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El estudio de marketing se centra en la renovacion de la imagen del comercio
Azulejos y Pavimentos V. Rubio y la incorporacion de productos ceramicos
sostenibles y respetuosos con el medioambiente, realizados con materiales de

desecho.

La empresa Azulejos y Pavimentos V. Rubio es un negocio familiar fundado en
1973. La empresa comercializa productos ceramicos y porcelanicos de

revestimiento en la ciudad y provincia de Castellon.

Segun el estudio de mercado realizado, en la provincia y ciudad de Castellon
existe un alto nivel de concentracion de comercios que distribuyen materiales
para revestir o cubrir las superficies interiores o exteriores, ya sean materiales

gue sustituyen a los productos cerdmicos o materiales ceramicos habituales.

Se ha podido observar que el sector de comercializacion de azulejo sostenible
no esta desarrollado, ya que el producto es muy novedoso. Los distribuidores
son basicamente las empresas que los fabrican. Es decir, los consumidores
que estan interesados en adquirir el producto tienen que encargarlo en la

fabrica.

En cuanto a la investigacion de mercados, ésta se ha centrado basicamente en
la exploracion de los habitos de los consumidores acerca de la adquisicion de
productos ceramicos, por una parte, y por otra, en el analisis del conocimiento y

valoracion del publico hacia el nuevo producto que va a incorporar al comercio.

Se ha detectado el perfil de aquel publico que esta interesado en adquirir el
producto ceramico sostenible, sus habitos de compra y se ha determinado
donde y cuando compra los productos sostenibles, definiendo finalmente quién

y cOmo es el consumidor sostenible.

El programa de marketing mix que se ha elaborado permite cumplir con los
objetivos estratégicos perseguidos por la empresa. Engloba la percepciéon de
los clientes y proveedores con los valores de la empresa y su identidad,
tratando asi de sostenerlos y fidelizarlos y, de esta manera, conseguir el mayor

provecho del negocio.
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La propuesta de campafia de comunicacion tiene como fin establecer empatia
con todos aquellos publicos que estén interesados en la empresa y las
actividades que desarrolla. Las decisiones de comunicacién van enfocadas a
aguellos proveedores de la nueva linea de productos, con el fin de establecer la
mejor politica entre ambas instituciones y, también, a aquel publico que se ve

identificado con la serie de valores que propone la empresa.

Master en Marketing e Investigacion de Mercados
UJI 2014-2015 8



El objetivo del proyecto es realizar un plan de marketing para la renovacion de
la imagen de la empresa Azulejos y Pavimentos V. Rubio, empresa minorista
que se dedica a la comercializacion de azulejos y pavimentos, asi como la
incorporacion de una nueva linea de productos sostenibles para la empresa
Azulejos y Pavimentos V. Rubio. A continuacion, se presentaran en mas detalle

las caracteristicas de la empresa y las caracteristicas de producto a incorporar.

1.1 COMERCIO AZULEJOS Y PAVIMENTOS V.
RUBIO

La tienda Azulejos y Pavimentos V. Rubio es un negocio unifamiliar que se
dedica a la comercializacion de revestimientos ceramicos y porcelanicos. La
empresa fue creada en el 1973. Con una experiencia de 42 afios en el
mercado, ha prestado sus servicios en la provincia y ciudad de Castellon.

Es un negocio minorista que durante toda su existencia se ha dedicado
exclusivamente a la distribucién de productos ceramicos en la provincia de
Castellon. ElI comercio es distribuidor oficial de fabricas como Azuliber, Tau
Ceramica y Porcelanite, aunque también comercializa productos de otros
fabricantes.

El comercio, durante sus afios de actividad, ha seguido una linea concreta de
funcionamiento sin mayores innovaciones ni cambios. Por eso se va llevar a
cabo una propuesta de incorporacion de una nueva linea de productos en el
comercio y de esta forma afiadir nuevos valores a la empresa. También se

pretende redisefiar moderadamente su estrategia de funcionamiento.

1.2 NUEVA LINEA DE PRODUCTOS SOSTENIBLES Y
RESPETUOSOS CON EL MEDIOAMBIENTE

Los productos de revestimiento ceramico y porcelanico sostenibles, realizados

con materiales reciclados, es un concepto novedoso en el mercado. Este tipo
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de producto empez6 a fabricarse y desarrollarse hace aproximadamente 6

anos.

