha no han
sufrido modificaciones. Sin embargo el decrecimiento que se veia que sufria en el
andlisis horizontal, es ocasionado por las pérdidas del ejercicio 2015 que alcanzan la
cifra de 835¢€.

La Amortizacion del Inmovilizado ha sido dirigida levemente a un incremento del Activo
No Corriente. Y el cuadro del EOAF también sefiala que tanto las perdidas como la parte
restante del Activo no Corriente, han sido financiadas con el aumento del Pasivo no
Corriente. Los recursos a corto plazo, como el aumento de las Existencias o el Efectivo
provienen del incremento del Pasivo Corriente y la reduccién del Realizable. Esto ha
provocado una reduccion del Fondo de Maniobra en 105.67€.

Esta escena demuestra que la empresa se recupera de unos afios muy arduos. Donde
viendo la evolucion de las Perdidas o la evolucién de la reduccién del Fondo de
Maniobra, denota una mejoria en toda regla, y mas aun al no ver una escena de activos
a corto plazo haciéndose cargo de las perdidas como ocurria en afios anteriores.

Haciendo una analitica muy
breve del Fondo de
Fondo de Maniobra Maniobra, de la liquidez, y
del endeudamiento, se

obtendra una mejor imagen

169,232.10 de la situacion de Ia

177,297.8 organizacion.

Grdfica 6: Andlisis horizontal del Fondo de Maniobra 2013-2015.
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Fuente: Elaboracion propia. Datos Su Tienda S.L.
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tiene tan mala salud econémica como se creia, pero no significa que a largo plazo
cambie, debido a la acumulacién de pérdidas. Lo que requerira adoptar medidas.

El Fondo de Maniobra se va reduciendo a lo largo del tiempo, y que poco a poco es
menor la merma que sufre a lo largo de los afios, algo positivo dentro de lo que acontece
a la empresa. La reduccién del aio 2014 al 2015 es infima con un 0,08%.

En el analisis de la situacion de Grdfica 7: Andlisis horizontal de la liquidez 2013-2015.
liquidez y endeudamiento se
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Fuente: Elaboracion propia. Datos Su Tienda S.L.

Tabla 11: Ratios de Liquidez y Endeudamiento.
2015 2014 Intervalos

 Ratios deliguidez | || |

Ratio de liquidez general 3,47 3,94 1,5
Ratio de tesoreria 1,90 2,15 08-1
Ratio de disponibilidad 1,60 1,77 0,1-0,4
Ratios de Endeudamiento | ||
Ratio de endeudamiento 0,14 0,12 0.4-0.6
Ratio de autonomia 6,10 7,44 0,7-1,5
Ratio de solvencia o garantia 7,10 8,44 >1

Fuente: Elaboracion Propia. Datos Su Tienda S.L.

En los ratios de endeudamiento la empresa vuelven a confirmar que tiene un exceso de
recursos propios, que goza de autonomia financiera, y que es una empresa
conservadora pero que estd perdiendo rentabilidad. El ratio de Solvencia o Garantia
indica cuando es superior a 1,5 que la empresa tiene buena salud financiera, ella tiene
7,10. El de autonomia indica pérdida de rentabilidad cuando es superior a 1,5y la
empresa presenta 6’1. Estas dos Ultimas serian pruebas fehacientes de ello.

En comparacién con el afio anterior empeora en todos los aspectos, debido
principalmente a un incremento en un pasivo corriente en un 19% lo que empeora
levemente los resultados del analisis de ratios. Sin embargo esto no significa que la
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empresa se encuentre en una mala situacion, al revés sigue gozando de buena salud y
debe de reutilizar mejor sus excesos en liquidez para poder rentabilizar el capital que
actualmente tiene parado.

4.2.9.2 Analisis de la Cuenta de Pérdidas y Ganancias

Para analizar correctamente la cuenta de pérdidas y ganancias se va a elaborar un
documento a partir del original que permite saber mejor como opera entre sus Ingresos
y sus Gastos, asi como el Margen, el Valor Afadido y el EBITDA, para ver mejor la
diferencia entre ventas y costes directos de comercializacion, como opera la compaiiia
viendo el nivel de riqueza generada por la actividad de la empresa, a fin de conocer cual
es el resultado que generan flujos de caja y evaluar su productividad.

Tabla 12: Mdrgenes de Venta.

Margenes mm De hecho la empresa tiene un Margen Bruto positivo, lo
de Venta 27% 24% gue supone un buen indice de actividad comercial de la

Fuente: Elaboracion propia. empresa, que se incrementa respecto al afio anterior en

un 6,5% a diferencia de la Cifra de Negocios la cual
decrece en casi un 3,6% sin embargo, los Costes de Venta se redujeron casi el doble que
las ventas lo cual provoca ese mayor margen de venta, y un registro superior de
beneficios.

Tabla 13: Andlisis técnico de la cuenta de Pérdidas y Ganancias.

2015 | 2014 | Variaciones_

Ventas 348,701.31€  361,560.09 € -3.56%
Coste de venta (CV) -256,136.95 € -274,652.78 € -6.74%
6.51%
-Otros Gastos de explotacion -35,016.83 € -36,720.85 € -4.64%
+0tros Ingresos de explotacion 4,342.20 € 3,229.97 € 34.43%
Otros Resultados 15.23 € 189.99 € -91.98%
15.48%
-Gasto de personal -62,044.89 € -61,751.92 € 0.47%
98.28%
-Amortizacion -1,008.88 € -2,523.22 € -60.02%
-89.23%
+Ingresos financieros 34.26 € 28.06 € 22.10%
BAI 89.53%
-Impuesto de Sociedades 278.64 € 2,660.19 € -89.53%

83591€ | 798047€ BRREREY

Fuente: Elaboracion Propia. Datos Su Tienda S.L.

El Valor Afiadido es positivo y se amplia en mds de un 15% respecto al afio anterior, lo
que significa que la empresa sigue generando riqueza, y crece con cautela. Aun asi el
EBITDA, es negativo lo que podria dar a entender una situacién negativa, pero en
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comparacion con el afio anterior es un 98% menor, lo que es un buen ejemplo del
aumento de riqueza econdmica, que se venia diciendo con el Valor Adadido, que la
empresa esta generando. Esto se debe a que el incremento del margen bruto sumado
con la evolucidn positiva de la partida de otros gastos y los ingresos de explotacion.

La empresa esta creciendo dentro de lo que cabe, incluso con una leve reduccién de las
ventas, y posiblemente si sigue asi el aio 2016, tras la despedida del otro empleado a
finales de 2015, repuntard ligeramente con un resultado positivo e incluso mas de lo
esperado. Lo que denota una mejora de la eficiencia productiva.

El resultado final es como ya se conocia, negativo y las pérdidas acumuladas de afios
anteriores aun estan pendientes de solventarlas, pero si se fija el horizonte desde el
inicio de la crisis son las pérdidas mas bajas registradas desde entonces.

En relacidn a la Rentabilidad Econdmica (ROI) y a la Rentabilidad Financiera (ROE), no se
puede sacar conclusiones mas alla de lo expuesto, ambas mejoran con el paso en el afio
2015 respecto al 2014 (Tabla 14) pero al tener un resultado negativo del ejercicio estas
son negativas. Si bien es cierto mejoran respecto al afio anterior debido a la
minimizacion de las perdidas. El Rendimiento o ROl no se puede comparar pues es
negativo sin embargo al no haber pasivo con coste por la no existencia de préstamos
con entidades de crédito o terceros, el coste de la deuda es inexistente.

Tabla 14: Andlisis de la Rentabilidad. ROE y ROI.

2015 | 2014
N CTJICE RIS TR (:{0])M -0.31% -2.94% -89.48%
NICJICERTGERESI NGOl -0.26% -2.49% -89.50%

Fuente: Elaboracion Propia. Datos Su Tienda S.L.

Respecto a la rentabilidad financiera, y descomponiéndola en el método de Parés, pocas
conclusiones se pueden sacar, el apalancamiento financiero con un valor de 1’12 es
superior a 1 lo que indica que el aumento del endeudamiento seria bueno para
aumentar la rentabilidad financiera. Sin embargo al presentar una rentabilidad
econdmica negativa, como se indica, el coste de la deuda no podria ser cubierto.

La parte de rotacién de activos es bajisima inferior a 1 pero debido a la partida de
inversiones a largo plazo que forma parte del activo no corriente como se indicaba en
parrafos anteriores. Si se corrige y se omite las inversiones en el activo es 1’5, lo que
demuestra una rotacién de activos mas real. La correccion asumida es la eliminacién de
la partida de inversiones, para un calculo mas real de la situacién.

Respecto al efecto fiscal es menor que 1 y se mantiene constante respecto al ano
anterior, sin embargo estos son negativos y se los deducirad cuando registre beneficios.

En general, se puede apreciar de manera global con todo el andlisis realizado que la
compaiiia esta poco a poco creciendo, y con las medidas adecuadas que se presentaran
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en el Plan de Marketing, la empresa puede crecer hasta llegar a unos resultados muy
buenos acompanados como no, del crecimiento del mercado.

No hay necesidad de endeudarse, para aumentar la rentabilidad financiera, pues
principalmente hay que hacer poco a poco medidas para aumentar las ventas, e ir
creciendo, actividades comerciales como promociones en temporadas bajas o
publicidad fuera de la drea de influencia para extender su presencia entre otras que se
detallaran en el Plan de Marketing. Para ello seria necesario que reutilizase su efectivo
liquido, debido a la pérdida de rentabilidad de los recursos propios.

No obstante seria recomendable que la empresa enajenara parte de sus activos no
corrientes, que no le aportan ninguna rentabilidad parados, como es el caso de las
inversiones a largo plazo que se encuentran dentro del activo no corriente y que han
permanecido invariables a lo largo del horizonte temporal. Afadir también que la
empresa hizo bien, reestructurando sus trabajadores al subcontratar una empresa de
transporte e instalacién y despidiendo un empleado adaptandose asi a la demanda.

En definitiva el Fondo de Maniobra positivo y reduccidn considerable del EBITDA, unido
al sentimiento de mercado espafiol para los préximos anos, la empresa presenta unas
cuentas coherentes y con posibilidad de avanzar en la senda del crecimiento y la
generacioén de beneficios.
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4.3 Diagnostico de la Situacion

El diagndstico de la situacién, es un resumen visual al andlisis previo que se ha
realizado desde lo externo o mads general, a lo interno o mas particular que afecta a la
compania. Donde de un modo mas visual se detecta del analisis externo las amenazas y
oportunidades que afectan a la empresa, y del analisis interno las debilidades y
fortalezas.

Puede ocurrir que alguno de los puntos fuertes suponga una ventaja competitiva frente
a la competencia, esto supone que la empresa tenga algin aspecto mejor que el de su
competencia y ademas el cliente lo valora. Un ejemplo de ello es la proximidad de las
tiendas fisicas de electrodomésticos.

Al final las ventajas competitivas son las que aseguran a determinados clientes que
valoran ese valor afiadido que se tiene por encima de la competencia.

4.3.1 DAFO

El DAFO, es una herramienta analitica que permite de un modo mas facil analizar
los cuatro aspectos mas relevantes que afectan una empresa. Supone la etapa previa al
planteamiento estratégico que se va a seguir en el siguiente capitulo donde se detallaran
los objetivos, las estrategias, las acciones y las propuestas en general a través del plan
de marketing. Dentro del DAFO se distinguen dos grupos: los elementos externos o no
controlables por la empresa y los elementos internos o controlables por la empresa.

Las oportunidades son elementos externos al negocio que pueden favorecer al
cumplimiento de metas y acciones. Las amenazas son también elementos externos al
negocio y por lo tanto tampoco controlables, que perjudican o pueden fastidiar el
cumplimiento de las metas o acciones que se quieren llevar a cabo.

Las fortalezas por otro lado son factores internos del negocio que favorecen el
cumplimiento de las metas. Y las debilidades son también factores internos vy
controlables que pueden danar el cumplimiento de esas mismas metas.

DEBILIDADES

e Malos habitos e inmovilismo frente a las nuevas tecnologias.

e Falta de planificacidn en cuanto al Marketing y organizacidén estratégica.
e Falta de una misidn, vision y valores definida.

e Falta de unos objetivos claros a futuro y determinacién de las acciones.
e Caida de las ventas de la gama marrén.
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e Falta de constancia en las acciones emprendidas.

e Falta de determinacion de mas estrategias y planificacion.

e Necesidad de Integracion de un blog o seccidn de noticias dentro de la pagina.
e No segmentacion ni posicionamiento.

e Falta de modernizacidn y adecuacién de la web.

e Mala organizacion de las estanterias y escaparates.

o Necesidad de mejora y cambio de algunos aspectos para mejorar la imagen.
e No utilizacién de la publicidad de Display y YouTube.

e No realizacién de promociones y sorteos.

e Ningun evento de llamada al publico.

e Falta de adaptacién al mévil de la web.

e Defectos en la descripcion de producto.

e Carteleria inadecuada para la tienda fisica.

e Falta de unidn entre la organizacion Online y Offline.

e Reduccion del fondo de maniobra.

e Pérdida de rentabilidad de efectivo disponible.

e Rentabilidad financiera y econémica negativas.

e Percepcién por parte de los consumidores de caros

AMENAZAS

e C(Caida de los ingresos medios por hogar.

e Decrecimiento de la poblacién espariola.

e Incertidumbre politica.

e Derecho minimo legal de devolucidén del producto (14 dias).

e Aumento del indice de pobreza.

e Persistencia del problema con Grecia y su posible efecto en la economia de Espaiia.
e Fuerte competencia Online y Omnicanal.

e Empresas del sector Online muy consolidadas y con los clientes muy fidelizados.
e Alto poder de los compradores dadas las caracteristicas del mercado vendedor.
e Fuerte amenaza de entrada en la venta Online debido a sus bajos costes.

e Fuerte competencia de las grandes infraestructuras.

FORTALEZAS

e Crecimiento de las ventas.

e Mejora del margen bruto.

e Mejor resultado del ejercicio.

e Buen fondo de liquidez y de tesoreria.

e Mejora general de las cuentas de la tienda.
e Pagina web ya en el mercado.

e Redes sociales algo potenciadas.

e Fondo de maniobra positivo.
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e Incremento de las ventas de gama blanca.

e Valores de cercania a las persona.

e Calidad de la atencidn al cliente y el buen servicio postventa.
e La confianza de toda la vida.

e La proximidad al estar en la urbe.

OPORTUNIDADES

e Mayor equipamiento de tecnologia de informaciéon y comunicacién en las viviendas

e Crecimiento de los usuarios frecuentes de Internet

e Aumento de los usuarios que compran en Internet. Gasto medio en torno a los 280€.

e Losque nocompran en Internet, es por ver y tocar el producto y fidelidad a la tienda.

e Freno a la caida de las viviendas que se inician.

e Crecimiento general del comercio minorista. En Valencia 4,5% de tasa de
crecimiento en ventas.

e Mayor cantidad de personas en Espafia entre el rango de edad de 30 a 50 afios.

e Crecimiento paulatino de la Economia Espafiola.

e Buenas previsiones en cuento al flujo de crédito, consumo, Euribor para las familias
con hipotecas y estabilizacién de la caida de viviendas.

e Crecimiento coherente del IPC.

o Auge del uso de teléfonos méviles y tabletas para navegar y comprar por internet.

e Los hogares con pareja son los mas numerosos.

e Crecimiento del mercado de tecnologias del hogar en 6,8 puntos en 2015.

e Sigue la compra fisica teniendo un importante peso en el mercado.

e Mayor cuota de mercado en manos de las tiendas tradicionales de proximidad.

e Pocas empresas usan redes sociales.

o Crece la demanda del concepto de Omnicanalidad entre los consumidores.

e Proéxima inversion logistica de Activa y nuevas herramientas innovadoras.

e Experiencia en el sector

4.3.2 CAME

La metodologia CAME establece pautas de actuacién frente al analisis DAFO, las
cuales serdn de gran ayuda en la determinacion del Plan de Marketing: para la
correccidon o potenciacidn de los factores internos y para permitir a la compaiiia
defenderse o aprovecharse de los factores externos.

CORREGIR — Debilidades

Corregir las debilidades a través de las estrategias y acciones de Reorientacion.
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e Aplicando formacion adecuada par a la concienciaciéon de la repercusién de las
nuevas tecnologias.

e Ofrecer como hoja de ruta y guia la planificacién mediante un plan de marketing.

e Dotacién de personalidad a la compafiia y determinacion de las mejores estrategias
corporativas mas adecuadas.

e Determinacion de unos objetivos cuantitativos y cualitativos reales y medibles, a lo
largo de un horizonte temporal de un afo.

e Reducir los margenes de beneficio en la gama marrén, dotacidon de mayor valor a la
compania para reducir la sensibilidad al precio de sus clientes, aportandoles un
beneficio mas alld del producto esencial.

e Ser constantes en las acciones que se desarrollaran para el entorno online y
controlar trimestralmente posibles desviaciones o incumplimiento de acciones.

e Adecuar la integracién de un blog dentro de la pagina web, para redirigir el trafico
dentro de la propia pagina de compra e incrementar asi el posicionamiento de
buscadores.

e Segmentar y dirigir las acciones a un publico en concreto, encontrar el publico que
valora mds alla del precio.

e Reorganizacién de los estantes, productos y escaparates aprovechando Ila
adecuacién por la nueva marca REDfacil agrupandolos en familias y mejorando la
iluminacion.

e Utilizar, planificar y ejecutar campafias en internet para potenciar la compra
omnicanal como Display y YouTube, apostando por las innovaciones recientes del
sector y observando el camino que al parecer se estd promoviendo.

e Realizar sorteos anuales para aumentar el interés por la empresa y que las personas
se sientan participes de actividades de la nueva empresa.

e Realizar un evento a todos los clientes y habitantes de pueblos como Benifaié y
alrededores, para mostrar el nuevo canal, y la nueva tienda.

e Modificar el aspecto de la pagina web y hacerla adaptable a las nuevas plataformas
gue acceden hoy en dia a internet como el mévil o las tabletas.

e Mejorar el problema del stock, las imagenes y las descripciones de producto, para
transmitir la confianza que los clientes se merecen usando las nuevas tecnologias
que Activa va a proveer.

e Modificar carteleria, impresiones, tarjetas de visitas y volverlas mas adecuadas y
modernas aprovechando el cambio de imagen.

e Enajenar la partida de inversiones a largo plazo de Activo No Corriente, para
recapitalizar la empresa.

e Mejorar la rotacién potenciando las ventas offline y el canal online para que mejore
las de la compafiia ventas mejorando asi su fondo de maniobra.

e Realizar inversiones adecuadas en estrategias comerciales para mejorar la imagen e
incrementar ventas, evitando una pérdida de rentabilidad de la liquidez acumulada.

e Mejorar con acciones comerciales con campafias de publicidad y comunicacion de
imagen de marca, para reducir la percepcidon de los usuarios de venta a precios
elevados y aumentar el valor focalizado en la cultura tradicional y servicios de valor
afadido.

AFRONTAR — Amenazas
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Afrontar las amenazas no dejando crecer las debilidades mediante estrategias y
acciones de Supervivencia.

e Establecer reducciones del gasto para evitar vender con margenes altos, pero sin
entrar en la guerra de precios.

e Adelantarse y realizar las inversiones adecuadas para transformar rapidamente la
tienda en un entorno omnicanal.

e Realizar imagen de marca sobre los nuevos valores que se deben establecer.

e Consolidarse con precios razonables y un valor mas alld de la venta del producto.

e Ofrecer soluciones de todo tipo del hogar, ser lideres en el servicio de venta y por
supuesto en el servicio postventa.

o Noolvidarse nunca del cliente. Establecer objetivos para alcanzar tasas de respuesta
inferiores.

e Adelantarse a los problemas que puedan producirse. Proactividad ofreciendo
soluciones a posibles problemas que puedan acaecerse por el mal uso de alguno de
los productos adquiridos en la tienda

e Crear estrategias de fidelizacion.

e Establecer la politica de precios por gamas acorde con la imagen.

MANTENER — Fortalezas

Mantener las fortalezas afrontando las amenazas del mercado con estrategias vy
acciones Defensivas.

e Seguir haciendo lo que el cliente valora, manteniendo los clientes que ya se tienen
e incrementandolos con estrategias de crecimiento.

e Apostar por la gama blanca y potenciar las ventas a mas del poblado de influencia
comercial.

e Destacar, anunciar y potenciar los valores de la empresa, credandolos desde la base
del nacimiento de la sociedad y sus costumbres.

e Mejorar la calidad e ir mas all3, adelantandose a los problemas y siendo proactivos
en la mejora continua y la actualizacidon contante en base a la tecnologia entrante.

e Seguir transmitiendo la seguridad de una tienda de siempre pero con la tecnologia
del momento.

e Ofrecer esa experiencia, asesorando en todos los canales, por teléfono, por correo
electrdénico y presencialmente siempre siendo honestos y aportando el mayor valor
al cliente. Establecer un chat en vivo en la web.

e Ofrecer servicios mas alld de los presentes en el mundo, innovar pensando en el
cliente.