En 2011, la fabrica Plaza Ceramicas presentdé en la feria CEVISAMA un
producto, llevado a cabo en colaboracion con el Instituto de Tecnologia
Ceramica (ITC) de la Universidad Jaume | de Castellén, que utilizaba vidrio
reciclado y residuos procedentes del proceso de produccion en su fabricacion.
Este sistema permitid a la Plaza Ceramicas recibir ese afio un premio Alfa de

Oro por su baldosa ceramica sostenible.

Hoy en dia hay un nimero muy reducido de fabricantes de baldosas ceramicas
gue reutilicen materiales reciclados en el proceso productivo. En la provincia de
Castellon se han detectado basicamente 4 fabricas que utilizan dicho sistema:

Onix Mosaico, Grupo Porcelanosa, Plaza Ceramicas y Natucer.

La nueva linea de productos a incorporar al negocio esti realizada con
materiales reciclados, que contienen hasta un 80-98% de desechos industriales
y también urbanos (chamotas, vidrio reciclado y lodos). El producto final es de
alta calidad, con prestaciones técnicas idénticas a las del producto ceramico

convencional.

La generacion de residuos durante el proceso productivo cerdamico es
significativa hoy en dia. La no reutilizacibon de estos residuos conlleva
problemas a la sociedad como, por ejemplo, la saturacion de vertederos asi
como sobrecostes a las propias empresas por la gestion de los mismos

mediante gestores autorizados.

La reutilizacibn de desechos en el proceso productivo ceramico supone
también un ahorro a las empresas en la adquisicion de materias primas,
ademas de que disminuye, por ejemplo, el impacto ambiental producido por la

explotacion de las canteras de donde se extraen las mismas.

Potenciar la comercializacion de productos sostenibles e implantarlos como
una nueva linea de productos en el negocio es una buena opcién para
colaborar con el medioambiente ademas de aumentar la notoriedad de la

empresa.
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A través de este analisis se pretende valorar el potencial de la empresa para
poder identificar y establecer ventajas competitivas a través de la valoracién de

los recursos y habilidades que posee o0 a los que puede acceder.

2.1 RECURSOS Y CAPACIDADES

Los recursos y capacidades son los principales impulsores del negocio ya que,
basicamente, de éstos depende el funcionamiento de la empresa. Este analisis
permite establecer una valoracion de todos los activos y pasivos de los que

dispone la empresa.

2.1.1 RECURSOS

A continuacion se evaluaran por separado los recursos tangibles e intangibles
del negocio. Los recursos tangibles contienen toda la informacion sobre los
activos financieros y bienes fisicos de la empresa. En cuanto los intangibles,
permitiran identificar otros bienes de la empresa, como los recursos humanos

de los que dispone, la marca, la organizacion y la tecnologia que utiliza.
2.1.1.1 RECURSOS TANGIBLES

Recursos fisicos

La compafia cuenta con una oficina, exposicion y almacén ubicados en la
parte noroeste de Castellon, calle Joaquin Costa, 90, donde ejerce su actividad
empresarial gestionando y comercializando los pavimentos y revestimientos

ceramicos. (Imagen 1)

Imagen 1: Ubicacion del comercio Azulejos y Pavimentos V. Rubio
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Establecimiento:

La empresa cuenta con una oficina situada en un inmueble con una superficie
de 200 m?, de la que una parte la ocupa el almacén con el stock de los
materiales y la otra una sala con una amplia exposicion de productos. Las
Optimas instalaciones con las que cuenta la empresa son el resultado de la
aplicacién de una politica adecuada al negocio, con constantes reinversiones
basadas en criterios de eficiencia y servicio al cliente y también permanentes
cambios de los expositores de pavimentos y revestimientos ceramicos con los

productos mas innovadores. (Imagen 2)

Imagen 2: Exposiciéon del comercio Azulejos y Pavimentos V. Rubio
Maquinaria:

La empresa tiene a su disposicion maquinaria y elementos de transporte
necesarios para el funcionamiento del negocio. Dispone de un vehiculo para
realizar el transporte del material desde las propias fabricas al almacén de la

tienda o directamente al domicilio del cliente. (Imagen 3)
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Imagen 3: Maquinaria del comercio Azulejos y Pavimentos V. Rubio

Recursos financieros

Respeto a los datos financieros, la empresa Azulejos y Pavimentos V. Rubio
cerré el ejercicio 2014 con un volumen de ventas de 150.000 €, detectandose
una estabilizacién de las ventas después de varios afios con tendencia a la
baja. En el afio 2014 la compafia hizo, aproximadamente, una rotacion de
35.000m? de producto por su establecimiento, obteniendo un beneficio de
50.000 €. Los ultimos afos, con la crisis econdmica, no han sido los mas
exitosos para la empresa. La firma, en los tiempos de méxima prosperidad
alcanzaba anualmente unas ventas de aproximadas de 400.000 €, sacando un

beneficio de unos 120.000 €, con unas rotaciones de 65.000m? de producto.
2.1.1.2 RECURSOS INTANGIBLES
Recursos humanos

Tras coger experiencia durante los primeros afios de su vida laboral en la
industria de fabricacidbn ceramica en Castellén, el gerente de la empresa,
Vicente Rubio, se trasladd a Alemania donde entra en el contacto con el mundo
internacional y conoce distintas formas de gestionar un negocio. Fue entonces

cuando le surgieron las primeras ideas de su futuro negocio.

En el 1973, tras el regreso del extranjero, Vicente Rubio crea el negocio
unifamiliar, de comercializacion de azulejos y pavimentos, con la apertura de la

primera tienda Azulejos y Pavimentos V. Rubio en Castellén.

Vicente Rubio ha obtenido numerosos reconocimientos por parte de sus

clientes durante la administracion de su negocio. Las recomendaciones a sus

Master en Marketing e Investigacion de Mercados
UJI 2014-2015 13



clientes y los consejos para realizar los disefios de revestimientos a las fabricas
de las que era proveedor han servido para conseguir una fidelizacion que le
han permitido mantener a largo plazo las relaciones comerciales con sus

mejores clientes y proveedores.

Actualmente, después de 42 afios de gerencia Unicamente con el apoyo
familiar, Vicente Rubio ha contratado a un ayudante y futuro gerente del
negocio.

El futuro gerente cuenta con amplios conocimientos y experiencia en la
industria ceramica, lo cual beneficia la estabilidad del negocio. Por otra parte el
nuevo colaborador permitira a la empresa actualizarse, adquirir un aire de

modernizacidon, ampliarse y reorientarse si es necesario.
Recursos no humanos (técnicos y organizativos)

La tienda Azulejos y Pavimentos V. Rubio, para lograr sus principales objetivos,
requiere una diversidad de recursos, estos son elementos que, administrados
correctamente, permiten obtener al negocio un rendimiento organizacional
eficaz y eficiente. A continuacion se evaluaran los medios organizativos que
incluyen las técnicas de venta de bienes, de prestaciones de servicios, de
resolucién de los problemas en el menor tiempo posible, etc. y toda la parte
administrativa del negocio, cuya evaluacion proporcionara una visién completa

de rendimiento del negocio.

En cuanto a la gestion administrativa y asesoramiento técnico, la empresa
Azulejos y Pavimento V. Rubio, tiene a su disposicibn varias empresas
subcontratadas. La Asesoria Fiscal José Igual Aparici se encarga de prestar
servicios de asesoria fiscal, contable, laboral y juridica, llevando las cuentas de
la misma y gestionando todo tipo de actividades administrativas. Por otra parte,
el servicio técnico, incluyendo la gestién de la pagina web y asesoramiento

informatico, lo ofrece la empresa Inttegrum.

Otro elemento de los recursos organizativos, sin el cual no seria posible su
funcionamiento, son los proveedores de los productos que comercializa.
Fabricas de azulejos como Tau Ceramica, Azuliber, Porcelanite,

Ceramicalcora, Fanal, Platera y Estilker son lideres de fabricacion de azulejos
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de arcillas rojas y blancas y abarcan toda la gama de productos: azulejos,
pavimentos de gres, gres porcelanico, gres rastico, barro cocido y mosaico.