EXPLOTAR — Oportunidades

Explotar las oportunidades mediante estrategias y acciones de Ataque vy
Posicionamiento.

e Aprovechar que el mercado de venta online crece a ritmos acelerados para
incrementar ventas por este canal.
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e Ofrecer valor por las redes sociales y el blog mediante contenido de calidad con
consejos y recomendaciones relacionadas con los productos.

e Ofrecer promociones por la compra de todos los electrodomésticos del hogar. O por
mas de un numero determinado de piezas.

e Enfocarse con estrategias adecuadas de publicidad a un publico objetivo entre 30 y
50 afos que es el mas mayoritario.

e Aprovecharse del impulso de la econdmica para realizar promociones y recordar a
los clientes que se esta ahi.

e Informarse y adelantarse a las innovaciones que vienen del sector de
electrodomésticos de las manos del mayorista Activa, para estar de los primeros.

e Apoyar una transformacién omnicanal, adecuada y sin fisuras para el cliente, donde
todo estd perfectamente bien integrado.

e Aprovechar esa importancia de proximidad para hacer hincapié en los valores de la
nueva empresa omnicanal REDfacil.

4.3.3 Evaluacion

La evaluacion supone la comparacion y analitica de los diferentes puntos antes
sefialados en el DAFO y el CAME. Para realizar una correcta valoracién de la situacién
gue a la empresa se le presenta.

Empezando por las debilidades y su correccidn a través de estrategias de reorientacion.
Se debe de cambiar estructuras dentro de la firma que bloquean la predisposicidn a las
nuevas tecnologias, aplicando formacién adecuada para la concienciacidn de la plantilla
de trabajadores del cambio del entorno. Asi como de la identidad, es necesario que la
empresa tenga una identidad, que posiblemente tubo en sus inicios hace mas de 30 afos
y que poco a poco fueron perdiéndose, hace que de necesidad tener una visidn, mision,
valores, objetivos, planes y sobre todo una organizacion al futuro, para adaptarse.

Determinados cambios que se sugeriran en el plan de marketing entran acorde con un
cambio y personalizacidn de la identidad como se nombraba, como la reorganizacién
del material de oficina, la mejora del disefio de la carteleria la web o incluso los detalles
mas pequefios como las tarjetas. Esa personalidad se enfocard mds a un publico
segmentado, por gusto e intereses en la medida de lo posible y frente a la dificultad de
tener un portfolio tan general de productos que entran en los gustos de toda la
poblacién practicamente.

Para esa personalizacién como se ha sefalado, serd necesaria la ejecucion de campaiias
comerciales que se dejaron de lado, incluyendo los sorteos, las nuevas herramientas de
internet, el blog y las redes sociales.

La empresa protagonista de todo el desarrollo de este proyecto vislumbra amenazas
gue se pueden corregir con las medidas oportunas. Debido a la reduccidn del nivel de
ingresos medios por hogar en los ultimos afios, el aumento del indice de pobreza y la
compresién del gasto por vivienda a niveles mds bajos desde la Ultima década provoca
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la necesidad de reducir los margenes lo suficientemente pero sin entrar en la
competicion de la guerra de precios.

Las nuevas politicas en materia de proteccidn al consumidor, como el alto poder de los
consumidores al tener un acceso mas elevado a la demanda tanto de competidores
online como offline y los recientes que estan presentes en ambos canales la vez
ofreciendo experiencias omnicanal, hace que prime a la empresa el hecho de realizar las
inversiones necesarias en su negocio, para adecuarse a la transformacién del entorno.
Consolidarse con un valor mds alld de los servicios y productos ofrecidos, de la
transformacién del nucleo de este sector ofreciendo un servicio mas especializado,
personalizado y adaptado a las nuevas tecnologias, para asi poder fidelizar al cliente

Otros problemas de cardcter mas independiente como el decrecimiento de la poblacién
espafiola, la incertidumbre del gobierno espafiol o los problemas con Grecia y su
impacto en la economia, hace que se deban tomar conciencia del mercado de mds cerca,
mantenerse al dia de las noticias e intentar no asumir riesgos que requieran muchos
recursos.

Las estrategias defensivas para el mantenimiento de las fortalezas, es seguir
conservando esa confianza que durante tantos afios les han dado los clientes, esa
confianza basada en la experiencia y en las personas que se encuentran detrds del
mostrador, por la capacidad de resolucion de conflictos y problemas. Mantener a esos
clientes, apostar por las gamas de mayor venta, y seguir perteneciendo al pueblo donde
se reside, sin olvidarse de que ellos son el principal nucleo de la empresa.

Seguir ofreciendo esa calidad en el trato, en la personalizacion a cada cliente y seguir
siendo la tienda que transmite la seguridad de una tienda de toda la vida, donde los
clientes saben que siempre pueden acudir a resolver sus problemas. Pero sobre todo
seguir haciendo las gestiones externas de las cuales a pesar de no ser necesarias o no
extraer beneficio econédmico alguno, potencian la cultura, servicio y valores de estar al
lado del cliente, que durante tanto tiempo el mercado de empresas parece haber
olvidado.

Finalmente explotar las oportunidades para posicionarse en el nuevo paradigma
econdmico, como el crecimiento de la venta online, el valor y cultura por las redes
sociales y blogs, las promociones no hechas por la competencia que forman parte de la
personalizacion del producto, tener la capacidad al ser una empresa pequeiia de
adaptarse mas rapido a los cambios que sucedan como la capacidad de ofrecer una
experiencia de compra sin fisuras independientemente del canal de compra y
aprovechandose del valor mas antiguo que parece algo descuidado, aquel que da el
comercio de proximidad.

93



Plan de Expansion de REDfacil.es Juan Jose Castiblanques Campos

Capitulo 5
PLAN DE MARKETING
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5 PLAN DE MARKETING

5.1 Introduccion

El plan de marketing es un documento que servird de hoja de ruta para la
determinacién de unos objetivos, que conllevaran unas estrategias que se ejecutaran
mediante unas acciones bien planificadas y controladas. Asi pues este documento
permitira conseguir unos hitos en un tiempo determinado. Actualmente servirse sin un
plan de marketing estructurado y bien detallo es como volar en un cielo de tormentas
sin unas coordenadas de destino bien definidas, lo que deja a la merced de la suerte el
resultado del viaje en cuestion.

La fijaciéon del siguiente plan se ha elaborado en conjunto con la direccion de la
organizacién, con la participacion de todos sus trabajadores y acorde a la posicién en la
que se encuentra la empresa entre todos los detalles que se han ido especificando en
todo el analisis.

La realidad del mundo donde se encuentra la firma, como se ha ido detallando a lo largo
de esta investigacién, ha cambiado. La modernizacién de la organizacién es necesaria
para poder desarrollarse en el mercado de mejor manera, permitiendo alcanzar un éxito
mas medible, mas acertado y menos dejado a la incertidumbre. Pudiendo pivotar las
ideas o las acciones de manera rapida perdiendo el menor dinero posible.

“La deriva estratégica es la tendencia de las estrategias a desarrollarse de manera
incremental, sobre la base de las influencias historicas y culturales, pero hace que no
sean capaces de mantener el ritmo de un entorno cambiante. [...] Es importante
comprender las razones y las consecuencias de la deriva estratégica, no solo debido a
que son comunes, sino también debido a que ayuda a explicar porque las organizaciones
a menudo pierden impulso. [...] Aunque la estrategia de un organizacion puede continuar
cambiando de manera incremental, pueden no cambiar en linea con el entorno.” (Gerry
y Kevan, 2010, pp. 129-131)

Para el correcto desarrollo de los siguientes puntos se definird lo que actualmente las
empresas modernas definen, cuando inician su actividad, que es la determinacion de la
UPS, o Propuesta Unica de Venta. Mas explicitamente la respuesta al épor qué van a
comprar los clientes a REDfacil.es en vez de al resto?.

Por eso la Propuesta Unica de Venta de la empresa sera: la tienda de proximidad, que
ahora ofrece una experiencia omnicanal, de confianza, que estd a tu lado y que siempre
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lova a estar, la tienda que hace las cosas fdciles en tus compras y permite que te marches
con total seqguridad, para que no te preocupes de los problemas futuros, para que no
pierdas tiempo y siempre estés seguro de que todos tus problemas, que puedan
ocasionarse a lo largo de la vida util del producto comprado, se resolverdn con la
garantia y rapidez que ofrece el servicio de una tienda de cercania.

Después del analisis DAFO, y tras la acentuacion del parrafo anterior, se debe unificar
en una Unica marca Activa Electrodomésticos Castiblanques y REDfacil.es, por eso en
adelante Castiblanques ocupara un nombre secundario, ya que no se puede o0 no se
debe de eliminar por los clientes que durante toda la vida les han conocido por el
apellido del duefio. Sin embargo, todo desde el detalle mas grande hasta el mas
pequefio, incluira el nombre de REDfacil.es y al lado Electrodomésticos Castiblanques
en tamafo inferior, para introducirse poco a poco como la marca definitiva que es
REDfacil.es en la era de la distribucion omnicanal sin olvidar los valores.
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5.2 Mision, Vision y Valores

La mision, la vision y los valores forman parte de la estrategia competitiva, sin
embargo se han desglosado en un Unico apartado por delante del apartado de los
objetivos debido a que la empresa no tenia practicamente claro o bien enfocado
ninguno de ellos como se ha visto en el analisis interno.

Estos tres conceptos determinaran la forma en la que la organizacidon operard, ademas
de anunciar cudles serdn los propdsitos y la razédn de su existencia y a lo que pretende
llegar a ser tanto en este presente como en el futuro préximo.

La Mision debe de ser clara (tabla 15), comprensible, breve, facil de recordar, especifica,
acorde con el sector, contundente, realista, flexible y por supuesto bien enfocada.
REDfacil.es pretende identificarse como:

e Ficil, rapido y cdmodo de comprar.
e Servicio perfecto.

e Experiencia en el sector.

e Cercaniay proximidad.

e Confianzay seguridad.

Tabla 15: Mision.

Somos la tienda de electrodomésticos del momento que lo hace aun mds

facil, aun mds seguro

Fuente: Elaboracion Propia.

Con la palabra Fdcil, ganan el terreno de lo rapido y cdmodo, lo que también se entiende
como proximo, pues lo que es préximo es mas facil que lo que es lejano. Con la palabra
Seguro, copan el terreno de la confianza, el valor mas importante que se esta
recuperando actualmente en contexto social.

La Vision, debe responder a cual seria la imagen ideal del negocio, que se hard en el
futuro y como se hara (tabla 16).

Tabla 16: Vision.

Queremos ser lideres en el servicio de venta y postventa.

Fuente: Elaboracion Propia.
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REDfacil.es debe vender algo mds que electrodomésticos, situarse como la empresa de
proximidad lider en el servicio postventa. Innovar en sus formas y canales de
comunicacidn con sus clientes. Por eso la clave reside en no fallar nunca al cliente y
fidelizarlo desde el primer momento que entra en la tienda, ya sea su entrada por medio
online u offline. Lo que permitird a largo plazo que el cliente evangelice la marca de
REDfacil.es.

Los Valores, deben ser reales y deben definir bien las dos premisas anteriores pero
sobretodo, ir mas acorde con la ultima y redactarse de manera cercana (tabla 17).

Tabla 17: Valores.

Ofrecer un servicio de calidad que satisface las necesidades reales de los
consumidores, ofreciendo un valor duradero porque este es nuestro factor
determinante.

Trabajar por una mejora continua a través de la innovacion comercial tanto de la
parte interna como de la externa de la empresa, con el fin de mejorar la experiencia
del usuario en la compra de elementos del hogar.

Asesorar y ayudar de manera honesta, desinteresada y sin persuasion invasiva,
ofreciendo una atencién de tu a tu (one to one).

Crecer con nuestros clientes, crear una comunidad asi como una relacion
bidireccional tanto para la aceptacién de criticas constructivas, asi como de halagos
motivadores, para avanzar alrededor de las necesidades y para devolver ese
crecimiento a la sociedad.

Trabajar para ti, para que ganes en tiempo, mediante la eficiencia desarrollada a lo
largo de nuestros afios de experiencia que nos permite gestionar de manera mas
rapida cualquier problema que tengas con los productos adquiridos con nosotros.

Y estar a tu lado siempre, y nunca dejarte solo. Porque sabemos que para llegar
lejos, tenemos que estar cerca.

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.3 Objetivos

Los objetivos deben ser concretos, realistas y coherentes con la empresa
protagonista, en este caso por doble partida porque tendran que cohesionarse y
apoyarse entre si al tratarse de un mismo modelo de negocio pero que opera en dos
canales a la vez.

Para iniciarse en la proposicion de objetivos, se necesita distinguir entre dos tipos: los
cuantitativos y los cualitativos. Los primeros son metas numéricas, medibles y concretas.
Los segundos son mas dificiles de medir, genéricos y menos tangibles pero igual de
importantes.

Se comenzara por el establecimiento de los Objetivos Corporativos. Estos objetivos
serdn para los préximos dos afios, y vinculados con la actual situacién de mercado.

1. Rentabilidad

Aumentar la rentabilidad a corto plazo y a largo plazo haciendo que la empresa salga de
la penumbra que le ha perseguido estos afios aprovechando también el impulso que le
da el entorno macroeconémico.

2. Crecimiento

Hacerse fuerte creciendo en numero de clientes y ventas, ampliando el area de
influencia comercial gracias a la facilidad de la tienda online e internet, aumentando asi
el volumen de facturacion a través del impulso que le da el mercado, debido a las
previsiones de crecimiento en la demanda de los electrodomésticos y el cambio de
habitos en el consumidor que estd llevando a la compra online en los ultimos afos.

El crecimiento debe ser moderado, empezando por los poblados mas cercanos,
abarcando poco a poco mas area de influencia comercial, llegar a la provincia de
Valencia, y después abarcar toda la Comunidad Valenciana.

3. Consolidacion

Pisar sobre seguro, afianzar los pueblos conquistados y abarcados en la etapa de
crecimiento, establecer estrategias de fidelizacion adecuadas para consolidarse con los
valores de marca.

Hoy en dia los conceptos se han renovado mucho a raiz del avance del mundo digital,
los objetivos actualmente deben ser basados en las siglas en ingles SMART, o lo que es
lo mismo en espafiol: especificos, medibles, alcanzables, realistas y definidos a tiempo.

Para conseguir los objetivos corporativos deberan de apoyarse de unos objetivos mas
cercanos y tangibles. A continuacién, se definiran los objetivos del Marketing, tanto
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cualitativos como cuantitativos, enfocados desde el punto de vista de ofrecer una
experiencia omnicanal de la que se ha hablado a lo largo de todo este proyecto.

Objetivos Cualitativos:

A Corto Plazo.

1. Mejoras en la web e integracion del blog o seccion de noticias dentro de esta.

2. Introducir y mostrar a los clientes de la tienda fisica la posibilidad de compra a
través del nuevo canal online para aumentar el trafico en la Web, de gente de
Benifaid.

3. Mejorar la experiencia de compra del usuario, remodelando la web a los
estandares mas actuales.

4. Simplificar el proceso de pago de seis pasos a menos de tres como la
competencia.

5. Mejorar los niveles de satisfaccién después de la adquisicion de un producto,
preguntando al cliente sobre su producto semanas después.

6. Establecer programas de fidelizacién del cliente, como catalogos de puntos,
contenido util en internet y sorteos, entre otras actividades.

7. Aumentar la notoriedad de la marca REDfacil mediante publicidad.

8. Aumentar influencia comercial de Benifaié a cinco municipios colindantes.
Almussafes, Alginet, Sollana, Algemesi y Silla. Mediante publicidad online y
offline.

La mejora de la experiencia de usuario es necesaria para que el cliente se lleve una
buena impresién del lugar donde compra. La simplificacién del proceso de pago, permite
una compra mas rdpida de un producto lo que facilita y agiliza el procedimiento. La
mejora de los niveles de satisfaccion permite que el cliente se sienta mejor tras su
compra, conociendo su opinidn o criticas después de esta, lo que permite a la empresa
estar trabajando constantemente en la mejora de sus procesos. La ampliacién de la
notoriedad de la marca es necesaria para la expansién y crecimiento de las ventas y
clientes a largo plazo.

A Largo Plazo.

9. Realizar email marketing con consejos y ofertas.

10. Aumentar el rendimiento del personal de la empresa. Establecer una estructura
organizativa mas eficiente y motivar al personal. Establecer un cronograma de
rutinas.

11. Ampliar la gama de servicios ofrecidos y soluciones para el hogar. Ofrecer
servicios subcontratados de fontaneria, electricidad, montaje e investigar
cuales mas serian relevantes.

12. Consolidar una reputacidén online y offline. Usar sellos de confianza online, y
mostrar las valoraciones de los clientes satisfechos, contestar a las quejas y ser
proactivos en los problemas.
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13. Posicionarse y ser visibles en internet en la provincia de Valencia. Seguir
aumentando la notoriedad de REDfacil. Utilizar técnicas SEO para posicionarse
de manera natural y entrar en los Marketplace como eBay.

La necesidad de una reorganizacion de los recursos humanos de la empresa es una
necesidad de vital importancia para mejorar la eficiencia, la actual falta de separacion
de tareas, de jerarquizacion de los empleados y de la nueva distribucion tras la
implantacion web, hace que sea importante pero no urgente la necesidad de una
restructuracién de las tareas de la organizacidn, lo que requerira de planificacién para
llevarla a cabo.

La ampliacién de la gama de servicios ofrecidos hace que las personas recuerden la
marca como solucion a los problemas. REDfacil debe ir mas alld en aras de consolidar su
misién y visién, debe buscar poder ofrecer todos los servicios posibles para ser
verdaderamente los lideres en servicio de venta y postventa, es necesario que la
empresa pueda ofrecer servicios de todo tipo que conlleve su sector.

La reputacién es importante para la fidelizacién y la atracciéon de nuevos clientes, y el
posicionamiento es necesario para mostrar todo lo anterior. Posicionarse en la provincia
de Valencia es esencial para tomar las primeras posiciones en la venta en una de las
capitales mds importantes de Espafia y no perder la carrera del mercado en cuanto a la
tendencia creciente Omnicanal.

Objetivos Cuantitativos

A Corto Plazo.

Incrementar el nimero de registros o leads de emails en 3000.

Aumentar el numero de clientes en la web en 1000.

Aumentar a 2000 Me gusta la pagina de Facebook.

Reducir las pérdidas de ejercicios anteriores. Enajenar la partida de inversiones

a largo plazo del Activo No Corriente.

5. Obtener al menos 10 valoraciones positivas de los clientes, en Facebook y
Google.

6. Reducir tasa de respuesta. Responder a los correos y mensajes de los clientes

en menos de 1 hora del horario laboral.

PwNPE

El hecho de incrementar los registros de email, es necesario para la realizacion de
campanas de mailing. El incremento de niumero de clientes en la plataforma web es al
mismo tiempo un incremento de clientes para la tienda. Los Me gusta en Facebook
permiten alcanzar cotas de difusién mas altas y transmiten mds confianza de cara a los
visitantes de la tienda. La enajenacién de la partida de inversiones a largo plazo es
necesario para la compensacion de pérdidas de ejercicios anteriores y para incrementar
el efectivo disponible, mejorar la rentabilidad y la rotacién de activos.
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A Largo Plazo.

Incrementar el numero de registros o leads de emails en 10000.

Aumentar el numero de clientes en la web en 4000.

Aumentar a 6000 Me gusta la pagina de Facebook.

10. Mejorar el importe neto de la cifra de negocio entre un 3% y un 8% respecto
2015.

11. Aumentar la rentabilidad de la empresa entre un 25% y un 50% respecto 2015

12. Aumentar la rotacion de activos alcanzando entre 1,5 y 3 puntos.

13. Salir de pérdidas y alcanzar entre 5000€ y 10000€ de beneficios.

o o N

Dentro de los objetivos cuantitativos no se vera aumentar la participacion en el mercado
debido a que la participacién de la empresa es practicamente infima, lo que hace ridicula
su propuesta como objetivo, sin embargo el propdsito de crecimiento se encuentra en
un aumento de ventas y clientes.

Puede parecer que los Ultimos objetivos cuantitativos mas especificos, como el aumento
del importe de la cifra de negocio, la rentabilidad, la rotacidn o los beneficios, son algo
ambiciosos o estipulados al azar, pero la realidad es que del afio 2014 al afio 2015 se
han crecido en cifras que oscilan entre las propuestas (observables en las variaciones
del andlisis econdmico-financiero de la sociedad). Tal y como se ha visto y analizado
tanto del entorno como del mercado, las expectativas de crecimiento son positivas.
Ademas que el despido del trabajador en el afo 2015 conllevara un ahorro y un registro
de beneficios a crecimiento constante.

Con el crecimiento alrededor del 3% del PIB espaiiol, la reducciéon del desempleo o el
crecimiento de las ventas fisicas del sector en un 6,9%, un 24,1% en venta online, y la
tendencia en el mercado de las tecnologias del hogar de 2015 que alcanzo el 9,2%
después de un 2,1% en 2014, se esta hablando de unos objetivos propuestos muy
modestos y capaces de conseguir tanto a corto plazo como a largo plazo.
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5.4 Estrategias Generales

En el marco de las estrategias se diferencian cuatro niveles. Estrategias
corporativas definidas en la misién, vision y valores del negocio, exceptuando la
estrategia competitiva (o genérica de Porter). Estrategias de cartera que son aquellas
enfocadas sobre producto/mercado. Estrategias de segmentacion y de
posicionamiento, donde se identifican los diferentes tipos de clientes o potenciales
clientes. Y las estrategias funcionales, donde se incluyen estrategias de fidelizacién y
marketing relacional, ademds de las distintas funciones que tiene y debe asumir la
compaiiia en el nuevo desafio.

5.4.1 Estrategia corporativa

Al tener practicamente definida la estrategia corporativa y haber desarrollado
anteriormente la misién, visidn y valores, debido a que la empresa no los tenia bien
definidos y era necesario definirlos antes de situar los objetivos, solo queda resaltar la
estrategia competitiva o genérica de Porter. Las estrategias competitivas clasicas son
liderazgo en costes, diferenciacién y especializacién-concentracidén en un segmento del
mercado.

Dado el modelo de negocio, dada su estructura, sus productos, y la diversidad de sus
clientes, liderazgo en costes o especializacidn-concentracidn no son muy acertadas, a
excepcion de la de concentracion en un segmento del mercado, sin embargo en el sector
de electrdnica y electrodomésticos, la mayor parte de los clientes provienen de muchos
segmentos, pertenecientes a todas las edades.

La estrategia general mds importante que la empresa tiene que adoptar es pues la
estrategia de diferenciacion. REDfacil.es debe situarse en otro plano del enfrentamiento
con la competencia, ella no puede ni debe competir a precios o costes porque supondria
el estrangulamiento de su actividad y su desarrollo, ademas de la pérdida de clientes
gue actualmente le compran porque buscan algo mas a ello.

La diferenciacion es parte de la marca, pues se identifica con la proximidad, con la
facilidad, la comodidad, la seguridad y la profesionalidad, unido a una personalizacion
desde el minuto 0 al fin de vida util del servicio y producto de la compaiiia. Es necesario
ser fuerte entonces en desarrollo tecnolégico y comercial, resaltar los valores que la
identifican por encima del precio, realizando una inversién en imagen de marca vy
marketing.

Esta estrategia es perfecta para la situacion actual de la empresa, porque se encuentra
en un momento del que ya dispone de una pequefia estructura por internet, dispone de
un efectivo que pierde rentabilidad por minutos al no utilizarse, y por el exceso de
recursos propios que le permiten la autonomia suficiente para moverse en el nuevo
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entorno de la unificacion Omnicanal y su futura difusién, aprovechando las tendencias
del mercado, de la economia y en definitiva de la sociedad.

Puede parecer que la estrategia de diferenciacién como algo cara, pero la realidad es
que las nuevas herramientas de las que se pueden servir en internet permiten con muy
poco dinero, hacer mucho, y ofrecer un servicio muy especializado tanto offline como
online; es una innovacién tanto tecnolégica como comercial y su inversién comparado
con la posible rentabilidad con los medios de promocidn y difusidon adecuados, es infima.

No obstante, REDfacil.es requerird de una pequefia especializacién o concentracion,
antes descartada como estrategia principal, pero si que se utilizard como apoyo a la
diferenciacién. Es decir, la nueva empresa requerira para su expansion de optar por el
publico mayoritario como se ha visto en la pirdmide de poblacion espaiola, el publico
entre 25 y 54 afios, el porqué de este publico se vera en el apartado relacionado con la
segmentacion.

5.4.2 Estrategia de Cartera

Hay que distinguir dos mercados y un posible tercer mercado que ni siquiera ha
empezado con fuerza. El primero de los mercados es el sector de venta fisica y
tradicional de electrodomésticos, el segundo de los mercados es el de venta online que
estd creciendo como se ha visto a pasos agigantados, el tercer de los mercados que aln
no se esta desarrollando en su totalidad pero es donde apunta la tendencia, es la fusién
de ambos, el mercado omnicanal.

La sociedad al tratarse de una empresa comercial, sus productos son los mismos que los
de la competencia, variaran modelos, precios, funcionalidades, pero en definitiva el
fabricante es el mismo. Lo que al tratarse de productos actuales en mercados actuales,
la opcidn estratégica es la Penetracion de Mercado.

Sin embargo la nueva divisidon online de la empresa familiar y también donde apunta la
tendencia al nuevo modelo de negocio omnicanal, supone la venta de productos
actuales en nuevos mercados, lo que la opcidn estratégica mas valida aqui es el
Desarrollo de Nuevos Mercados.

Hasta ahora ambas estrategias sefialadas reflejan estados de expansidon que la empresa
llevard a cabo. La estrategia de Desarrollo de Nuevos Productos, y la estrategia de
Diversificacion no se desarrollaran debido a que no son estimadas de validez para la
propuesta de este plan de marketing.

El éxito de una determinada estrategia u otra es mayor trabajando en lo que la propia
empresa conoce, asi pues la empresa debe enfocarse en una primera instancia y con
toda su fuerza, en una estrategia de Desarrollo de Nuevos Mercados. Pues la empresa
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ya conoce sus productos, sus servicios y como no, tiene un largo Know-how o
experiencia en el mundo de los electrodomésticos.

Esta estrategia en consonancia con los objetivos redactados consiste en la ampliacion
del area geografica comercial, la innovacion en el canal de distribucién como es la venta
online, la busqueda de nuevos segmentos de clientes, asi como la adopcidn de nuevos
métodos de comunicacion, atencion al cliente y relacién con estos, como le permiten
las redes sociales, el marketing de buscadores o la generacion de valor a través de un
blog o seccién de noticias.

El reto vendra marcado en la capacidad de la organizacién de adaptarse a los nuevos
esquemas al operar de manera combinada en ambos canales, ademas de las
promociones, la variacion de los precios, de la oferta de cupones, y publicidad de los
nuevos servicios.

5.4.3 Estrategia de Segmentacion y Posicionamiento

Dentro de una estrategia de segmentacion, hay que tener en cuenta los clientes
gue se tienen, los que se quieren priorizar y a los que se pueden llegar. La idea de un
negocio con dos entradas una a través de un ordenador y la otra situada en una potente
avenida de un poblado a 20 kilémetros de Valencia capital, es muy buena, sin embargo
parte del correcto desarrollo de los objetivos recaera en la estrategia de segmentacion.

Se debe distinguir entre los distintos segmentos a los que se enfrentan, dentro del
mundo de la venta de electrodomésticos y electrénica de consumo, se distinguen cuatro
familias principales. Si se recuerda la piramide de poblacidn, los siguientes datos estan
completamente relacionados:

El principal nimero de habitantes esta comprendido entre las edades de 25 a 54 afios
gue ocupa el 45,9% de la poblacién. Esta poblacién suele tratarse de personas que se
encuentran en el mercado laboral, con o sin pareja, con o sin hijos y en definitiva
viviendo con los padres o independizados. Dependiendo de su situacion el
comportamiento es de una manera o de otra.
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El segundo grupo mas mayoritario es el de mayores de 65 afios que ocupa el 17,6% de
la poblacién, puede vivir con o sin pareja, si han tenido hijos estos son mayores y pueden
o no encontrarse independizados de sus padres.

llustracién 35: Segmentacion de poblacion espaiiola a intervalos.

' Masdeos N
\ afios 17,6%

De 15a 24 ] De 55 a 64
anos 9,6% : QN anos 11,4%

De 25a 54

afos 45,9%

- Hasta 14
anos 15,4%

Fuente: Elaboracion propia. Datos Index Mundli.

Los segmentos estratégicos de la compaiiia han sido el principal y el segundo grupo
durante muchos afios, y poco a poco ha ido perdiendo gran parte del principal grupo.

REDfacil.es debe enfocarse con una estrategia de Segmentacion Indiferenciada debido
al gran surtido y variedad de sus productos en ambos canales. La empresa no puede
abrir actualmente distintas tiendas y tampoco distintas paginas webs enfocadas a cada
publico. Sin embargo debe de tratar de personalizar determinados factores como la
atencion al publico, el trato al cliente asi como la comunicacién.

Para la difusién en los distintos medios de internet, deberd de aprovecharse de las
herramientas disponibles, hablando a cada audiencia con su mismo lenguaje pero con
los valores de la marca. Lo que en este campo la estrategia de Segmentacion debe ser
Diferenciada.

El Segmento Estratégico Prioritario al que debe optar la empresa, ya que tiene ganados
a los mayores y aquellas personas que les conocen de toda la vida, es el publico entre
los 25y los 54 afios principalmente por los valores y la madurez de este publico. La nueva
marca REDfacil.es debe enfocarse en el que poco a poco ha ido perdiendo, el publico
mas joven y el mas voluminoso.

También, aunque en menor medida, no deberd de olvidar al resto, por eso tendrd que
desarrollar campafias por internet para llamar su atencidn. Debera ademas de afianzar,
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recompensar y seguir fidelizando a los mds mayores que durante tanto tiempo han sido
sus clientes mas fieles.

El publico entre 25 y 54 aiios al que debe de enfocarse en su mayoria, es aquel que le
represente gran parte de los valores expuestos (Tabla 18).

Tabla 18: Valores del segmento estratégico prioritario.

Prefiere usar el tiempo
libre con los amigos, la
pareja o los hijos

Menor sensibilidad al Quiere las cosas faciles,
precio rapidas y cdmodas

Persona con un nivel No tiene mucho tiempo y

medio de vida trabaja mucho WIS SR

Busca casarse o vivir en Busca proximidad y Le gusta viajar y vivir

pareja o ya vive cercania experiencias

Tiene o quiere tener hijos. Valora a la sencillez, el Con estudios y experiencia
respeto y la libertad laboral

Perfil actual que esta
presente en internet y Busca resultados
redes sociales

Le gusta viajar y vivir
experiencias

Fuente: Elaboracion Propia.

El publico de mdas de 54 afos, también es un Segmento Estratégico, aunque no
prioritario, aun asi no debe ser olvidado y la compaiiia tendra que seguir manteniéndolo,
dirigiéndose como hasta ahora lo ha hecho ya que es el publico que mas ha conservado.
Este publico elige la empresa por el buen servicio consolidado de afios, la solucidn rapida
a sus problemas, la confianza ciega en el personal, y la valoracién del respeto que
siempre le han tenido.

El Segmento no Estratégico es el publico hasta los 24 afios, ya que es un poco mas
complicado porque suele ser un publico mas desorientado, sin saber muy bien cual es
su futuro profesional, con muchas incertidumbres sobre lo que va a estudiar o donde va
a trabajar, es un publico donde la importancia y sensibilidad al precio es mucho mayor.
Este publico le da mucha importancia al ocio y al tiempo libre, sin embargo no piensa de
la misma manera frente al mercado de los electrodomésticos porque aun no le incumbe.

El mercado de la electrénica de consumo como la informatica y la telefonia, es mucho
mas relevante para esta ultima clase de publico. REDfacil.es deberd posicionarse en
referencia a estos productos con este publico en el caso de querer abarcarlo en un
futuro mas tardio, y le sera mas complicado competir debido a la facilidad de este perfil
en la compra por internet a las grandes superficies.

En la Estrategia de Posicionamiento se definird como se quiere que sean percibidas la
imagen del nuevo concepto de tienda. Al generar una nueva imagen de marca, los
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presentes clientes asi como los potenciales deberdn de poder asociarles con una idea
en concreto. La generacidn de esta asociacion mental basada en las percepciones del
usuario una vez realizada sera muy dificil de cambiar. Un ejemplo de ello es Volvo que
asociado a Seguridad, aun no siendo el automdvil mas seguro.

Hay cuatro leyes que definen correctamente lo que supone la generacién de esa
asociacion mental.

e Laleyde la percepcion dice: El Marketing no es una batalla de productos, es una
batalla de percepciones.

o La Ley de la exclusividad sefiala: Dos empresas no pueden poseer la misma
palabra en la mente del cliente.

e La Ley de la mente apunta: Es mejor ser el primero en la mente, que el primero
en el punto de venta.

e La Ley del enfoque: El principio mds poderoso en marketing es poseer una
palabra en la mente de los clientes.

La empresa debe informar de su posicidén y sus ideas, debe de decir lo que piensan como
empresa, como producto y ante el cliente, es decir debe de ser capaz de responder a
éPor qué lo hacen? ¢Como lo hacen? y ¢Qué hacen?, ademds en el respectivo orden
descrito. En pleno siglo XXI las empresas pioneras en Marketing apuntan que las
personas se guian por emociones en sus compras y que la razdn es solo la justificacion
de estas.

Segun la teoria del circulo de oro de Simon Sinek, las empresas tradicionales explican su
producto y como lo hacen sin ni siquiera saber responder al porque lo hacen (donde el
dinero no es la respuesta a esta, es solo un resultado) realizando una comunicacién
desde lo racional a lo emocional. Las empresas innovadoras en vez de esto consiguen
inspirar acciones y motivar al comunicarse desde lo emocional a lo racional, empezando
por el Porque y explicando la légica con el Como y acabando por la solucién al misterio
creado con el Que.

Tabla 19: Posicionamiento como empresa, como producto y ante el cliente.

Nosotros creemos que la innovacion es la clave del progreso y

Empresa . .
:Por qué? creemos que Internet es una revolucion en toda regla, sin embargo
é ? . .
Internet ha descuidado algo que nosotros no queremos olvidar.
Producto La manera en la que innovamos desde nuestro campo y no
: COmo? olvidamos lo que nos importa, es haciendo las cosas mejor cada
é ?

dia, para que tu te preocupes lo menos posible.

Por eso cuando compras con nosotros no solo adquieres un

Ante el Cliente producto, adquieres una garantia del servicio de por vida. Siempre

¢Qué? que necesites algo o tengas cualquier duda, tienes un teléfono que
responde, un correo a tu servicio y una persona a tu lado.

Fuente: Elaboracion Propia.
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El concepto REDfacil debe situarse en la mente de los consumidores como se sefala en
la misidn, la empresa del momento que les hace las cosas mas faciles y mas seguras.
Deben ser percibidos que son los mejores en el servicio de venta y postventa.

Se busca la imagen, valga la redundancia, de facilidad, comodidad, seguridad,
proximidad y también con el nuevo concepto omnicanal, como innovadores. Hay que
aprovechar el nicho que aportan esos valores (por eso son REDfacil, porque lo hacen mds
fdcil que el resto), debido a que el mercado de tiendas fisicas tradicionales no se
posicionay las grandes infraestructuras (excepto El Corte Ingles), son asociadas a precios
bajos, y a un servicio mdas impersonal.
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5.5 Estrategias Funcionales y Planes de
accion

Las estrategias funcionales corresponden al nivel mas bajo de las estrategias,
supone la navegacién desde lo general a lo particular, desde lo mas amplio a lo mas
especifico dentro del mundo de la planificacion estratégica del marketing. A
continuacion se desarrollaran las estrategias de marketing online y offline,
seleccionando las herramientas mas adecuadas para cumplir los objetivos y las
estrategias anteriormente desarrolladas.

Adaptdndose a la compafiia en cuestidn, se trabajard en base a los precios, servicios,
comunicacion, organizacion de los recursos humanos, distribucién de la tienda online y
offline y sobre la estrategia de fidelizacién sin olvidar el famoso marketing relacional.

Después de navegar por las diferentes partes y etapas del plan de marketing, empieza a
cristalizarse una imagen nitida y realista de lo que estad suponiendo la imagen de
REDfacil. El siguiente paso supone situar las piezas en el orden correcto para componer
las acciones que materializaran la imagen propuesta.

En base a las acciones del plan, se distinguen entre acciones que solo se ejecutaran una
vez y acciones que se realizaran de manera continua en el horizonte temporal de los dos
afos siguientes al plan propuesto, siendo objeto de las considerables y oportunas
modificaciones debido a la innovacién constante del marketing digital, el contexto
socioecondmico en el que se vive y el cliente como principal agente del cambio
transformador de la sociedad.

Asi pues las estrategias se traduciran en acciones concretas, para volver efectivo todo lo
plasmado. Estas acciones que se desglosaran, se planificardn para ser ejecutadas en un
horizonte temporal concreto. Materializandose de lo intangible a lo tangible.

5.5.1 Productos

En base a la estrategia de productos, se debe ampliar la gama de productos
actualmente disponibles y mejorar los errores presentes. El programa de gestiéon de
stock Europrest, proporcionado por la empresa Sibaix, no funciona correctamente,
como bien se ha indicado en la analitica interna, y se debera desinvertir en esta
compaiiia asi como en los servicios de alojamiento web suministrados.

La alternativa mas viable para la posible implantacién automatica sin la necesidad de
programacion alguna o la minima posible, es enlazar la tienda online con un archivo en
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la nube’®, que Activa como mayorista va a empezar ofrecer. Este sistema para que sea
facil de entender y la compaiiia lo entienda, funciona a través de un FTP o File Transfer
Protocol, en espafiol Protocolo de Transferencia de Archivos. Esta via permitira
aumentar, solucionar y mejorar los problemas con el stock en la red. Esta solucién
permitird disponer de una descripcion bien detallada, mas de una fotografia por
producto y demas detalles como la actualizacion en tiempo real del stock. Esto mejorara
la eficiencia en procesos y el ahorro en tiempo a la organizacién.

Para la programacion del FTP dentro de la plataforma de comercio electrénico
Prestashop, deberan de trabajar con Luis Cambra, un informatico recomendado por la
propia plataforma. Como empresa alternativa a Sibaix para el alojamiento y el soporte,
se puede trabajar con Webempresa, una compaiiia con fuerte reconocimiento, buenas
opiniones y precios competitivos, especialista en Wordpress y Prestashop para servicios
de alojamiento.

En la Convencion del Grupo Activa que tuvo lugar, seifialaron ademds que estaban
trabajando con una alternativa a Sibaix y que iban a ofrecer pronto a sus clientes.

En el siguiente desglose de las acciones sobre estrategia de productos. El horizonte
determina cuando debe iniciarse la accion, la duracién y cuando debe terminarse.

Tabla 20: Estrategia sobre producto.

Accion Descripcion Horizonte
Solucion al Iniciar conversaciones con informaticos de
problema de Grupo Activa, para la implantacion del Semana 1-4
Stock Protocolo de Transferencia de Archivos.
Solicitud de presupuesto a Luis Cambra para el
Presupuesto A establecimiento del Protocolo de Semana 1

Transferencia de Archivos en la web
(www.luiscambra.com).
Solicitud de presupuesto a Webempresa para
PresupuestoB el alojamiento o hosting de la web Semana 1
(www.webempresa.com).
Establecer conversaciones para saber mas
informacién acerca de la posible propuesta Semana 1l
gque mencionaron en su evento.
Determinacion Valoracién del presupuesto A, By la alternativa

Alternativa de
Activa

final solucion de Activa. Determinacion de la accion mas Semana 3
productos viable para la compaiiia.

Ejecucionenla _. ., . .

web Ejecucion de los nuevos cambios anteriores Semana 4

Fuente: Elaboracion Propia.

16 Nube o Cloud Computing: es un tipo de tecnologia reciente que permite ofrecer todo tipo de
servicios informaticos a través de la red, que normalmente es internet. No requiere de mucho
conocimiento en materia de software y hardware mas alld del conocimiento basico, siendo rapido,
eficiente, Util y econdmico.
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5.5.2 Tienda Online y Offline

La realizacion de unas modificaciones en la imagen de marca de la compaiiia es
necesaria. En la tienda fisica hay que sustituir todo tipo de carteleria, tarjetas de visita,
etiquetas de producto, banners fisicos asi como el cartel de la entrada en las que solo
aparezca Activa Castiblanques, para que
aparezca lo determinado anteriormente: llustracion 36: Logotipo modernizado.