Respecto a los recursos de marketing, la empresa trata de vender productos de
buena calidad a unos precios asequibles. Ademas, tiene una buena politica de
descuentos sobre ventas, aunque, por lo general, utiliza las mismas técnicas de
ventas que las empresas de su sector. Los gastos de publicidad son
relativamente bajos para el negocio, siendo lo mas elevados en los meses de

ventas mas numerosas.

En cuanto a la politica del producto, actualmente la tienda Azulejos y
Pavimentos V. Rubio ofrece una amplia oferta de piezas para su uso en todos
los espacios del hogar, desde los tradicionales cocina y bafio hasta piezas para
el salén o los dormitorios. Cuenta con los mejores proveedores de Castellon y
provincia. Los productos ofrecidos cumplen con todas normas de calidad y

tecnologia.

El enfoque de precios esta basado en una politica de margenes. Es decir, al
precio del producto del fabricante se le aflade un margen de beneficio para la
tienda. El margen de beneficios que obtiene la empresa por 1m? de producto
esta comprendido entre 20 - 40%. Es decir, si el precio de compra en fabrica
1m?2 de una baldosa de buena calidad esta entre 8-9 €, en la tienda dicho
material alcanza un precio de venta al publico de12-13 €, con todo servicio de

post venta incluido.

Los precios de los productos son totalmente accesibles para los clientes, ya
gue permite competir con otros comercios azulejeros. Las piezas de azulejos y
pavimentos vendidos por las grandes superficies pueden llegar a ser mas caros
ya que los margenes aplicados pueden llegar a ser superiores a 25%. En
cuanto a los comercios minoristas, los margenes aplicados a los productos se
mueven entre los 20%-40%, dependiendo del material. Por otra parte, en el
comercio se aplican estrategias de descuentos por cantidad de compra, es
decir, pequefios descuentos que se realizan a partir de un nimero minimo de

m2 vendidos.
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La distribucién de la tienda se centra basicamente en estimar una demanda
potencial de las &reas delimitadas por el negocio. Es decir, Castellén ciudad y
provincia. La firma, actualmente, no tiene previsto el crecimiento del negocio,
ya que las instalaciones actuales son lo suficiente potentes para cumplir con las

capacidades del negocio.

Respecto a la comunicacién del negocio, ésta ha variado entre épocas de

mucha financiacién y otros momentos de pocos recursos.

En épocas de gran prosperidad, la tienda de Azulejos y Pavimentos V. Rubio
ha sido patrocinadora oficial del equipo de futbol sala, administrando el lado
financiero del mismo durante 10 afios. Ademdas ha patrocinado distintos
campeonatos y eventos oficiales. Por otra parte, durante muchos afos invertia

periddicamente en publicidad en el periddico local “Mediterraneo”.

Tras el descenso econdmico y disminucion de las ventas, el negocio freno
considerablemente su inversibn en el ambito publicitario, centrandose

Gnicamente en patrocinios de fiestas patronales.

Hoy en dia la tienda Azulejos y Pavimentos V. Rubio, realiza inversiones
periodicas de publicidad en radio, en cadenas como 40 Principales, Dial y Ser
(150 cufas repartidas entre tres cadenas). Por otra parte, durante los afios
2013-14, ha sido el patrocinador oficial del equipo infantil de fatbol Jubelama,
teniendo su publicidad en las camisetas. La empresa, ademas, hace
publicaciones sobre material nuevo en su cuenta de Facebook e Instagram,
informando a sus seguidores de nuevas tendencias. Los clientes pueden
obtener cualquier tipo de informacion sobre la tienda en la pagina web de la

misma.

Para finalizar, la identidad visual de la marca, estda compuesta por el nombre
del propietario del negocio, “V. Rubio”, y por otra parte que hace referencia al
material en el que se centra el comercio, “Azulejos y Pavimentos”. En la
identidad visual del logotipo aparece la representacion grafica del marco que
hace referencia a la baldosa ceramica con la “V” en el centro. (Imagen 4)

Desde los inicios hasta actualidad, el logotipo no ha tenido ningun tipo de
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modificacion, es reconocido por los clientes, marca la identidad en la mente de

los consumidores y transmite el mensaje del negocio.

Imagen 4: Logotipo de la tienda Azulejos y Pavimentos V. Rubio

2.1.2 CAPACIDADES

Se pretende hacer hincapié en todas aquellas habilidades y destrezas de la
empresa que le permiten coordinar o, mejor dicho, combinar sus principales

recursos y destinarlos a la realizacion de actividades organizativas.