REDfacil Electrodomésticos Castiblanques. »
Como paleta de colores de la marca se . REDfa CI I es
utilizard el color del logo que ya tenia la .

empresa. Sin embargo se actualiza
levemente para darle un toque mas
moderno (ilustracion 37). La paleta de colores azul, gris y blanco transmite innovacion,
tecnologia y relajacién. El azul es un color que relaja la
vista. El gris claro es asociado con innovacién y el blanco

Fuente: Elaboracion propia.

llustracion 37: Nuevos colores de marca.

RGB: 0,117,237 RGB: 0,46, 96 con modernidad y disefio. Solo se utilizara el color rojo
(MYK: 80, 56, 0,0 LIBRIREPLE  para los precios debido a sus caracteristicas en el mundo
g AL online, el rojo es asociado a oferta y llama mas a la
b 110110 110 NE Jioin compra en el mundo del comercio online.
(MYK: 60, 50, 47, 15 (MYK: 0,96, 100, 0 ) . - )
#6EGEGE #f00400 Ademas se deberan de modificar varios aspectos que
debido a su falta de actualizacién desde hace anos, que
Fuente: Elaboracidn propia. no van acorde con la nueva imagen de marca que se

quiere dar. Sin embargo se ajustara a las soluciones mas
econdmicas dentro de unos limites.

e El mostrador deberd sustituirse por uno nuevo de dos mdédulos mas pequenos
diferenciados y separados para mejorar la privacidad en la atencion al cliente,
ademas de la eliminacion de una barrera entre el cliente y el dependiente. Debera
igualmente de reorganizarse todas las herramientas, cables y carpetas para dar
una sensacién minimalista y muy organizada de sencillez y limpieza fuera de la
vista del cliente.

e Elsuelodelaentrada al estar muy deteriorado debera de instalarse una alfombra
moderna con el simbolo de REDfacil hexagonal.

e Laparedde laentrada ala derecha debera de sustituirse por un panel de madera
moderno con vitrinas de cristal en una altura por encima de la cintura y un gran
texto de imagen de marca, unido a imagenes en la parte superior de fotograficas
del hogary la cocina. Ademas de ofrecer la posibilidad de compra en web a través
de un mueble instalado al lado de las vitrinas, con un ordenador y la pagina web
activa.

e Hay que redistribuir todos los electrodomésticos y agruparlos por categorias,
situandolos en base al aprovechamiento 6ptimo del espacio y segun la entrada.
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e En el panel superior de las puertas de salida de la tienda, no existe nada y seria
recomendable instalar un panel de madera en blanco con el logotipo de la marca,
una frase que diga Gracias por su visita y Puedes seguirnos en... y el dibujo de las
redes sociales donde se esta presente.

e Se necesitara dotar un cambio de imagen de los tres escaparates disponibles,
acorde con una decoracion con la imagen de marca, unido a un aumento de la
iluminacion.

e Finalmente el mencionado, cartel gigante al publico, localizado en la fachada del
comercio y que es la carta de presentacidon de la empresa en la via publica
(Hlustracion 38).

llustracion 38: Modernizacion del cartel de la fachada del comercio.

OREDfaC' oS ELECTRODOMESTICOS

Fx Head de siempre & wx toly clic CASTIBLANQUES » ’.;n.w Vo

Fuente: Elaboracion propia.

Las acciones que se deberdn tomar para la modificacién de los aspectos de la tienda
fisica se renombraran segun el aspecto a modificar. La duracidn de las acciones viene
determinada al proceso de solicitud de presupuestos a las empresas y la posterior
determinacién del mas viable, sin embargo deberan de estar implantados antes de la
fecha de finalizacion. Se considerara un horizonte de 15 dias para la recepcién de todos
los presupuestos y 15 dias para la resolucion y ejecucidn de estos, y 30 dias para la
finalizacidn de todos los cambios y solucién de problemas que pudieran aparecer.

Tabla 21: Estrategia sobre Tienda Offline.

Accion Horizonte

Descripcion

Mostrador

Suelo dela
entrada

Panel entrada
derecha
Redistribucion
electrodomésticos
Panel superior
salida

Escaparates

Cartel fachada via
publica

Instalacidon de dos mdédulos para atencidn
al cliente. Eliminacion del viejo.
Instalacion de una alfombra con el
logotipo corporativo.

Sustitucion de la pared de la entrada a la

derecha, por un panel moderno e
instalacion de vitrinas para producto.

Cambio de la orientacion de los
electrodomésticos y agrupaciéon por
categorias.

Instalacidon del panel de despedida en la
pared superior de las puertas de salida.
Cambio de la decoracién de los
escaparates acorde con la imagen de
marca.

Redisefio del cartel principal de la entrada
gue se muestra al publico.

Fuente: Elaboracion Propia.
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La tienda online requerird de la implantacidon de un nuevo tema, de los existentes en el
mercado de temas de Prestashop, que modifique la interfaz y el aspecto visual, para
mejorar el dinamismo, la interactuacion y la adaptacion a multiplataforma (mdviles,
tabletas, televisores y ordenadores). Es necesario cambiar determinados aspectos para
mejorar el posicionamiento organico en buscadores.

El primero es la integracion del blog o seccion de noticias dentro de la tienda
online para aumentar el trafico y redirigirlo dentro de la web (como se nombro,
anteriormente, los clientes y Google valoran el contenido y su actualizacién
constante).

El segundo es la modificacion de los enlaces de la web para volverlos amigables,
es decir transformar https.//redfacil.es/404-television-medianas-televisor-de-32
en https://redfacil.es/televisores/televisores-medianos/televisor-medianos-
televisor-de-32. Los buscadores le dan una importancia real a la jerarquizacién
de los enlaces amigables.

Integraciéon de una comunidad o foro llamada los REDfacilistas, para que los
clientes puedan comunicarse con la tienda, ademads de poder resolver cualquier
duda que tengan por este canal. Usar Twitter también como red social de
atencion al cliente aparte de usarse como método de difusion.

Del mismo modo sera necesario en la web una mayor integracion de Facebook, Twitter,
LinkedIn y Google+, para que los clientes de la tienda puedan visualizar los seguidores,
los Me gusta y las visitas de cada respectiva plataforma. Serd necesario en las paginas
de contenido del pie de pagina como el quiénes somos, donde estamos, etc, actualizarlas
en base a la mision, visidn y valores de la compainiia, asi como la creacion de nuevas para
la explicacion de los servicios y demads promociones que se realicen.

Desglose de las acciones sobre estrategia de la tienda online. Debido a que se van a
realizar unos cambios en materia de productos en la web, comenzaran a partir de la
semana 5.

Tabla 22: Estrategia sobre Tienda Online.

Descripcion Horizonte
Cambio o
! Actualizacién de la Misidn, Visién y Valores en el
Imagen . Semana 5
. apartado de Quienes somos.
Corporativa
Visibilidad Integrar de manera visible Facebook, Twitter,
. Semana 6-7
de RRSS LinkedIn y Google+ en la web.
In io Int fe | bl i tici t
tegracion ntegracion del blog o seccion de noticias dentro Semana 8 - 9
Blog de la web.
Enlaces Modificacién de la construccion de enlaces.
. L, Semana 10- 11
Amigables Jerarquizacion.

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.5.3 Servicios

La empresa debe empezar a nombrar y aglutinar servicios, para consolidar mas la
imagen deseada. Debe simplificar las cosas, pues la sencillez es premiada por los clientes
como positiva. La compania debe de empezar a usar conceptos innovadores para definir
sus servicios, aquello que ofrece y que los demas no lo ofrecen, o aquello que la
competencia no le otorga ningln nombre.

Un ejemplo de ello seria de dotar de un nombre que genere ya de por si valor a la
percepcion por parte del cliente, como:

e Servicio a tu lado.
e Servicio maxiRED.
e Servicio a tiempo.
e Servicio seguro.

Se renombrara como Servicio maxiRED: al proceso de envio de un producto, instalacion
y puesta a punto en casa del cliente, retirada del producto antiguo, transporte de este
a un centro de reciclaje, explicacién detallada del funcionamiento del nuevo producto e
informacién de recomendaciones de uso.

La garantia de servicio postventa debe ser ofrecido como garantia de por vida, este
servicio incluye la atencién esmerada, la resolucién de cualquier duda, la ayuda vy
asesoramiento sobre cualquier funcionalidad del producto (pero no la garantia técnica
del producto). La organizacidon debe ser capaz de nunca abandonar al cliente una vez
realizada la venta, como parte de la visiéon de ser los lideres en el servicio de venta y
postventa, esto serd renombrado como Servicio a tu lado. Esto supone también que
como ahora parte de los productos los distribuye una empresa externa se tendra que
llamar al cliente y preguntarles que tal ha llegado el producto y como ha sido el trato de
los repartidores, como parte de ese servicio postventa.

El Servicio a tiempo supondra que si el cliente realiza el pedido antes de las 16 horas, el
envio del producto se realizard automaticamente al dia siguiente (24h), siempre que
esté disponible en la tienda, en caso de solamente estar disponible en los almacenes del
distribuidor Activa el envio se realizara en menos de 48 horas. Cuando Activa ofrezca el
envio desde sus instalaciones la empresa podra enviar mas rapido el producto.

El Servicio seguro solamente sera ofrecido en internet ya que en internet la seguridad
de los datos y la confidencialidad del pago estan siendo muy cuestionadas. La tienda
debera cifrar todo el contenido de la web a través de un certificado SSL” moderno, que
supone de pasar de una direccidn http a una https, permitiendo que la navegacion, el
registro y las acciones del cliente queden totalmente protegidas de ataques externos y
sean completamente confidenciales. También debe informar en este apartado de la

17 Certificados SSL: es un certificado digital que se le otorga a un dominio como por ejemplo
www.redfacil.es, permitiendo que todos los datos personales (como las cuentas de los clientes) sean
cifradas y codificadas no permitiendo la visibilidad por terceros.
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plataforma de pago externa Redsys, de la que son socios practicamente todos los bancos
y cajas de este pais, que es pionera en procesos de pagos y seguridad por internet.

Hay que ser conscientes que actualmente en las economias desarrolladas el cliente
valora los pequefios detalles. Determinar un nombre para cada servicio de manera
atractiva forma parte de ese proceso de aumentar, consolidar y fidelizar la imagen de
marca dentro de la mente del cliente.

El desglose de las acciones sobre la estrategia de definicién de servicios se va a incluir
en el apartado de precios, debido a que hay aspectos de ambos que estan directamente
relacionados.

5.5.4 Precios

La politica de precios y los mdrgenes de venta deben de adecuarse al valor que se
va a mostrar. Se debe recordar que la empresa obtuvo mas beneficios como se ha
podido observar en el analisis interno al incrementar levemente su margen, aunque se
redujesen las ventas.

El precio del producto ira acorde a los valores que se quieren transmitir. El hecho de
quitarse la fama de caros en el poblado también es un motivo de que los precios sufran
un pequeino descenso junto con el incremento de la publicidad. La web también dara
esa nueva imagen al ser relativamente inferiores a la tienda fisica.

Taly como se indicd en el andlisis, los margenes sobre venta variaban en la Gama Marrén
entre un 12-16% offline y un 8-10% online, la Gama Blanca entre 15-20% offline y un
13% online, y el PAE entre un 20-22% offline y un 12-15% online. Después de consultarlo
detenidamente con la direccién de la empresa, tanto para la tienda online como offline,
los precios deben quedar como en la tabla 23.

Se intenta que haya la menor fisura entre la venta
por comercio electrénico y la venta por comercio
Gama Offline Online tradicional de ahi un leve incremento del precio
Marrén 12-14% 10-12%  online y una pequefia reduccién del precio offline,
a como lo tenia la empresa previamente.

Tabla 23: Mdrgenes por gamas.

Blanca 14-18% 12-16%

PAE 18 -20% 16-—18% | En la minuscula diferencia entre ambos canales es
importante resaltar que los precios en la tienda
fisica llevan incluidos todos los servicios y la
atencidn personal. En la venta por internet los pedidos son mucho mas agiles y rapidos
gracias a la automatizacién. A largo plazo podria serlo aun mas porque seria
directamente distribuido desde los almacenes del proveedor al cliente.

Fuente: Elaboracion propia.

Conjuntamente la diferencia de margenes entre un canal u otro son principalmente la
movilizacidon de mas recursos. En el canal online los servicios se encuentran a partey la
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atencion suele realizarse de manera telefénica o por Tabla 24: Servicios de instalacién.
email. Lo que supone una menor movilizaciéon de
recursos. Vitroceramicas 15€
. . Horno o microondas 19€
Los servicios a tu lado, a tiempo y seguro son Horno + vitroceramicas 29€
ofrecidos de manera gratuita, excepto el Servicio Campana Convencional 19¢€
maxiRED que tiene un coste de 25€. En la tienda fisica Campana Decorativa 29€
el cliente esta acostumbrado a que el producto que  campana Isla 69€

adquiera tenga incluido el Servicio maxiRED sin
embargo este obviamente estd incluido dentro del
margen de beneficios de ahi el mayor margen en venta tradicional. Asi mismo hay que
seguir haciendo esta formalidad exigido por la costumbre de los clientes mas antiguos,
sin embargo dependiendo de cémo es el cliente en compra presencial se le debe
comentar que el Servicio maxiRED esta incluido en todos los productos de la tienda fisica
y que si lo desean pueden renunciar a él y descontarse 25€ e instaldrselo por cuenta
propia.

Fuente: Elaboracion propia.

En la tienda online estard separado ya que este es seleccionado en el proceso de pago,
es decir, en el comercio online el cliente tiene muchas mds opciones, como es solo el
envio, Servicio maxiRED o la recogida en tienda del producto, debido a que el cliente
que prefiere operar online estd mas acostumbrado a una mayor flexibilidad, e incluso a
instalarselo el mismo. Esto también permitira fomentar mas la compra online.

El Servicio maxiRED incluye productos como: las televisiones, los frigorificos, las
lavadoras, las secadoras, los lavavajillas, los congeladores y demas productos que no
requieren de manipulacidn eléctrica. Igualmente los servicios de instalacién y montaje
gue actualmente se cobran a parte se encuentran en la Tabla 24.

Resaltar que los servicios mas especificos como cambios de puestas de frigorificos o
reparaciones técnicas los realiza el servicio técnico bajo presupuesto y la empresa solo
gestiona (de manera gratuita) la puesta en contacto entre el cliente y el servicio técnico.
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Acciones que se deben hacer sobre los precios y servicios, que deberan ser introducidas
en la pagina.

Tabla 25: Estrategia sobre Precios.

Accion Descripcion Horizonte

Modificacion e s . o
] Modificacion de las tarifas senalas en la tabla
tarifas i Semana3-4
23 margenes por gamas.

actuales
Servicio Explicacién en la web del servicio maxiRED de

. instalacién y su comportamiento en el precio Semana 5
maxiRED . .

Online y Offline.

.. Definicion de los servicios de instalacion de

Servicios s .. .
s electrodomeésticos aparte del servicio maxiRED, Semana 5

Instalacién

gue suponen un gasto adicional.
Servicios de Creacion de pdéginas de los servicios a tu lado,

. Semana 6
Marca seguro, a tiempo.
.. Implantacion en la pagina de inicio un breve
Implantacion . ,
resumen de los servicios de marca, enlazandola Semana 12

Home page!® . ..
pPag a las paginas de cada servicio.

Fuente: Elaboracion Propia.

Los cambios en relacién a los servicios se realizaran en la semana 5 y 6, al estar
directamente relacionados con el cambio de imagen de la tienda online. La modificaciéon
de precios se realizard al mismo tiempo que se busca la solucidn al problema del stock
por su relacién entre producto y precio.

5.5.5 Distribucion y Logistica

Se debe distinguir para la determinacién de la estrategia adecuada de distribucién,
entre el envio solamente y el envio e instalacion. El servicio de instalacidén solo esta
disponible para la provincia de Valencia mediante la empresa logistica Vadiser. Asi pues
la empresa deberia de extenderlo a todo el territorio nacional, una buena empresa es
SamaGroup que tiene alcance en toda Espafia.

La empresa debe de mantener las conversaciones con Activa a sabiendas de que el
mayorista tiene como objetivo ofrecer la centralizacion del envio desde sus naves
logisticas para finales del afio 2016. Ademas de estar informados del proyecto que
también quieren llevar de servir, montar e instalar el producto en toda Espaia.

Asi pues la estrategia de distribucion debe quedar de la siguiente manera, segun el tipo
de electrodoméstico, la zona o el tipo de servicio.

18 Home Page: Pagina de inicio de la web. La primera pagina visualizada al entrar directamente en la
web sin navegar por las categorias o productos. Término comun en el mundo de internet.
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Tabla 26: Distribucion logistica por tamafio, zonas, con o sin instalacion.

Tipo Zona Envio Envio + Instalacion
Pequeio Mum.CIF.)I,O Trabajador c!e la tienda Trabajador de la tienda Daniel.
Benifaio Daniel.
Municioi
UI"II'CI[..)I,O SEUR, Corr.eos Express, o Vadiser
Benifaid Tipsa.
- Provincia SEUR, Correos Express, o .
Pequeio . . Vadiser
Valencia Tipsa.
Provincia SEUR, Correos Express, o .
. . Vadiser
Valencia Tipsa.
; SEUR, Correos Express, o Actualmente nadie. Queda a la
Nacional . ;
Tipsa. espera posible SamaGroup.

Fuente: Elaboracion Propia.

Como los precios varian si se trata de una empresa que solo distribuye o que distribuye
e instala, la mejora alternativa es aquella que resulte mds econémica para la empresa
sin renunciar a los servicios minimos requeridos para el cliente

Desglose de las acciones sobre la estrategia de logistica y distribucién. Estas acciones
van a requerir de mucho mas tiempo, se considera un mes para las conversaciones y
otro mes para la implantacién y el trabajo con las compaifiias. Se realizaran a partir de
los siguientes 6 meses, para dar tiempo a la empresa a los cambios y el desempeio de
las nuevas tareas asociadas con el plan.

Tabla 27: Estrategias sobre Logistica.

Descripcion Horizonte
Iniciar conversaciones para subcontratacion de
los servicios y asi expandir servicio maxiRED al Semana 26 - 30
ambito nacional. (www.samagroup.es).
Conversaciones  Iniciar conversaciones con el Grupo Activa, para
Depto. la implantacidn del servicio logistico de envio
Logistica Grupo nacional de pedidos realizados por la tienda
Activa online.
Trabajar con Implantar servicio maxiRED, a través de
SamaGroup SamaGroup en ambito nacional.
Implantar el servicio logistico de envio nacional
de pedidos realizados por la tienda online, que | Semana 30-34
proporciona Activa.

Conversaciones
SamaGroup

Semana 26 - 30

Semana 30 - 34

Implantacion
servicio Activa

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.5.6 Organizacion de los Recursos humanos

Es necesaria una organizacion mas minuciosa de las tareas de cada persona en la
tienda. Para el aumento de la eficiencia en los procesos y la eficacia en la resolucion de
posibles problemas futuros.

Asi mismo se va a determinar en el siguiente cuadro las tareas en base a la parte online
y la parte offline para diferenciarlas. Se incluird parte de las funciones que
anteriormente se citaron en la parte de analitica interna. Mencionar la parte de
funciones que asumirda un cuarto trabajador procedente de la familia respecto al
negocio, debido a la incapacidad temporal de sustentar otro empleado mas y a la
formacién invertida en su persona a lo largo de estos dos ultimos afios donde ha seguido
de cerca la divisién online del negocio familiar.

Tabla 28: Reorganizacion de las principales tareas de RRHH.

Personal Offline Online
Promociones y ofertas
Gestidn tesoreria

Gestion aprovisionamiento stock
Gestion precios y productos
Contabilidad y fiscalidad
Gestidn tesoreria -
Maria José Gestion logistica
Atencion al cliente
Redes sociales y blog
Gestidn logistica
Atencion al cliente
Direccion area online
Gestion web y campafas
Marketing y publicidad
Disefio y branding

Direccion area offline

Promociones y ofertas

Fuente: Elaboracion Propia.

Para que el trabajador Daniel pueda abarcar sus nuevas tareas en los medios sociales,
deben ampliarle 5 horas la jornada laboral, ya que se encontraba trabajando a una
jornada de 35 horas a la semana.

La atencidn al cliente engloba funciones como la gestién de los servicios técnicos,
garantias de producto, entidades financieras y la venta del producto al cliente.

La gestion web y campafias corresponde a la unién del mantenimiento web, control de
las empresas y servicios subcontratadas, disefo y ejecucidon de campafias por medios
digitales, y la determinacién de las estrategias de marketing y publicidad mds adecuadas
en base a una analitica de la tienda online.
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El control de la tesoreria corresponde al control de los cobros (Flujos de efectivo) que se
realizan en las transacciones offline u online de venta de productos o prestacién de

servicios.

Acciones que se deben hacer sobre la nueva organizacién de los recursos humanos:

Accion

Tabla 29: Estrategias sobre RRHH.

Descripcion Horizonte

Ampliacion a 40 horas la jornada laboral de

Ampliacién horario . - . Semana 1
. Daniel para permitirle asumir las nuevas
Daniel : Recordar 22
funciones.
., Informar de las lineas de actuaciéon generales
Informacion de la . . Semana l
.. que se van a realizar en la transformacion de la
transformacion Recordar 22
empresa.
Informar y concienciar a los empleados en las
Organizacion de lineas de actuacién segun las acciones que Semana 1
pedidos deben tomar dependiendo de la procedencia Recordar 22
del pedido que realiza el cliente.
Organizacion de las  Informacién de las nuevas tareas a los Semana 1l
tareas empleados que se van a redistribuir. Recordar 22
Informacion Informar al personal en los nuevos valores, de la Semana 2
Corporativa misién y de la vision. Recordar 22

Formacion
Fidelizacion
Formacion en

Formar a los empleados en la concienciacién de
los nuevos repuntes en materia de fidelizacién.
Formacion de Daniel en cursos online sobre

Semana 17-19
Semana 35-37
Semanal, 4, 8,

Redes Sociales Social Media y Community Management. 12, 16, 20.
Analisis oferta Andlisis de la oferta formativa anual y valorar Semana 44
formativa aquellas que sean interesantes para la empresa.
Determinacion de . - ~

Plan formativo para el siguiente afo. Semana 46

la formacion anual

Fuente: Elaboracion Propia.

Para la Formacion en Fidelizacion se determinan tres semanas, ademas de una segunda
vuelta de formacidn para recordar y afianzar conocimientos; para evitar solapes entre
trabajo y nuevas tareas, estas se realizan después de los principales cambios. La
formacion se extendera en horas al dia que la direccidon considere apropiada debido a la
capacidad de absorcion en horario de trabajo.

Se ha tenido en cuenta para la formacidon en Redes Sociales seis semanas. Supone que
en la semana asignada Daniel debe de poder realizar cursos de corta duracion o
investigar entre la multitud de informacién en internet y documentar toda la
informacién relevante para la correcta gestion de las redes sociales cumpliendo los
objetivos de marketing.
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5.5.7 Fidelizacion

Una estrategia funcional de fidelizacién se sustenta bajo la gestion del valor
percibido y el marketing relacional. Estos se definen de la siguiente manera:

“El marketing relacional es la herramienta que nos ayudard a consequir esa confianza
del cliente a largo plazo que le lleva comprar en nuestra empresa y recomendarla. Se
trata de aplicar una buena estrategia de relacion con nuestra clientela, creando lazos
estables que beneficien ambas partes. [...] La gestion del valor percibido trata de
aumentar el valor de la compra realizada para el cliente, con lo que estard mds
satisfecho y aumentard la competitividad de nuestra empresa. Para ello, es necesario
tener informacion adecuada sobre las necesidades, deseos y expectativas de nuestros
clientes y, en especial, interpretar bien esa informacion para elegir la estrategia de
fidelizacion mds eficaz.” (Sanz de Vicuiia Ancin, 2014, pp. 283 y 286)

Dentro del marketing relacional hay que establecer una estrategia coherente con la
empresa de cara al cliente en aras de obtener ese liderazgo en el servicio. El personal de
la tienda que este mds de cara al publico deberd de adoptar determinados
comportamientos nuevos.

Demostrar al consumidor que es el centro, que REDfacil.es esta a su lado siempre que
lo necesite porque forma parte de ese servicio que le ofrecen, del servicio a tu lado, y
gue por haber realizado el cobro del producto no acaba aqui la relacién entre ambos. La
empresa tendra que:

Ser proactivos, que supone la resolucion de problemas antes de que se presenten
guejas o reclamaciones. Notificar al cliente que debe comprobar que el producto
esta perfecto antes de que la empresa de transporte en cuestidon se marche o
firme los papeles de recepcion.

Una vez que el cliente ha recibido correctamente el producto, preguntarles que
tal ha sido el trato de la empresa de transporte, asi como si todo ha ido bien y si
necesitan que se les expliquen cualquier cosa en relacién con el producto.

Las notificaciones deben de formalizarse dependiendo del canal de compra. Para
esto se debe de actuar llamando al cliente o envidndoles un correo. En las
compras fisicas llamar por teléfono, en la compras online ir alternando. En caso
de no recibir respuesta en la compra fisica programar la llamada para otro
momento. En la compra online enviarles un correo indicandoles que se le ha
llamado e invitandoles a responder en caso de alguna duda o problema y de qué
manera quieren que se les atienda.

La compaiiia debera de ser capaz de diferenciar a cada cliente y el trato que este se
merece, pues no todos desean el mismo trato. Hay que establecer relaciones duraderas
a largo plazo, bidireccionales, escuchando al cliente, andando un paso por delante de
ellos y de la competencia.
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Enviar una encuesta (andnima) de satisfaccion trimestral para saber la valoracion
del cliente de los servicios y posibles sugerencias que puedan aportar. Basandose
en la1SO 9001:2015.

Enviar una encuesta anual estratificada, para el conocimiento de los gustos y
deseos del cliente, para saber mas acerca de él y asi mejorar continuamente
aspectos como contenido a publicar, servicios y atencién que reciben.

Crear una comunidad de clientes y ofrecer la posibilidad de unirse tanto si son
clientes como si son visitantes. Una comunidad mencionada anteriormente
como REDfacilistas, que servira como canal de atencién al cliente, foro para
preguntas o dudas y envios de boletines de correo mensual con las mejores
publicaciones del blog.

Seguir publicando en el blog todo el contenido de valor para el cliente,
profundizando mas en consejos y recomendaciones, sin olvidar las curiosidades
o noticias, ademas de las promociones y ofertas relevantes.

Como REDfacil.es no fabrica ningln producto sino que distribuye los que realizan los
fabricantes, la gestién del valor del producto percibido por el cliente es un poco mas
limitada. Esta gestion reside en tres puntos diferenciados, el valor de compra, el valor
de usoy el valor final.

La gestidn correcta del valor de uso, residira en la correcta recomendacion del
producto segun las expectativas del cliente gracias al historial de
comportamiento de las marcas en cuestion, evitando asi que el cliente compre
un producto de determinada compaiiia que le dé un mal resultado, debido a que
este acostumbra a dar malos resultados. La empresa acostumbra a saber los
incidentes que le suceden a sus clientes, que marcas dan mejores resultados o
suelen estropearse pronto dependiendo del producto hayan adquirido.

El valor de compra y final que la compaiiia pueda gestionar dependerd de todo
lo mencionado anteriormente en relacidén con el servicio, que finalmente radica
en la misma vision corporativa.
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Acciones que se deben hacer sobre la estrategia de fidelizacidn. Se realizaran a partir
de los 3 meses para poder dar tiempo a las tareas anteriores. Se realizaran con la
participacién de todos los trabajadores.

Accion
Creacion del
esquema de
actuacion
Esquema
notificaciones

Creacion de
Plantillas

Creacion
REDfacilistas
Generacion
de tarjetas de
fidelizacion
Estudiar
catalogo de
puntos
Estudiar
Servicio
Premium

Encuesta
Satisfaccion

Encuesta
Cliente
Conocimiento
satisfaccion
Conocimiento
Cliente

Tabla 30: Estrategias sobre Fidelizacion.
Descripcion

Crear un esquema de actuacion para la
resolucién de conflictos.

Crear esquema de actuacion de las
notificaciones.

Creacion de plantillas para el envio por
correo electrénico o comunicaciéon con el
cliente.

Creacion de una comunidad o foro dentro de
la web.

Para recibir ofertas personalizadas, canjes de
cupones, acumular puntos (si se ofrece) y
saber mas informacion de los clientes
Estudiar de un catdlogo por puntos,
generados por compras. Subcontratarlo u
ofrecerlo de los productos propios.

Estudiar el caso de aplicar al cabo de un afo
un servicio Premium por una cuota anual

Creacién de la encuesta de satisfaccion del
cliente basado en las normas estandarizadas
ISO 9001:2015, de gestién de calidad.
Creacion de la encuesta para el conocimiento
de los gustos y deseos del cliente.

Enviar la encuesta de satisfaccién a los
clientes.

Enviar la encuesta de conocimiento del
cliente.

Fuente: Elaboracion Propia.

Horizonte

Semana 12 -13

Semana 1l3-14

Semana 14 - 15

Semana 15-16

Semana 40

Semana 42

Semana 45

Semana 16 -17

Semana 17 - 18

Semana 13, 26, 39, 52

Semana 26

Las encuestas para el conocimiento de la satisfaccidn se enviaran trimestralmente en las
semanas correspondientes al final del trimestre. La encuesta anual del cliente se enviara
a mitad de afio. Ambas seran consideradas como medidas de control de |a estrategia de
fidelizacién.
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5.5.8 Comunicacion, Publicidad y Marketing Online

El dltimo punto y uno de los puntos protagonistas para la consecucién correcta de
los objetivos, las estrategias de segmentacidn, posicionamiento y de cartera, asi como
para conseguir la imagen de marca deseada, como la expansidn del negocio es el punto
relacionado con la comunicacion.

Hasta ahora se ha trabajado gran parte del marketing offline, los cimientos de la
organizacién y desarrollado todo el esqueleto para el adecuado funcionamiento, sin
embargo en este punto se va a desarrollar la fachada que es lo que el cliente va a percibir
indirecta y directamente, la estrategia funcional de comunicacion y publicidad.

Se utiliza tanto el marketing offline como el marketing online. Sobre todo se
estableceran mds estrategias de marketing directo, que es aquel que le impacta
directamente al consumidor.

La necesidad de combinar los diferentes medios dentro del mundo online y offline es
imperante, frente a solo enfocarlos en un inico medio. No obstante la balanza no tendra
por qué estar equilibrada, pues ello dependerd del impacto, la tasa de retorno y como
no de la cuantia de gasto. Para empezar a concebir el marco de estrategias que se
usaran, se comenzara por los conceptos de Inbound Marketing o acciones no intrusivas
y Outbound Marketing o (acciones intrusivas).

Como se ha mencionado el Inbound Marketing supone que la empresa sea encontrada
en internet por los consumidores o potenciales clientes y para ello se usardan como
principales canalizadores de entrada a la pagina web: La seccidon de noticias o blog,
Facebook, Google+, LinkedIn y Twitter.

Se deberan publicar contenidos que agreguen ese valor en torno a contenidos
de interés basados en el segmento o publico objetivo, recordando que deben ser
consejos, curiosidades, noticias y promociones. Al mismo tiempo que consolidar
una reputacion en base a la Misidn, Visiéon y Valores.

Con respecto al blog se debera de publicar contenido una vez por semana no
siendo superior a mas de 500-600 palabras, ya que es lo que se demanda en la
red. Ademads de hacer eco en todas las redes sociales de un nuevo post en el blog
de la web.

En Facebook publicaciones semanales y no relativamente largas, menos de 200-
300 palabras. En twitter entre uno y cinco tweets diarios. En LinkedIn y Google+
seran las mismas publicaciones que en Facebook.
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Usar influencers®® para que hablen de la pagina y la recomienden a sus
seguidores.

Solicitar sellos de confianza online que otorgan entidades como Confianza Online
o Trusted Shops.

Y adherirse a un Marketplace es muy interesante ya que se paga una
determinada cuota o porcentaje de las ventas y les envian trafico de calidad, que
realizan la accién de comprar.

Este proceso cristalizara a medio/largo plazo en altas tasas de conversion y en un publico
fidelizado. Mejorara el posicionamiento orgdnico o SEO de la empresa. Que supone que
estén cada vez mejor posicionados en cuanto a las busquedas por parte de los
buscadores de internet.

El Outbound Marketing tiene su principio en encontrar clientes, empujando el mensaje
hacia los mismos. Viaja desde las promociones de ventas hasta las meras acciones en
banners de internet.

Se utilizaran como medios tradicionales patrocinio de eventos a largo plazo,
impresion publicitaria (folletos y vales descuento) y buzoneo fisico. Se debe de
llamar a la accién dependiendo de la campafia del afio en la que se encuentren
mediante descuentos. Y seria recomendable que tras realizar el cambio tanto
fisico como online de la tienda, realizar un evento invitando a los clientes y a todo
el pueblo a una nueva inauguracioén.

Promociones en el Punto de Venta en acciones como dar el correo electrénico o
publicar un comentario en el tablén de Facebook. Para que el cliente se
familiarice con el nuevo entorno virtual, se debe ayudar a realizar una compra
en internet guiada, usando los ordenadores de la tienda o el punto especifico
designado para ello.

Medios mas actuales vinculados a marketing digital en redes sociales como
promociones de pago de algunas publicaciones en Facebook vinculadas al blog.

Asi como promocién a través de campafas de Google Adwords (SEM) y gestion
de anuncios en Facebook Ads.

Dentro de las estrategias de pago que hay que realizar se debe distinguir entre Display
y Remarketing de Google Adwords, Facebook Ads y YouTube.

En las campafias de Display se debe emitir la imagen de marca en las cercanias
al poblado y alld donde se encuentren los futuros clientes de la empresa,

% Influencer: Lider de opinidn en internet que tiene seguidores en un blog de determinados intereses
como electrdnica, economia, gastronomia entre otros. Ejerce influencia sobre sus lectores al tener
importancia para estos en la red.
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empezando por los alrededores y avanzando posteriormente por la provincia. Se
debera aprender a utilizar herramientas como Google Display Planner. Google te
guia paso a paso y te da la posibilidad de recibir ayuda telefénica.

Otra de las estrategias muy potentes que también debera realizar la compafiia
son las campafnas de Remarketing dinamico. Como se indicé a principio, las
acciones de publicidad de Remarketing permiten que el cliente no les olvide
después de haberles visitado y de ver un producto en la web, lo que se traduce
en mayores tasas de conversion.

En Facebook Ads deberdn de promocionar las publicaciones mas relevantes,
anunciar en la pagina para que les sigan mas seguidores aumentando el alcance
de las publicaciones y comunicar las ofertas en las campafnas comerciales.

En YouTube se puede realizar videos tutoriales de los consejos mas relevantes
del blog y videos para anuncios de imagen de marca, que luego se pueden
promocionar por Facebook Ads para llegar a los clientes buscados.

Determinadas empresas que proveen servicios son de vital importancia para el
desarrollo de las estrategias adecuadas por internet.

Sorteamos o Easypromos, son empresas que realizarian sorteos de producto de
la tienda, a cambio de un coste por Lead o registro de datos, que van desde la
posibilidad de dar un correo, hasta un accién de compartir una publicacién,
seguir en Twitter, Me gusta en Facebook o rellenar una encuesta.

Rodanet.com o clickconsulting.com son empresas muy valoradas en el sector
gue ofrecen la posibilidad de acciones muy especificas para aumentar el
posicionamiento orgdnico. Estas acciones son de caracter avanzado llevados por
especialistas que se basan en labores de construccion de enlaces y mejora
continua de la web entre otras tareas. Estas acciones son de alto valor afiadido a
largo plazo.

Semrush puede dar una imagen también de cdmo lo estd haciendo la
competencia y como de posicionado se encuentra dependiendo de que palabras.
Pero esta herramienta serd mas util después de incrementar los clientes y
conseguir los objetivos a largo plazo establecidos.

Determinadas estrategias que no se han realizado y porque:

Campafias de Mailing se realizaran después de un afio de actividad
principalmente porque se debe recopilar primero correos electrénicos con las
tareas designadas anteriormente.

Google Shopping no es muy recomendable debido a que los que acceden a
comparadores de productos buscan mas una compra por precio y la estrategia
dista mucho de entrar en la guerra de precios. O por ejemplo el marketing de
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afiliacién no se propone porque es preferible ir consoliddndose previamente
como se ha ido determinando.

En los anuncios de palabras con Google, las famosas campafias de compra de
palabras del buscador, no se usaran debido a la poca efectividad que tendria para
la empresa al no ser lider en precios por la competitividad nacional en el sector
al que pertenece REDfacil, resultando demasiado cara este tipo de campania.

Para las estrategias de comunicacién, publicidad, y marketing tanto offline como online,
es mejor agruparlas entorno a diferentes campos debido a la magnitud de las acciones
y las diferencias de los canales.

Creacion del evento de inauguraciéon, se debe comenzar a planificar a principios del
ultimo trimestre de 2016. La fecha de realizacidn sera al comienzo del primer trimestre
de 2017. La difusion se debe realizar dos semanas antes del comienzo. La fecha idénea
seria el primer sdbado de Febrero. Después de las campafias de Navidad y Reyes, y tras
la consecucién de la gran mayoria de las tareas técnicas en relacion con la web y la tienda
fisica.

Tabla 31: Estrategias para la realizacion del evento de inauguracion.

Acc Descripcion

Notificacion por correo ordinario a los clientes antiguos de la
evento inauguracion del nuevo concepto de tienda omnicanal REDfacil.es

Creacion de un evento en Facebook y una publicacién en el blog

DITHTL e donde ambos se promocionen en la red social a través de una
campafia de Facebook Ads.

Triptico de presentacion para los asistentes
1 persona sirviendo bebida en una mesa.

2 azafatas de eventos para que estén explicando el nuevo concepto
Azafatas de tienda y recojan correos electrénicos ademas de Me gusta en
Facebook e informen de la entrada en un sorteo por ello.

m Compra de entremeses variados.

m Sorteo de tres productos a los que han participado dando el correo
electrdénico.

Video de presentacion del nuevo concepto de tienda, proyectado
presentacion con cafién, que permita introducir la nueva imagen de marca.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Inicio y preparacion de campafias comerciales en las que se deberia estar presentes.

Tabla 32: Calendario de campaiias comerciales.

Accién Preparacion Inicio Finalizacion

Semana 1 Semana 1 7-Enero
Diciembre 7-Enero 31-Enero
Semana 5 Semana 6 14-Febrero
Semana 8 Semana 9 8-Marzo
Semana 10 Semana 11 19-Marzo
Semana de antes Depende Depende
Semana 12 Semana 13 Semana 25
Semana 16 Semana 17 3-Mayo
Semana 23 - 24 Semana 26 31-Agosto
Semana 33 Semana 34 Semana 39
Semana 42 Semana 43 31-Octubre
Semana 47 27-Noviembre 28-Noviembre
Semana 48 - 49 Semana 50 31-Diciembre

Fuente: Elaboracion Propia.

1. Comunicacion general de marketing offline:

Tabla 33: Estrategias sobre Marketing Offline.

Accion Descripcion Horizonte ‘
Vales Generacidon de vales descuento digitales y Semana 9-12
descuentos fisicos para promocién en meses de venta baja. Semana 40 -41

., Cuando Activa los
Folleto Folleto de promocion de productos.
provea.

Asociado a la
Envios a hogares de Benifaid, Almussafes, emision de vales

Buzoneo .
Sollana y Silla descuento y
folletos de Activa.
Cartel ., ., .
e . Impresidn y colocacidn de una valla publicitaria
Publicitario s Semana 35
s en la entrada de Benifaid.
Benifaio

Fuente: Elaboracion Propia.

Debido a la cantidad de acciones comerciales de comunicacion y marketing online se
presentan de manera agrupada en determinacién de donde y cuando se realicen:
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2. Acciones para el blog o seccién de noticias:
a. Unasola vez al afio.

Tabla 34: Estrategias sobre Blog (1).

Juan Jose Castiblanques Campos

Publicaciones Descripcion Horizonte
- Video Screencast?® mostrando como comprar en la
Facilidad P Semana 4
web.
Comodidad Hablar de la comodidad de comprar online Semana 8
Seguridad Hablar del método de pago online Redsys que se usa. Semana 12
Creencias Hablar de porque se hace lo que se hace, los valores. | Semana 16
. s Contar una historia de porque se tiene la mision
Mision . porq Semana 20
establecida.
s Contar una historia de porque se tiene la vision
Vision . porq Semana 24
establecida.
. . Hablar sobre lo que los clientes dicen de web
Satisfaccion .. g Semana 48
(positivo) hasta ahora.
Fuente: Elaboracion Propia.
b. Constantes alo largo del afio
Tabla 35: Estrategias sobre blog (2).
Publicaciones Descripcion Horizonte ‘
. Publicacion de los videos generados en = Cuando se realiza un
Videos YouTube g .
YouTube video.
] Publicacion de romociones mas .
Publicar P Cuando se realiza la

Promociones
Noticias

Consejos y
Recomendaciones

Historias

importantes. El resto solo entrada de
Facebook.