Las capacidades de Azulejos y Pavimentos V. Rubio hacen referencia al &mbito
en el que se centra la empresa, es decir, en las ventas, distribucion y servicio al
cliente. La empresa dispone de una licencia de actividad que le permite ejercer
la distribuciébn de materiales de construcciébn al por menor. La gestion de
servicio por la empresa estd elaborada de manera que permite al negocio
reducir los costes, disminuir tiempo de entrega de material y ampliar la
disposicion de productos. La empresa siempre intenta estar a disposicion del
cliente y ofrecerle un servicio rapido y eficiente. No obstante, se detecta la falta
de personal disponible en el comercio, ya que los cierres ocasionales de la
tienda provocan la no disponibilidad del negocio a responder completamente a

las necesidades del cliente.

Un aspecto bastante importante para el comercio Azulejos y Pavimentos V.
Rubio es la innovacion. La empresa siempre ha estado al tanto de productos
innovadores, tecnoldgicos y eficientes. Cada afio el gerente del comercio es
invitado al Salén Internacional de Ceramica “CEVISAMA”, donde se puede
encontrar mejores proveedores y precios favorables. De una visita a esta feria
surge la idea de ampliar la estructura del negocio con la futura linea de

productos ecologicos.

En cuanto a las funciones directivas del negocio, control financiero, innovacion

estratégica, gestion de adquisiciones y gestion administrativa de la empresa,
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son ejercidas por el gerente de la firma, con la ayuda de la empresa
subcontratada citada anteriormente.

La infraestructura del negocio y el conjunto de las actitudes y valores de los
administradores de la entidad favorecen una cultura de apoyo a la innovacion y
distribucion de productos eficientes, obteniendo una relacion estrecha y
profesional con los agentes externos con los que establece relaciones, como
son los proveedores y los clientes. La estructura de la organizacion es flexible,
lo que le permite adaptarse facilmente a las necesidades de los clientes,
completando su trabajo de manera eficiente y agilizando la toma de decisiones
cuando sea necesario. La cultura de la empresa promueve la adaptacion al
cambio y nuevas tendencias, obteniendo de esta manera diferenciacion frente

a sus competidores y ofrece a sus clientes ventaja competitiva.

2.2 VALORACION DE LOS RECURSOS Y
CAPACIDADES

La valoracién de los recursos y capacidades se realizara a través del modelo
VRIO. La evaluacién de los recursos de la empresa determinara el potencial
competitivo de la misma. La consideracion de la firma segun las caracteristicas
(el valor, la rareza, la inimitabilidad y la organizacion) permitira obtener
informacion referente a la calidad o capacidad que poseen los recursos de la
organizacién para ayudarle a posicionarse en el mercado y diferenciarse de la

competencia.
2.2.1 ELVALOR

Los recursos tangibles con los que cuenta la empresa representan un activo
potencial estratégico para la misma. Como se ha estado comentado
anteriormente, la tienda de Azulejos y Pavimentos V. Rubio esta ubicada en
una zona comercial potencial de Castellén. El local cuenta con un espacio
amplio para exposicion y almacén de azulejos y pavimentos, lo que facilita la
actividad empresarial. Por otra parte, la maquinaria para el transporte de
materiales de la que dispone el comercio es un valor imprescindible para la

firma.
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Los recursos intangibles de los que dispone la empresa también representan
un valor activo para la misma. La experiencia de 42 afos en el negocio le
aporta conocimientos solidos del sector, una gran parte de clientes fidelizados y
reconocimiento de la marca del comercio. El recurso de marketing también da
un valor afiadido a la empresa, ya que trata de vender buenos productos a
unos precios asequibles, sin olvidar una buena politica de descuentos sobre

ventas.
2.2.2 LA RAREZA

La determinacion de si los recursos y capacidades de los que dispone la
empresa son realmente escasos, se identificaran comparandolos con los de la
competencia. A pesar de que haya una proporcion importante de negocios
cuya actividad es semejante a la de Azulejos y Pavimentos V. Rubio, hay un
grupo muy reducido de comercios que realizan la distribucién de material de los
mismos proveedores que la tienda. Ademas, el comercio siempre intenta estar
alerta de cualquier novedad en innovacioén, tecnologia y eficiencia, renovando

materiales sucesivamente.
2.2.3 LA INIMITABILIDAD

Un recurso es inimitable cuando es dificil de copiar o imitar por parte de la
competencia. En cuanto a los recursos tangibles el grado de su no imitacion es
bastante cuestionable ya que probablemente la mayoria de las empresas con

la misma actividad son propietarios de activos semejantes.