Publicacion de noticias del sector mas
relevantes.

Consejos sobre el uso de
electrodomeésticos y recomendaciones
en la compra de productos.
Publicaciones de historias para crear
curiosidad.

Fuente: Elaboracion Propia.

campahfa.

1 post/4 semanas

1 post/4 semanas

1 post/4 semanas

Un método muy bueno para hablar de los valores es crear curiosidad a través de la
narracion de historias, por ejemplo Fabulas Esdpicas relacionadas con los valores pero
transformdndolas en aparatos de electrodomésticos en vez de animales.

20 ScreenCast: Grabacidn que se realiza a la pantalla de un dispositivo, mientras realiza una accién o
muestra cémo hacer algo con el ordenador. No requiere de cdmaras y se realiza mediante programas
que ofrecen esta herramienta.
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Publicaciones de publicidad de la marca con humor y misterio como:

e Porqgue la gente que vive mejor, compra en REDfacil.es.
e (Qué diria tu electrodoméstico segun donde lo comprases?

3. Facebook:
a. Acciones sin coste o gratuitas en publicaciones en la pagina.

Tabla 36: Estrategias sobre Facebook (1).

Accion
Publicar
contenido del

Descripcion Horizonte

Realizar publicaciones reclamo para los seguidores
de las entradas del blog, el dia de su publicacién en

Cuando se
publique

este.
Animar el inicio de la semana con una imagen (de

blog

entrada blog

Animar los - . . .

lunes humor, anecddtica o curiosa), un refran o cita. Ir | Semanalmente
alternando.

Felicitar los Felicitar los viernes y el fin de semana, con una

. . . . Semanalmente
viernes imagen, refran o cita. Ir alternando.
. Publicar noticias novedosas de productos del
Publicar ., ) Cuando
. . sector, o en relacion con este y que no hayan sido .

noticias ) . existan
publicadas previamente en el blog.

Publicar Publicar promociones exclusivas y ofertas a la Cuando

promociones audiencia, para informarles. existan

Publicar . . Cuando
Publicar los sorteos que se realicen.

sorteos proceda

Inicio de Informar del inicio de campafias y los productos o Cuando se

o categorias de productos en oferta asi como inicia la

campanas . . o

descuentos, o demas informacidn relevante. campafa

Fuente: Elaboracion Propia.

El contenido en Facebook debe ser corto, en esta red social la gente busca ocio, ver a
los amigos, intereses, etc. estando la persona menos receptiva con la publicidad.

Animar los lunes y desear buen fin de semana en las redes sociales, si se hace con
imagenes graciosas, contenido de humor, o con curiosidades relevantes son percibidos
como positivos frente a los lectores.

No repetir contenido. Muchas de las acciones entre el blog y Facebook son las mismas,
se irdn alternando sin embargo no se debe repetir publicaciones sino apoyarse.
Normalmente la manera de proceder sera como prioridad la publicacién en el blog y la
publicacién en Facebook apoyando la publicacidn del blog para redirigir el trafico a este.
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b. Acciones con coste por Facebook Ads

Tabla 37: Estrategias sobre Facebook (2)

Accion Descripcion Horizonte
Promocionar  Realizar inversiones en las publicaciones del blog de

.. . . . Cuando
publicaciones mayor interés para los lectores viendo el resultado de D—
del blog estas, para alcanzar mayor publico.

Campaiias Campafias relacionadas con la estacionalidad Al inicio de
comerciales comercial como navidad, verano, semana santa, Black o

. campafas
FB Friday, etc.

Promocién concreta de productos que se tengan en
oferta especial y que sean muy beneficiosos para la
audiencia.
Incremento Realizar campana para incrementar el nimero de
de Me gusta | fans o seguidores, promocionando la pagina de
en la pagina Facebook.

Cuando existan
ofertas

Promocion de
productos

Semana 22 -24
Semana 44 - 46

Fuente: Elaboracion Propia.

4. Acciones a realizar en YouTube:

Tabla 38: Estrategias sobre YouTube.

Accion Descripcion Horizonte
Video simple que genere asociacion de la marca con el
concepto rdpido, comodo vy facil.

Video que genere curiosidad asociacion de la marca con el
cambio social que supone internet.

Video en el que aparece un problema en un
Video 3 electrodoméstico del hogar y este se soluciona, simplemente Semana 36
con ser cliente de REDfacil.es

Video donde aparecen las resefias de los clientes a lo largo
del ano en las redes sociales y después aparece una familia

Video 1 Semana 28

Video 2 Semana 32

Video 4 . Semana 44
gue le llega el producto a casa, empieza a desempaquetarlo
y luego esta contenta.

Video Realizar videos semestrales sobre imagen de marca o S

semestral curiosidades que generen actividad.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la realizacion de las campafias de videos en YouTube, se debera valorar si realizar
montajes por parte de Juan Jose, encargado del disefio o subcontratarlos de ser
necesarios, valorando previamente al horizonte establecido para su publicacion. Se
estipulan las semanas designadas para que no se crucen con el resto de publicaciones
de los valores del blog.
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5. Acciones en Google:

Accion

Tabla 39: Estrategias sobre Google.

Descripcion

Juan Jose Castiblanques Campos

Horizonte

Analisis Display

Planificacion
Display

Diseiio Display
Inicio Campaiia
Display

Actualizacion
Campainias

Implantacion
Remarketing
de productos
Inicio de
Campaiia
Remarketing

Analitica de las herramientas disponibles en

Google Adwords para la planificacion del Display.

Iniciar planificacidon para alcanzar el objetivo de
redirigir trafico a la web.

Disefio del banner.

Comienzo de la campafia Display.

Actualizacion de los anuncios en base a las
caracteristicas propias de las campaias
comerciales de estacionalidad.

Implantar el Remarketing dinamico de categorias
y productos en la web.

Inicio de la campafa de Remarketing.

Fuente: Elaboracion Propia.

Semana 2

Semana 3
Semana 3
Semana 4

Semana
preparacion
campafa

Semana5-6

Semana 7

El disefio de campafias Display para hacer imagen de marca en los pueblos donde la
tienda ya es conocida. Hacer por ejemplo: Castiblanques Electrodomésticos estd aqui!
sill Ahora REDfacil.es anuncidndose en tu ordenador, i qué te parece? éentras?

La accion de implantacion del Remarketing corresponde a la instalacion en la web de los
codigos de seguimiento de Google para la automatizacion.
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Juan Jose Castiblanques Campos

6. Acciones generales que no entran en ninguna categoria:

Accion

Tabla 40: Estrategias generales.

Horizonte

Carta con
descuento

Analisis
sorteo

Inicio del
sorteo

Analizar
Marketplace
Adherirse a
Amazon
Adherirse a
eBay
Analizar
resultados
Marketplace
Solicitar sello
de confianza
online

Descripcion
Envio a la policia, clubes y ayuntamiento, un
descuento atemporal en electrodomésticos al

. . . . Semana 17
comprar por tienda online introduciendo un
codigo concreto.
Analizar Easypromos y Sorteamos dos referencias Semana 7
en el sector para presupuestar junto con los Semana 39

productos que se puedan sortear cual es la accion
mas idénea.

Iniciar el sorteo a través de Facebook, a cambio de
correos electrénicos y de Me gusta, para generar
listas para mailing futuros e incrementar fans en
la pagina de Facebook.

Analizar la posibilidad de adherirse y las ventajas
gue mencionan por ello.

Optativo: Semanas
temporada baja
Semana 8
Semana 40
Optativo: Semanas
temporada baja

Semana 9-10

Unirse al Marketplace de Amazon. Semana 11 - 13

Unirse al Marketplace de eBay. Semana 14 - 16
Analizar los resultados de haber trabajado con

. . Semana 26 y 52
eBay y Amazon y valorar si continuar.
Solicitar sello de confianza online de las

. Semana 11
plataformas existentes actualmente.

Fuente: Elaboracion Propia.

Se dejaran entorno a dos semanas para el andlisis de los Marketplace y tres semanas
para la integracion con cada uno de ellos, para el caso en que la empresa quiera formar
parte de ellos aceptando sus condiciones. En caso de adherirse a los Marketplace se
debe valorar al cabo de un afio los resultados y si son beneficiosos, independientemente
de ello en las tareas de control y reporte se valoran mensualmente este tipo de
actividades como las de publicidad que se han ido citando.
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7. Acciones generales de subcontratacion de servicios:

Tabla 41: Estrategias sobre subcontratacion de servicios.

Accion Descripcion Horizonte
Valoracion  Valorar entre empresas como Rodanet o
Empresas Clickconsulting, que se han sugerido Semana24-26
SEO anteriormente.
Seleccion

Seleccion de la empresa segun el criterio

Empresa . . Semana 27 - 28

de la direccion.
SEO
Analizar Valorar entre que lideres de opinion se

, . d P Semana 29 - 31

Influencers  podria trabajar.
Seleccion ., .

Seleccion de uno o varios influencers. Semana 32
Influencers

Fuente: Elaboracion Propia.

Se estiman tres semanas para la ejecucién de valoraciones y analisis de empresas o
influencers, y entre uno y dos semanas para la seleccidn de las preferidas.

8. Acciones generales de control:

Tabla 42: Estrategias de control.

Descripcion Horizonte
Control del seguimiento de las acciones y

Control .. . . Semana 13, Semana 27,
. las previsiones de si se van a cumplir los

Trimestral . Semana 40 y Semana 52

objetivos marcados.
| del limi I jeti

Reporte Control del cump |m|ento de los 9bjet|vos Anual: Semana 1y 2,

Anual y de las acciones cumplidas vs ara el afio anterior
planificadas. Progreso de los KPIs. P

Control Control del blog, Facebook, YouTube,

publicidady Google, subcontratas para marketing y Cada 4 Semanas

social media acciones generales de marketing.

Fuente: Elaboracion Propia.

Dentro de las tareas y focos de control entran todas las actividades y empresas
subcontratadas ademas de las propiamente asignadas.

Las acciones de control suponen el seguimiento de las acciones marcadas dentro de los
horizontes temporales, asi como de la efectividad de estas. Los controles trimestrales
también les sirven para realizar correcciones oportunas en problemas que puedan
ocasionarse. El control anual les sirve para analizar los resultados del plan de marketing
y realizar correcciones para el afio siguiente. El control de la Publicidad sirve para valorar
las campafias pagadas vy la rentabilidad obtenida después de estas, observar si se estan
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obteniendo beneficios de hacer publicidad en Facebook, Google o de pertenecer al
Marketplace.

5.6 Cronograma

Para la determinacién del cronograma, se ha desplegado una tabla con todas las
semanas del afio 2016, siguiendo el diagrama de Gantt, que permite exponer de forma
mas visual y grafica el inicio y final de las diferentes tareas expuestas para el control
semanal de las distintas acciones.

Determinadas actividades se repetiran a lo largo de los afios por ser constantes en el
horizonte temporal, estas han sido remarcadas con azul en los cronogramas que se va a
exponer. Ademas del cronograma de campafias comerciales, se han elaborado dos
cronogramas mas: uno relacionado con las actividades generales y otro con las
actividades de marketing, que reldnen todas las acciones y estrategias en el horizonte
temporal definido.

El cronograma (Tabla 43) corresponde al inicio de las campafas comerciales antes
mencionadas dentro de las estrategias funcionales y de los planes de accion. La
planificacion de los dias corresponde a la decoracidn, envio de correos, publicaciones en
redes sociales, preparacién de imdagenes y carteleria, seleccién de productos, creacién
de las promociones y ofertas, entre diferentes tareas que conlleva cada campaiia.

Tabla 43: Cronograma de Campaias Comerciales anuales.

e | 3 e e e e e e e e

Reyes Magos

e[| T T EEEE

San Valentin de Febrero

Dia de la Mujer ll.e Marzo
Dia del Padre ...de Marzo

SR ELENIER Depende del afo. Se considera una semana antes y una duracion de ocho dias aproximadamente

Primavera HNEENNNNENNEEE

Dia de la Madre e Mayo

Rebajas Verano lllllllllllllde Agosto

Vuelta al Cole ...l...

Halloween de Octubre

Black Friday .de Noviemb

Navidad lllll

Fuente: Elaboracion propia. *En verde determina la preparacion de campafia, y en azul la duracion de la
campanfa hasta la fecha sefialada
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Tabla 44: Cronograma acciones generales.

I T S
Solucién Problema Stock
Solicitud presupuesto A
Solicitud presupuesto B
Analizar alternativa Activa

Solucién final productos web
Ejecucion solucién en la web

Producto

Cambio imagen corporativa
dad redes sociales en web ..

Integracion blog o seccion de noticas ..
Modificacién a enlaces amigables ..
Modificacién tarifas precios ..

Determinacién servicio maxiRED “

Tienda online

Juan Jose Castiblanques Campos

REIVIE AN ¢=Iel[el38 Definir servicios de instalacion

Redactar servicios de Marca .

Implantacién Home page .
Conversaciones Samagroup

Conversaciones Activa

Trabajar con Samagroup

Implantacidn servicio Activa

Ampliacién horario trabajador

Informacion transformacion

|
|
Organizacidn pedidos .
|
|

Logistica

Organizacion tareas
Informacién corporativa

Formacidn fidelizacion ... ...
Formacion Daniel en redes sociales . . . . .

Anédlisis oferta formativa .
Determinar formacién anual .
Creacion esquema de actuacion
Creacion esquema de notificaciones
Creacion plantillas

Creacién REDfacilistas

Creacion tarjetas de fidelizacion .

Fidelizacion Estudio catalogo de puntos .

Estudio servicio Premium .
Creacion encuesta de Satisfaccion ..

Creacion encuesta cliente ..

Envio encuesta satisfaccién . . .

Envio encuesta cliente .

Plan de Expansion de REDfacil.es

Fuente: Elaboracion propia. * Las letras en azul son acciones que se repetirdn anualmente.
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Actividades\Semana

E
Generacién de vales descuentos

Folleto

Buzoneo vales y folletos
Poner cartel publicitario Benifaio
Valor Facilidad

Valor Comodidad

Valor Seguridad

Valor Creencias

Valor Misidn

Valor Visién

Valor Satisfaccién

Videos YouTube

Publicar Promociones
Noticias

Consejos y Recomendaciones
Historias

Marketing Offline

Publicaciones Blog

Animar los lunes
Felicitar los viernes
YL el A (TN M Publicar noticias
Publicar promociones
Publicar sorteos
Inicio de campaiias

ek (e ) nmEUmm.mm comerciales FB
Promocién de productos

Video 1: rapido, comodo y facil

Video 2: cambio social

YouTube Video 3: solucion a problemas

Video 4: las resefias de los clientes

Video semestral

Andlisis Display

Planificacién Display

Disefio Display

Inicio Campafnia Display

Actualizacion Campafias

Implantaciéon Remarketing

Inicio de Campafia Remarketing

Carta con descuento

Anilisis sorteo

Inicio del sorteo

Analizar Marketplace

Adherirse a Amazon

Adherirse a eBay

Acciones generales

Solicitar sello de confianza online
Valoracién Empresas SEO
Selecciéon Empresa SEO

Analizar Influencers

Seleccion Influencers

Subcontrataciones

Publicar contenido publicado en blog

Promocionar publicaciones del blog

Incremento de Me gusta en la pagina

Analizar resultado anual Marketplace

Tabla 45: Cronograma acciones de marketing y publicidad.

..- Coincide con el dia del padre y dia de la mujer .-
Cuando Activa provea de ellos

Asociado a la emision de vales y Folletos

Cuando se realicen videos
Cuando se elaboren promociones

Cuando existan y no estén repetidas del blog

Cuando existan

Cuando proceda

Cuando se inicia campafia

Cuando procedan por el interés de la gente, visible en los Likes y veces compartidas
Al inicio de campafas comerciales, ver cronograma de campafias

Cuando existan ofertas relevantes
|| (]|
O
O

O
L]
[
[
Semana de preparacidn de campafias
i
O

Control y reporte  [NIEIE i ||

Fuente: Elaboracion propia. * Las letras en azul son acciones que se repetirdn anualmente.
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5.7 Mecanismos de control

La mayor parte de los mecanismos de control van enfocados a lo online, sin
embargo no se descuida el control de la venta fisica ni tampoco del control de las
actividades subcontratadas. En el sector online se disponen de grandes herramientas
gue permiten medir todo, incluso la venta offline.

Se usaran también herramientas digitales, porque gran parte de la difusidn se realizard
con los medios digitales debido a su reducido coste.

5.7.1 Analitica Online

Empezando por la pdgina web, una de las herramientas mas potentes es Google
Analytics, que permite ver todas las acciones que realizan los clientes en relacién con la
tienda online: el publico que entra, si vuelve, como interactuian, si realizan una compra
o incluso de donde proceden esas visitas. El abanico de Analytics es tan amplio que
permite perfectamente saber que ocurre y porque ocurre, lo que da a la empresa la
ventaja rapida de corregir sus problemas y reducir esperas e ineficiencias. Ademas les
permite estar en un constante proceso de mejora.

Adwords les accede a saber mucho de los resultados de las campaiias que se lleven a
cabo, de la calidad del trafico asi como otorgarles conocimientos suficientes para
mejorar sus anuncios y permitirles una mejora de la publicidad pagada.

Webmaster Tools o Search Console, permitirda conocer como Google les posiciona de
manera organica pudiendo determinar correcciones en materia de enlaces amigables,
paginas web posicionadas que ya no existen o incluso corregir errores de la parte mas
técnica de la web, como el codigo HTML5.

El indice de Pagelnsights, les da una lista de errores que tendran que ir corrigiendo poco
a poco para aumentar su nota en materia de posicionamiento en Google.

En Facebook pueden obtener estadisticas de interaccion y visitas de sus publicaciones y
la publicidad pagada, a través del panel de control de gestion de anuncios. Les permitira
saber: el resultado de sus estrategias de Inbound, si se estdn enfocando al publico
correcto, si se esta haciendo de forma correcta y sobre todo si estan funcionando
acciones que realizan ya sean o no de pago.

Asi pues se van a determinar que tareas entran dentro del control sefialado en el
cronograma, dependiendo de que herramientas se usan:
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Tabla 46: Acciones de control.

Analitica Horizonte

Se realizardn cada cuatro semanas, y después de cada accién
comercial de pago para dirigir trafico a la web.

G. Adwords Se realizaran después de cada accion comercial.

Search Console Se realizaran mensualmente.

Se realizardn trimestralmente y después de solucionar problemas
o afiadir modificaciones técnicas en la web.

Se realizaran cada cuatro semanas y después de cada accion
Facebook comercial de pago que se haga a través de Facebook o las
plataformas de sorteo.

G. Analytics

Pagelnsights

Fuente: Elaboracion Propia.

Todas estas acciones repercutirdan en la métrica de la web donde se utilizara el embudo
de conversién o funnel, que como bien se menciond apartados atras, les permitira
corregir acciones de manera rapida analizando al publico en cada estado o fase y viendo
porque no avanza al siguiente paso.

El proceso del funnel es sencillo, el principal objetivo que deberdn realizar, es intentar
alcanzar una gran cuota de impresiones e impactar en su audiencia. Esta les visitara y
navegard por su web. La audiencia relevante empezard a valorar la posibilidad de
compra de algln producto: volviéndoles a visitar, llenar el carrito de compra, mirar los
métodos de pago, volviendo al producto. Si el usuario avanza: realizara la accién de
compra, se registrard, usara los métodos de pago y les indicard donde envidrselo. Y si
posteriormente todo ha salido bien les recomendara llegado el momento.

llustracion 39: Funnel desglosado.

¢ Audiencia

e Consciencia

e Consideracion

e Accion

Compra

. * Recomendacion

Fuente: Elaboracion propia.

El embudo de conversidn, como bien indica su nomenclatura, es una piramide invertida
porque mucha gente no llega al siguiente paso, segln el proceso los clientes en internet
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se van reduciendo, y este proceso en ocasiones depende también de las expectativas
del cliente en referencia a la situacién en la que se encuentre. Dicho esto se debera
identificar por qué no ha llegado y esto planteard la mejora continua de la web, los
servicios, la publicidad o incluso de las estrategias corporativas.

Los siguientes puntos son un desglose de las posibles causas, entre otras, que se pueden
dar al no avanzar a lo largo del proceso del embudo y también algunas de las situaciones
de porque se pierden usuarios en cada fase:

Por ejemplo si un usuario no llega de impresiones a visitarles puede ser por muchos
motivos, algunos de ellos serdn:

Problemas que se puedan tener y no se han identificado en la redireccién a la
web.

Porque el contenido que se publica no es interesante. No esta funcionando las
estrategias y acciones de Inbound.

Porque la persona no estd interesa actualmente en la adquisicion de un
producto o el conocimiento de la nueva web.

Porque no se realiza una publicidad adecuada. No estd funcionando las
estrategias y acciones de Outbound.

Cuando el posible cliente si que ha llegado a clicar en los enlaces y visita pero no
interactua con la web entonces no pasa al siguiente proceso, y vuelve atras en su
navegador.

Debido a que el contenido publicado le ha dado a entender otra cosa no
relacionada con lo que buscaba o su interés.

La publicidad estd mal enfocada, y le ha dado a entender otra cosa.

La pagina web tiene problemas y no funciona correctamente.

La pagina web no le transmite confianza.

No estd interesado por el momento en la compra de un producto.

La pagina web no es sencilla de manejar para el usuario y este no sabe moverse
en ella.

Cuando el usuario interactua pero no realiza la accion de compra o adquisicién de
un producto.

Puede deberse a que no transmite confianza el método o proceso de pago.
No se le transmite la confianza en general.

El precio no le convence.

Hay fallos en la web y no puede realizar el pago o navegar correctamente.
No encuentra el producto que quiere.

Solamente navegaba y no estd interesado en la compra por ahora.

Cuando el usuario compra por fin pero no repite o no les recomienda. Se debe
principalmente a insatisfaccién con la compra.

Ha habido un fallo en el envio.
Un fallo en el cobro.
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e El producto ha llegado en malas condiciones.
e El producto no ha llegado.
e No se ha cumplido con lo prometido o lo dicho en la web.

El correcto analisis de funnel de conversidn, puede vislumbrar las situaciones posibles
en cada caso y mas que no se han mencionado, lo que se debera realizar es un correcto
analisis de cada posible problema y dar la solucidn adecuada a ese problema.

5.7.2 Analitica Offline

Si se da el hecho de tener problemas en la venta fisica esta es un poco mas
complicada de saber rapidamente, sin embargo el hecho de enviar encuestas de
satisfaccion y el servicio de Ilamar al cliente después de cada venta les puede dar a
conocer parte de los problemas, que se deberdn analizar en sesiones de control, lo que
también les permitira corregir parte de las acciones e incluso adherir nuevas si fuese
necesario.

Comprobar si después de enviar publicidad mediante folletos, vales descuento, etc,
preguntar al cliente, cuando les visite, si lo ha recibido y que opina. U observar si llegan
con los folletos a la tienda o usan los vales descuento en la web.

Estas acciones se deben realizar después de cada accién comercial de dmbito offline, y
trimestralmente se puede saber si el nUmero de clientes crece en conjunto con la web,
analizando los estados contables provisionales hasta la fecha.

5.7.3 Analitica empresas o servicios contratados

Las empresas que se subcontraten sus servicios, habra que realizar el analisis de
resultados después de cada accion que realicen. Se deberd ser rigurosos y analizar el
coste en comparacion con los resultados que estan dando, apoyandose en la métricas
online u offline dependiendo del servicio contratado.

Estas empresas facilitaran informes que se deberdn comparar con los resultados y
verificarlos de primera mano. La solucidon a determinados problemas que ocurran,
deberd de comunicarse a la empresa en cuestion, plantear el problema y exigir una
solucién por él. Valorando la posibilidad de cambio de empresa al no cumplir con las
expectativas y analizar rdpidamente una alternativa.

En el caso de no alcanzar las tareas generales, o cumplimiento a tiempo de estas, se
debera analizar la posibilidad de subcontratar determinados servicios a empresas
relacionadas con la tarea en cuestion. O analizar la posibilidad de que se contratara a
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media jornada a un trabajador por cuenta ajena o en régimen de becario titulado en
practicas o estudiante en practicas, para llevar procesos continuos y mecanizados de la
empresa.

5.7.4 Problemas vy soluciones con el cliente

Se debe distinguir entre los problemas por parte de la empresa, problemas con la
empresa de transporte o problemas por parte del cliente. Un cliente debe ser satisfecho
de igual manera en ambos casos sin embargo solo correr con los gastos de aquellos que
no dependen del cliente, y en caso de depender del cliente debera actuarse con extrema
asertividad en la comunicacién e incluso dependiendo de la importancia, de este cliente
segun su historial de compras, ofrecerle algun regalo.

En todos los casos la soluciéon al problema debera de ser la mds idénea a cada situacion,
la mas asertiva, sin renunciar a ser la mas econdmica para la empresa y sin ignorar los
valores corporativos que la representan en el intento de ese ahorro econdmico.

La gestion de la resolucién de conflictos juega un papel fundamental en los comercios
de cara al publico, un cliente no satisfecho por un determinado problema podria
ocasionar problemas a largo plazo, el principal objetivo de estas situaciones serd
conservar la calma en todo momento.

I.  Sele deberd de comunicar el problema que acontecio y porque.

II.  Ofrecerle la solucion mds iddnea.

1. Disculparse varias veces por el percance.

IV.  Rectificar si fuese culpa de la empresa en cuestién y ofrecerle la solucién sin

gasto alguno para este, como:

o Un descuento en la tienda.
o Entradas a algun evento (cine por ejemplo).
o U otras cosas de valor para el cliente.

La comunicacion deberd realizarse por el medio adecuado dependiendo del canal de
compra, segun el contexto en cuestion y de la gravedad del asunto. Intentando
anticiparse siempre que sea posible como bien se ha mencionado en las estrategias de
fidelizacién.

5.7.5 KPlIs

Los KPIs o Indicadores del nivel de desempefio permitiran identificar y corregir
problemas en un proceso concreto, es decir, son métricas numéricas cuantitativas que
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estan directamente relacionados con los objetivos y estrategias que se han designado
en este proyecto.

Cumplen también una caracteristica, dictada anteriormente, basado en el acrénimo
SMART, que significa en espafiol: especificos, medibles, alcanzables, relevantes y
temporales.

Los KPI que se van a recomendar a continuacion estan relacionados con la actividad
general de una tienda online, de las campafias online, del blog, de la red social que mas
se va a utilizar (Facebook) y por ultimo de la orientacidn del cliente (online y offline). Las
métricas en la tienda fisica suponen muchos mas requerimientos y el programa de
contabilidad y facturacion que ya usa, da informacién mas detallada y en tiempo real.

Para la medicion del rendimiento de la divisidon online de la tienda:

Tabla 47: Ejemplo de tabla para el seguimiento de la actividad online de la tienda.

SEGUIMIENTO DE LA ACTIVIDAD

Visitas Ne Visitas Realizadas
Ventas Facturacién/Ingresos
= Interactuacion >2 paginas/visitantes
-1 | Tasa de conversion N2 compras/visitas
51| Tasa de rebote Visitas <30seg/visitas
2 Venta media Facturacidn/ventas
== Valor de la visita Facturacion/visitas
% Interés general Paginas vistas/visitas
=L Interés en Paginas contenidos
= : ) L
contenidos vistas/visitas
Repeticidon Visitantes que
Visitantes repiten/nuevos
Nuevos visitantes Visitantes nuevos/visitas

Fuente: Elaboracion Propia.
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Para la medicién de campaiias online:

Tabla 48: Ejemplo de tabla para el seguimiento de las campafias online.

SEGUIMIENTO DE LA ACTIVIDAD

Coste por mil Inversién
impresiones (CPM) x1000/impresiones
.. | Impresiones N2 de impactos visuales
E Ratio de clic (CTR) Visitas x100/impresiones
g Coste por clic (CPC) Inversidn/visitas
% Ratio de leads (LTR) Leads x100/visitas
§ Leads N2 de registros o leads
§ Coste por lead (CPL) Inversidn/Leads

Tasa de conversion
sobre Leads (TC)
Coste por
adquisicion (CPA)

Ventas x100/Leads

Inversién/Ventas

Fuente: Elaboracion Propia.

El seguimiento de las actividades de los costes de campafia, se podran extraer de los
gestores de anuncios de las plataformas de internet como Adwords, Analytics, Facebook
Ads, etc. Ademas de poder visualizarse en las estadisticas del back office de la web.
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Para la medicidn de la actividad en el blog de los usuarios.

Tabla 49: Ejemplo de tabla para el seguimiento de la actividad del blog.

Parametro

Actividad

SEGUIMIENTO BLOG

Frecuencia de
publicaciones

Respuesta a comentarios Disponible en

Difusidn contenido estadisticas de

Wordpress
Numero de suscriptores
Comunidad Suscriptores a RSS
Suscriptores al
Google Docs
Newsletter de la web &

Numero de menciones Alexa?!

VIHICEREN Audiencia a la que se
Alexa

llega

Comentarios Disponible en
Interaccion .

compartidos Wordpress

Enlaces Like Explorer??

e e Usuarios Unicos
Difusion . Wordpress
impactados

Fuente: Elaboracion Propia.

21 Alexa: Web de medicidn que indica de donde procede el trafico de un blog, etc.
22 Like Explorer: Web de medicién que indica las veces que se ha compartido un enlace (URL) en
entornos sociales.
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Seguimiento de Facebook:

Tabla 50: Ejemplo de tabla para el seguimiento de la actividad de Facebook.

SEGUIMIENTO FACEBOOK

Parametro

Frecuencia de
publicaciones
Tasa de respuesta a
publicaciones

Actividad

Numero de fans

S UIEEREY Evolucion numero de Disponible en:
fans -Estadisticas de

ST ELES Menciones Facebook

Personas hablando de L.
Y en paginas web de

esto e
T ) i ) medicion como:
suarios que interacttan ) .
Interaccién . Sl Gz
N2 de Comentarios -LikeAlyzer

Ne Me gusta en
publicacidn
Alcance

Difusion N2 de impresiones

N2 de recomendaciones

Fuente: Elaboracion Propia.
Y finalmente indicadores de medicion de la orientacion del cliente:

Tabla 51: Ejemplo de tabla para la medicion de la orientacion del cliente.

Parametro

Imagen General
. Estudio de la Imagen
Imagen Notoriedad valores . :
en encuestas a clientes
Notoriedad servicios

indice General
Satisfaccion

SEGUIMIENTO CLIENTE

Encuestas de
satisfaccion de clientes
IS nivel de precios basdndose en la
estandarizacion de la

ISO 9001:2015

IS calidad del servicio

Satisfaccion
VARG IGET

IS calidad del envio

Tasa retencion de
clientes

Fuente: Elaboracion Propia.
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Estas tablas ente otros indices como los de Google Analytics, o los gestores de anuncios
de las redes sociales, servirdn de ayuda para el control de los objetivos y tareas
marcadas.

Las tablas estan definidas con dos columnas a rellenar que supondran el dato actual y el
del periodo anterior, esto generara con el paso del tiempo estadisticas y graficas que
permitiran el desarrollo de una mejor toma de decisiones, al poder visualizarse que esta
ocurriendo y como se estd avanzando. Se recomienda para un uso y visualizacion mas
practica y rapida el manejo del programa Excel.

Los datos de los KPI se cruzaran en los controles trimestrales y anuales con las
herramientas disponibles y se visualizara cualquier posible error o desvié sabiendo con
mas certeza como corregirlo y permitiendo mejorar constantemente.

5.8 Presupuesto detallado y viabilidad

Dentro del presupuesto detallado, cabe detallar la diferenciacion entre dos
grandes bloques, uno corresponde a la inversiéon en infraestructura y el otro a la
inversién en marketing y publicidad.

La inversién en infraestructura incluye el cambio del cartel externo, escaparates,
mostradores y decoracidn interna. El resto de operaciones, y tareas desde la impresion
de tarjetas de visita hasta las campafias con coste en internet o subcontratacion de
empresas para el SEO, entran dentro de la inversidn en Marketing.

Para la determinacién del presupuesto en marketing que la empresa deberia designar
deberia rondar entre un tres y un cinco por ciento de la cifra de negocios. Estudios en
presupuestos designados por las empresas varian entorno a un 1% y un 30% de los
ingresos por ventas. Un estudio realizado por el CMO Council, un organismo formado
por directivos de empresas en Marketing, definié que el 58% de las empresas designan
al menos el 4% de sus ingresos, al marketing.

Cabe no olvidar que el marketing es el que se ocupa de los mecanismos para generacién
de la demanda. Y para la empresa en cuestion serd pues de vital importancia el
establecimiento de presupuestos suficientes tras varios afos de practicamente
designacién nula a esta area.

El presupuesto en los cambios de infraestructura corresponde a los cambios fisicos que
se deben realizar en la tienda offline, se estimard no mas de 3000. Para el marketing se
designa un 3% a priori, que la empresa podra ver ampliados hasta un 4% al afio siguiente
si lo requiriese. La suma de ambos gastos supone un porcentaje de un 3,86%.
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Tabla 52: Porcentaje de ingresos y cantidad en euros de los presupuestos.

Porcentaje de Cantidad en
Ingresos euros

Infraestructura 0,86% 3000€
Marketing 3% 10461,04€

Fuente: Elaboracion Propia.

Presupuestos

Se realizara un andlisis de viabilidad del presupuesto asignado. En el correspondiente
analisis se han estimado las ventas en base a la tasa de crecimiento del PIB espafiol
referenciado en los cuadros macroeconémicos del programa de estabilidad del analisis
externo.

Para la determinacidon de la tasa de actualizacion o descuento, esta se ha definido
basdndose en el principio del coste de oportunidad, debido a que se disponen de la
totalidad de los fondos necesarios para la designacién de la parte del capital establecido
en los presupuestos. La metodologia del coste de la deuda y el coste medio ponderado
de capital no se pueden utilizar principalmente debido a que la empresa tiene perdidas
los ultimos anos y ademas la direccidn de la empresa, prefiere asumir con los recursos
propios el presupuesto, debido a su reticencia a la solicitud de préstamos y la poca
utilidad de estos al poder autofinanciarse.

Para la determinacidn de la tasa de actualizacion, se han seleccionado tres inversiones,
dos depésitos a plazo fijo y el bono del estado espanol a tres afios. El depdsito de Europa
gue mayor rentabilidad ofrece es el del FCM Bank en Malta. Los bancos de Espafia
ofrecen rentabilidades muy bajas como Bankia y los bonos del estado a tres afios son a
interés negativo como puede observarse.

e Depositoa 3 afios con una entidad dentro de la UE: FCM Bank (Malta) aun 2,50%.
e Deposito a 3 afios con una entidad espafiola: Bankia a un 0,15%.
e Bonos del estado a tres afos la rentabilidad negativa -0.098%.

Se opta el interés al 2,5% que sera la tasa de actualizacién definida para la inversion al
ser la mas alta. A su vez se selecciona la previsién del PIB, porque es un buen indicativo
del crecimiento econdmico de un pais donde una mejora positiva de este afecta al
empleo, al poder adquisitivo de los residentes y al crecimiento del consumo entre otros.
Lo que su utilizacidn para la previsidon en el analisis de viabilidad lo sitia como un buen
indicativo para la estimacion.

En la proyeccién establecida para el calculo del VAN y el TIR se determina como que esta
inversion se realizaria en el aflo 2016. La utilizacion del PIB como tasa de crecimiento se
debe porque otros indicadores como el histérico o el crecimiento del mercado de
tendencias de GFK no son muy estables para la prevision de crecimiento. El histérico de
ventas reflejaba caidas y variaciones interanuales negativas. Las tendencias del mercado
del hogar, en los informes de la consultora GFK, no son un buen indicativo porque
experimentan un espectacular crecimiento en 2015 de 9.2 puntos, después de un 2014
de 2.1 puntos y seis afios de descensos negativos. La fijacion de una tasa de crecimiento
mayor o igual a 9.2 de 2015 correria cierta imprudencia al encontrarse ademas en una
situacion de incertidumbre debido a los afios anteriores de volatilidad lo que determina
el PIB como el mejor indicativo para las estimaciones.
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Se determina una tasa de inflacidon al 1% que afectara al aprovisionamiento y otros
pagos posteriormente al 2016. Esta estimacién supone una aproximacién al alza,
después de observar la evolucién de la inflacidn en Espafia en los ultimos afios.
Igualmente se establece para contrarrestar esta inflacién una tasa de crecimiento de los
precios que afectara a las ventas y otros cobros al 1% anual efectiva a partir del 2017.

Tabla 53: Andlisis de Viabilidad de los Presupuestos.

Proyeccidn Aios Desembolso 2016

358,813.65€ 373,273.84€ 388,316.77 €
4,468.12€  4,64819€  4,83551€
[T S e R T
1263,564.92 € -274,186.59 € -285,236.31 €
51,075.02  -51,841.15€ -52,618.76 €
136,032.32€ -37,484.42€ -38,995.04 €
e T S e e
300.00 € 300.00 € 300.00 €
4232.96€  4,800.65 €

12,309.51€ 14,109.87€  16,002.17 €
FEEE  sowsc owsac usmsc
operaciones

EEXACTT oo

Los pagos al personal son una estimacion facilitada por la empresa para el 2016 que
contemple una subida general del sueldo y un aumento de la jornada de trabajo (a 40h)

de uno de los trabajadores, antes mencionado. Se realiza ademds una estimacién de la
revision anual al 1,5% para los afios 2017 y 2018.

Fuente: Elaboracion Propia.

La amortizacion lineal se realiza de los 3000€ en caso de que se usen al completo. Y al
impuesto de sociedades no se le aplican deducciones ni bonificaciones especificas pues
la anterior tabla tiene caracter estimatorio de la rentabilidad que ofreceria una inversién
a tres afios vista.

Tabla 54: Resultados andlisis del VAN y TIR.

Valor actual neto 16685.45

Fuente: Elaboracion Propia.

La empresa puede afrontar la inversion, el VAN es positivo y la Tasa Interna de
Rentabilidad es de un 55.19% (Tabla 54). Lo que al ser superior a la tasa de actualizacion
hace mas que rentable esta inversién. La empresa recuperard la inversion en el segundo
afio segun el criterio del Payback.
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Capitulo 6
CONLUSIONES
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6 CONCLUSIONES

El objetivo del presente proyecto ha sido mostrar la trayectoria empresarial de la
entidad elegida, asi como el contexto socioecondmico en el que se ha visto involucrada,
ya que este ha tenido un peso decisivo sobre el desarrollo de la misma: la empresa ha
superado la mayor crisis econémica de la historia moderna a pesar de que perdié mas
de la mitad de su cifra de negocios durante este periodo, lo que le provocé severas
perdidas en su cuenta de resultados llevandola al estrangulamiento e impidiéndole
realizar su actividad con normalidad, desembocando finalmente en una restructuraciéon
de su plantilla, de su local comercial, de sus activos y de su plan de marketing.

Con posterioridad, y al abrigo del nuevo boom de internet, la direccién se focalizo en
lanzar, sin éxito, una plataforma online para desarrollar una linea de negocio paralela a
la tienda tradicional. La inversién realizada para la consecucion de este proyecto no
genero la rentabilidad esperada, principalmente por una falta de entendimiento del
mercado online, una falta de conocimiento del cliente en la red y una mala orientacién
del nuevo negocio digital.

Gracias a las tecnologias de la informacion y la comunicacion, el cliente del siglo XXI se
erige como un nuevo paradigma, completamente diferente a su homologo anterior, en
cuanto al estudio econdmico se refiere: el acceso a internet en todo momento, las redes
sociales y muchas de las nuevas tecnologias, como los mdviles, ya no solo satisfacen una
necesidad, sino que forman parte de las personas y sus habitos de compra.

El nuevo marketing digital surge para adaptar las antiguas teorias y crear otras nuevas
gue permitan ajustarse a este nuevo tipo de consumidor. Nuevas herramientas, técnicas
y metodologias afloran en el nuevo mercado digital, que ahora se fusiona con el
tradicional, buscando ofrecer experiencias omnicanal: buscar un producto en internet,
comprarlo en la tienda fisica, leer en un blog como instalarlo, seguir a la marca o valorar
la experiencia de compra, son algunos ejemplos de las infinitas acciones que se realizan
por diferentes canales.

Tal y como muestra el analisis macroecondmico, la situacion ha mejorado desde los
niveles del afio 2006: la mejora de las principales variables econdmicas tiende a indicar
gue la recuperacién econdmica esta cercana y que la capacidad de crecimiento de
Espana es factible; hecho que, en nuestro caso particular, puede ejemplificarse en el
crecimiento y repunte de las ventas, que posiblemente se hallen en su mejor momento
desde el estallido de la crisis.

Segun los datos analizados, el punto de inflexion de la economia se situa a finales del
afo 2014, afio a partir del cual el crecimiento es paulatino, no acelerado pero si
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constante. Las previsiones del gobierno apuntan a una mejoria de factores como el
empleo, el crédito, la vivienda o el comercio local; de este ultimo, segin GFK interesa
destacar el crecimiento de las ventas del mercado de tecnologia del hogar.

Tal y como se observa en el analisis DAFO, la empresa cuenta en el momento actual con
una serie de oportunidades, tales como la salida de la crisis, el crecimiento del mercado,
el nuevo contexto socioecondmico, la revolucién digital, las redes sociales o las nuevas
formas de comunicacidn con el cliente, que se han abaratado enormemente. Cabe
destacar que todos estos avances solo constituirdn una oportunidad real si la empresa
es capaz de adaptar sus estructuras a los cambios que estas exigen, de forma que una
nueva estrategia le permita liderar su drea de influencia.

Siendo su principal amenaza la acumulacién de resultados negativos, la empresa tiene
la capacidad suficiente para embarcarse en un nuevo proyecto gracias al exceso de
activos liquidos. Sin embargo su estructura organizativa demasiado rigida, propia de las
empresas familiares con largo recorrido, constituye su principal debilidad, si bien es
cierto que al tratarse de una pequeiia empresa, cuenta con la ventaja de poder adaptar
su estructura mas rapidamente al nuevo orden socioecondmico.

No obstante, la empresa afronta el mayor de los desafios: el avance hacia la sociedad
del conocimiento y la conectividad global, de forma que pueda integrarse en la corriente
actual de venta por internet. Si es capaz de afrontar esas innovaciones, le permitira
subsistir e incluso crecer a largo plazo.

El principal objetivo de este proyecto ha sido sentar las bases de la marca REDfacil:
misién, visidn, valores, cultura empresarial y estrategia de mercado, partiendo de la
maxima de que, hoy en dia, las personas no compran lo que la empresa hace, sino por
qué lo hace; de forma que la empresa tiende a renovarse continuamente y a comunicar
su valor, ofreciendo un servicio mas alla del precio. Y es que aportar valor al cliente mas
alla del producto es la clave para la fidelizacion.

Para la creacidon de ese valor, no solo bastara con una idea de marca, sino que se deberan
realizar las pertinentes acciones de marketing, definidas para cada area, para asi ayudar
a alcanzar los objetivos de crecimiento, rentabilidad y consolidacidn en el mercado;
tarea en la que las modernas herramientas de anadlisis supondran el principal soporte.

La hoja de ruta trazada en el plan de marketing servird a la organizacion para expandirse
por su area de influencia y, posteriormente, por toda la Comunidad Valenciana, todo
ello a través de una estrategia de diferenciacion. Esa diferenciacion sera focalizada en:
facilidad, comodidad, servicio, experiencia, cercania, confianza y seguridad. Todo esto,
en conjunto con una estrategia de desarrollo de nuevos mercados le permitird alcanzar
a ese cliente que busca la satisfaccién en la compra mas que el mejor precio.

La empresa pretende abarcar a un publico objetivo de entre 25 y 54 afios, suponiendo
la masa critica a la que debe orientar sus planes de publicidad y comunicacion; no
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obstante, seguird tratando a la los mayores de 54 desde la familiaridad del canal
tradicional que este colectivo sigue demandando.

En las estrategias funcionales se han determinado diversas acciones para la solucién de
los problemas que se observaron en el analisis interno, para lo que posteriormente se
ha disefiado una linea de actuacion:

En base a la estrategia de productos, se plantearon empresas alternativas para
resolver el problema del stock en la web, mientras sigue en proceso de construcciéon
la alternativa de Activa.

Tanto la tienda online como la offline se modifican y adaptan a las nuevas
tendencias para generar impacto en el consumidor.

Los servicios se personalizan y se diferencian para que resulten mas facilmente
identificables y demandables.

Los precios se distribuyen segun los servicios que ofrece cada plataforma,
intentando que la diferencia no sea elevada y siempre informando al cliente del
porqué de la diferencia.

La remodelacién de los recursos humanos requerird de un esfuerzo para poder
adaptarse a las nuevas tareas y procesos: la reorganizacién de los pedidos, la
informacidén corporativa, la forma de fidelizacidn, e incluso la constante formacion
anual para la adaptacién a un entorno que, en la actualidad, estd en constante
cambio.

La fidelizacion supondra la creacion de unos procedimientos para el adecuado trato
con el cliente, la resolucidn asertiva de sus problemas, la utilizacién de encuestas
para la mejora del servicio e incluso la posibilidad de suscripcidén a un catdlogo de
puntos o una zona Premium.

Como estrategia de comunicacidon, se realizaran acciones de branding para
empezar aumentar la notoriedad de la marca, llevando el nombre de REDfacil al
conocimiento generalizado de la marca a corto plazo, usando plataformas para
anunciarse como Google y Facebook Ads. No obstante, se afiadird contenido de
valor para el cliente, tal como las Ultimas novedades en materia de
electrodomésticos, desde nueva tecnologia hasta recomendaciones de uso.

Es importante que la empresa luche por mantener su posiciéon focalizandose en la
orientacidén al cliente: las publicaciones en el blog, Facebook, Twitter, las sensaciones
generadas por la distribucion de la tienda, la manera de organizar las categorias de la
web y la forma de actuar de los trabajadores del comercio, deben girar en torno a una
identidad e idea unicas, que es la de ofrecer la mejor de las experiencias de compra: la
facilidad de comprar en tu tienda de siempre, de comprar en REDfacil.es.
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Los mecanismos de control representan el medio para asegurar el éxito de las
estrategias, desde el reporte anual hasta el control mensual de los resultados de las
campanas comerciales; pues un buen analisis de los datos permitird una mejor toma de
decisiones, siendo capaz de corregir cualquier desvio de la estrategia inicialmente
disefiada que pudiese producirse. Los gestores de anuncios, el programa de analytics de
Google, los indices de terceras paginas, el funnel de conversiéon o la utilizacién de los
KPIs para la prevision y comparativa con el periodo anterior, resultaran de gran utilidad
a la empresa.

El analisis de viabilidad del proyecto muestra unos datos positivos, un VAN superior a
cero y una TIR bastante elevada: para la empresa es mas rentable la inversién en si
misma que en depdsitos o bonos del tesoro publico, lo que reafirma este proyecto.

Finalmente, la marca REDfacil se erigird sobre tres pilares, en la mente del consumidor,
en cuanto al proceso de compra se refiere: comodidad, facilidad, y seguridad.
Dependiendo de ello el éxito resultante de todo el desarrollo del Plan de Expansion de
REDfacil.es
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ANEXOS

Balance de Situacion oficial de Su tienda S.L. a 31 de diciembre de 2015

ACTIVO Nota 2015 2014
A) ACTIVO NO CORRIENTE 194.066,95 193.597,19
|. Inmovilizado intangible 0,00 0,00
11, Inmovilizado material 26.72877 27.738,65
Il Inversiones inmobiliarias 0,00 0,00
I'VY. Inversiones en empresas del grupo y asociadas a largo plazo 0,00 0,00
V. Inversiones financieras a largo plazo 137.603,19 136.403,19
WI. Activos por impuesto diferido 2973399 20 45535
WIl. Deudores comerciales no corrientes 0,00 0,00
B) ACTIVO CORRIENTE 177.297,83 169.237,10
|. Existencias 7994245 77.028 54
Il. Deudores comerciales y otras cuentas a cobrar 11.912,69 13.280,05
1. Clientes por ventas y presfaciones de servicios 11.080,83 13.280,05

a) Clientes por ventas y prestaciones de servicios a largo plazo 0,00 0,00

b) Clientes por ventas y prestaciones de servicios a corto plazo 11.080,33 13.280,05

2. Accionistas (socios) por desembolsos exigidos 0,00 0,00

3. Otros deudores 831,86 0,00
Il Inversiones en empresas del grupo y asociadas a corto plazo 0,00 0,00
I'VY. Inversiones financieras a corto plazo 3.516,00 3.000,00
V. Periodificaciones a corto plazo 0,00 0,00
Y. Efectivo y otros activos liquidos equivalentes 81.926,69 75928 M
TOTAL ACTIVO (A+B) 371.364,78 362.834,29
PASIVO Nota 2015 2014
A) PATRIMONIO NETO 319.028,68 319.864,59
A-1) Fondos propios 319.028 68 319.864 59

|. Capital 18.931,50 18.831,50

1. Capital escriturado 18.931,50 1893150

2. (Capital no exigido) 0,00 0,00

Il. Prima de emision 0,00 0,00

Ill. Reservas 397.703,27 397.703,27

IV (Acciones y participaciones en patrimonio propias) 0,00 0,00

V. Resultados de ejercicios anteriores -96.770,18 -88.789,7T1

V1. Ofras aportaciones de socios 0,00 0,00

VII. Resultado del ejercicio -835,91 -7.980.47
VIII. {Dividendo a cuenta) 0,00 0,00
A-2) Ajustes en patrimonio neto 0,00 0,00
A-3) Subvenciones, donaciones y legados recibidos 0,00 0,00
B) PASIVO NO CORRIENTE 1.200,00 0,00
|. Provisiones a largo plazo 0,00 0,00

Il. Deudas a largo plazo 1.200,00 0,00

1. Deudas con enfidades de crédito 0,00 0,00

2. Acreedores por arrendamiento financiero 0,00 0,00

3. Otras deudas a largo plazo 1.200,00 0,00

1ll. Deudas con empresas del grupo y asociadas a largo plazo 0,00 0,00
IV. Pasivos por impuesto diferido 0,00 0,00
V. Periodificaciones a largo plazo 0,00 0,00
VI. Acreedores comerciales no corrientes 0,00 0,00
VIl. Deuda con caracteristicas especiales a largo plazo 0,00 0,00
C) PASIVO CORRIENTE 51.136,10 42,969,70
|. Provisiones a corto plazo 0,00 0,00

|I. Deudas a corfo plazo 0,00 0,00

1. Deudas con entidades de crédito 0,00 0,00

2. Acreedores por arrendamiento financiero 0,00 0,00

3. Otras deudas a corto plazo 0,00 0,00

IIl. Deudas con empresas del grupo y asociadas a corto plazo 0,00 0,00
IV. Acreedores comerciales y otras cuentas a pagar 51.136,10 42.0969,70

1. Proveedores 32.960,94 3442065

a) Proveedores a largo plazo 0,00 0,00

I} Proveedores a corto plazo 32.960,94 34 429 65

2. Otros acreedores 1817516 8.540,05

V. Periodificaciones a corto plazo 0,00 0,00
VI. Deuda con caracteristicas especiales a corto plazo 0,00 0,00
TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO (A+B+C) 371.364,78 362.834,29
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Cuenta de Pérdidas y Ganancias oficial de Su tienda S.L. a 31 de diciembre
de 2015

Nota Ejercicio 2015 Ejercicio 2014

PERDIDAS Y GANANCIAS 0,00 0,00
1. Importe neto de la cifra de negocios 34870131 361.560,09

2. Variacion de existencias de productos terminados y en curso de fabricacion 0,00 0,00

3. Trabajos realizados por la empresa para su activo 0,00 0.00

4. Aprovisionamientos -256.136,95 -274.652.78

5. Otros ingresos de explotacion 434220 3.229 97

6. Gastos de personal -62.044 89 -61.751,92
7. Otros gastos de explotacion -35.016,83 -36.720,85
8. Amortizacion del inmovilizado -1.008 88 -252322
9. Imputacion de subvenciones de inmovilizade no financiero y otras 0,00 0,00
10. Excesos de provisiones 0,00 0,00
11. Deterioro y resultado por enajenaciones del inmovilizado 0,00 0,00
12. Otros resultados 15,23 189959
A) RESULTADO DE EXPLOTACION (1+2+3+4+5+6+7+8+0+10+11+12) -1.148,81 -10.668,72
13. Ingresos financieros 3426 28,06

a) Imputacion de subvenciones, donaciones y legados de caracter financiero 0,00 0,00

b) Ofros ingresos financieros M 26 28,06

14. Gastos financieros 0,00 0,00
15. Variacion de valor razonable en instrumentos financieros 0,00 0,00
16. Diferencias de cambio 0,00 0,00
17. Deterioro y resultado por enajenaciones de instrumentos financieros 0,00 0,00
18. Otros ingresos y gastos de caracter financiero 0,00 0,00
a) Incorporacion al activo de gastos financieros 0,00 0,00

b) Ingresos financieros derivados de convenios de acreedores 0,00 0.00

c) Resto de ingresos y gastos 0,00 0,00

B) RESULTADO FINANCIERO ({13+14+15+16+17+18) 34,26 28,06
C) RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS (A+B) -1.114,55 -10.640,66
19. Impuesfos sobre heneficios 278,64 2 66019
D) RESULTADO DEL EJERCICIO {C+19) -835,91 -7.980,47

Web REDfacil.es antigua.
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Bienvenido, Log in

Q 7 CARRITO: VACIiO

(Y
@RiDficilo

tu bienda de siempre a ux solo clic

LEVISON IMAGEN/SONIDO ELECTRODOMESTICOS PEQUENO ELECTROD. CLIMATIZACION INFOR|

Inicio > Televison > Led de 16" 19" y 20"

MEJORES VENTAS
LED DE 16"19" Y 20°
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Servicios Webempresa

ey Webempresa

COMTACTA Acceso clientes
;! joomlay p h

i micio \\V WORDPRESS B oo 7} PRESTASHOP  €JP RESELLER W' :POR QUE WEBEMPRESA?

Hosting PrestaShop en Espafiol

Discos 55D y Optimizador gratuito de imagenes para que tu PrestaShop vuele y consigas
mejores posiciones en Google.

=

b W

fﬂé%; Si ya dispones de una tienda PrestaShop, el traslado a nuestro Hosting es Gratis.
QT‘-‘\&“ - iSera un placer alojar tu Web!

»>

U Seguridad PrestaShop «f \elocidad de Carga & Fanaticos del Soporte
Reglas especiales Anti-Hacken. Servicio Gratuito de optimizacion de imagenes, 24 horas disponibles cuidando de tu tienda
Enjaulado de cuentas para aislar tu Hosting. Caché a nivel Servidor, PHP 7y HTTP/2 esté siempre Online.

Copias de seguridad cada 4 horas. Mas Veloridad = Mejor resultado en Google. 99,5% de Tiempo de Actividad Garantizado.

¢Porgue tu Tienda PrestaShop esta mejor en Webempresa?

¢} servidores Optimizados para Pr p - 95,9% de disy anual M Traslada Gratis tu Prestashop

Tu tienda siempre Online: Asi es como lo conseguimas. Mueve facilmente tu Web con SuperMigrator: Vier como.

.J Seguridad Especial para Prestashop ﬂ Soporte Prestashop Gratuito a partir de 3GB.

Reglas de seguridad Anti-Hackeo personalizadas actualizadas a diario. Todos los dias del afio y atendido por expertos Prestashop en espafiol.
@ Copilas de Seguridad Automdticas cada 4 Horas 2 Cuentas de email y bases de datos llimitadas

Recuperables por el cliente y en dos servidores de réplica. (Crea tantas cuentas de email y BE.DD. como necesites.

Jf Servicio de Optimizacién de Imdg de tu Web. ﬁ Firewall, Antivirus y AntiSpam Correo

Mas Velocidad = Mejor resultado en Google. Ver informacidn. Mantenermos tu Prestashop seguro y tu buzdn de correo limpio.

fh JNecesitas afiadir otra Web? . Registro o Traslado de Dominio Gratis 1 afio

Sin problema, afiade las que necesites mientras tengas espacio. Renovacidn anual solo 11.99 £

# Consulta las respuestas a las dudas habituales: Preguntas frecuentes antes de contratar »

Servidores Especializados y Seguros para PrestaShop

Configuracidn optimizada para PrestaShop:

*» PHPT. » Mod Security: Reglas personalizadas Anti- » Curl soportado

* PHP 5.6, 5.5, 54y 5.3 a tu eleccién. Hackeo para PrestaShop » Magic Quotes: OFF

» 256mb RAM php por proceso. » Zend Engine - loncube » Register Globals: OFF

» Apache + Ngnix + Varnish Caché + HTTP/2 » GD habilitado » Rg emulation: OFF

» Ancho de banda garantizado 200mbps. » Zip habilitado » Soporte Zlib.

» MySQL: 5.5y 5.6 con PhphiyAdmin. » Mod_rewrite: ON (SEQVSEF) » Soporte XML

» SUPHP Habilitado » File Uploads: ON » Session Save Path: Escribible
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Servicios Luis Cambra

E-MAIL: CONTACTO@LUISCAMBRA.COM L 4 f 3 m m

Luis Cambra

Soporte  Presupuestos  PortFolic  Prestashop  Tienda  P.A.E Contacto

%% PrestaShop

Te ayudamos con tu Proyecto

Soluciones Profesionales para las necesidades de tu Tienda Virtual

Servicios Técnicos de creacion y gestion de tiendas virtuales con Prestashop. Encuentra el soporte que necesitas
para tu negocio

Proyecto Servicio Técnico Mantenimiento Programacion
E a B IlIII
Creamos tu Tienda Te ayudamos con los Nos encargamos del Personalizamos tu
Virtual desde cero. cambios de tu web. contenido de tu web para un mayor

tienda. rendimiento.

w PIDE PRESUPUESTO SIN COMPROMISO

;,Gomo trabajamos? ¢ Por que elegiros?
Lo primero que hacemos es conocer tus necesidades y las de tu proyecto. + Soporte personalizado con trato cercano
Cuéntanos qué necesitas para que podamos adaptarnos a ti. Contacta con + Compatible con las Ultimas actualizaciones
nosotros haciéndonos saber qué necesitas y te ayudaremos. Desde las bases + Disefios Flexibles y Adaptativos
de un estudio sobre las caracteristicas que tendra tu proyecto, valoraremos las mejores + Compatibilidad con la mayoria de
Navegadores

opciones para ti y te generaremos un presupuesto a medida.
«" Ajustado a PCs y Dispositivos Mdviles
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Servicios Samagroup

. (&) Q
93 682 82 60 e i p.es

ws» GROUP

Home Sama Group ~ Especializacion ~ Clientes Actualidad Recursos Contacto

SAMA LOGISTICA
HOME LOGISTICS

Sama Group Especializacién

e Soluciones Sama Logistica - Home logistics

wr LOGISTICA Somos especialistas en la entrega domiciliaria y el montaje en todo el territorio peninsular (Espafia y Portugal) de
muebles, tapizados, colchones, electrodomésticos (lineas blanca y marrén), maquinas de fitness....y todo tipo de
producto voluminoso.
HOME LOGISTICS esta formada por 2 grandes empresas: TTM (Grupo Total Media) SAMA LOGISTICA (Sama Group).
homeloglst|CS Ambas tienen una extensa experiencia en la externalizacion de servicios de transporte y logistica, y una presencia

consolidada en la peninsula ibérica, habiéndose especializado en la logistica domiciliaria y en el trato personalizado

con el usuario final.

Entrega y montaje domiciliario a nivel peninsular.

Transporte, almacenaje, picking y un gran abanico de servicios, en todo el territorio peninsular, como la entrega
domiciliaria y montaje, y la recogida de productos usados, en franjas ajustadas a las necesidades de cada cliente.
Transporte y distribucion capilar

Realizamos el transporte hacia las sedes centrales desde las que se haré la distribucién a usuario final, mediante la
extensa red de almacenes de que disponemos. Nuestra versatil flota de vehiculos nos permite adaptarnos a las
peculiaridades del reparto en zonas metropolitanas, y gracias a una 6ptima planificacion de las rutas, llegamos al

cliente final en el horario convenido.
Servicios adicionales:

= Picking controlado por radio frecuencia y cédigos de barras, con aceptacion previa de administracion.
* Almacenaje, gestion de stock, control de inventario, cross docking

s Transit point para clientes nacionales e internacionales

Nuestra diferenciacion: Beneficios al confiar en Sama:

» Especializacién en e-commerce * Especializacion
_ . -
» Cobertura peninsular Flexibilidad
. . = Variabilizacion
* Trazabilidad online
* Reduccion de costes.

* Gestion de residuos

* Soluciones a medida
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