Por otra parte, los recursos intangibles son mas dificiles de copiar, en especial
la amplia experiencia en el sector, el activo de los clientes fidelizados por la
empresa y las relaciones que posee la misma con proveedores 0 empresas
subcontratadas. Los recursos humanos de la empresa son dificiles de igualar
desde el momento en que se desarrollan tanto las capacidades individuales asi
como una determinada cultura organizativa, las cuales van estrechamente

relacionadas con Azulejos y Pavimentos V. Rubio.
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2.2.4 LA ORGANIZACION

La valoracion de la organizacion de Azulejos y Pavimentos V. Rubio hace
referencia a la medida en que las politicas y procedimientos de la empresa
estan organizados para apoyar la explotacion de sus recursos.

La empresa de Azulejos y Pavimentos V. Rubio es un negocio unifamiliar, por
lo que su estructura es bastante reducida. Como se ha comentado
anteriormente, actualmente estd compuesta por el gerente del negocio y su
adjunto el resto de las actividades se subcontratan a otras empresas que hace
consultoria y las gestiones necesarias y adecuadas para la empresa.

Debido a su tamafio pequefio y flexibilidad de la estructura, la empresa esta
capacitada para reaccionar de forma rapida a cambios en el entorno en el que
ejerce su actividad empresarial, asi como poder aprovechar todos recursos y

capacidades de una forma Optima y adecuada.
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A continuacion se realizara el analisis que identificara los factores que afectan
al sector ceramico al sector de comercializacion productos ceramicos, asi como
factores politico-legales, econdmicos, socio-culturales, tecnologicos vy
ambientales.

La industria espafiola de fabricantes de baldosas cerdmicas es una de las mas
dindmicas e innovadoras de Espafa y, dentro del sector ceramico mundial, se
posiciona como lider en cuanto a desarrollo tecnologico, disefio y calidad de

servicio.

Una de las principales caracteristicas del sector azulejero espafiol es la alta
concentracion geogréfica de la industria en la provincia de Castellon, en
especial en el area delimitada al norte por Alcora y Borriol, al oeste por Onda,
al sur por Nules y al este por Castellon de la Plana. (Imagen 5) (Eurostat,
Eurostat Static Atlas: regional business concentration, 2015)

Regional business concentration, by MUTS 2 regicns,
2011 (%, cumulative share of the five largest activities

[MACE divisions) in regional non-financial business
econcmy employment, EU-28 = 37.9) (%)

< 40,0

40.0 - < 42.5

42.5.0 — < 45.0

Imagen 5: Eurostat Static Atlas: Regional business concentration

Segun los datos de ASCER, aproximadamente el 94% de la produccién
nacional en 2012 tuvo origen en esta provincia, donde se ubica el 81% de las
empresas del sector. (ASCER, ASCER: la industria espafiola de fabricantes de

baldosa ceramica, 2015)
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3.1 POLITICO-LEGAL

En el sector politico, la industria ceramica se caracteriza por un periodo de
monotonia debido a que el sistema politico espafiol es muy estable, y ademas,
la legislacion y la regulacion de la economia es bastante flexible y

favorecedora.

En cuanto a las normas comerciales, Espafa sigue siendo menos restrictiva
que la mayoria de los demas paises de la zona de euro. Se permiten que las
tiendas abran un maximo de 90 horas semanales, distribuyendo como deseen
a lo largo de la semana. Pero aun asi las normas son mas restrictivas para, los
grandes comercios que para los pequenos, con el objeto de proteger el
pequefio comercio minorista y su paulatina pérdida de cuota de mercado frente

a la distribucion organizada.
Algunas de las leyes espafiolas de referencia son:

Ley 7/1996 de ordenacion del comercio minorista: de ambito nacional,
reconoce la competencia en materia de comercio interior a las
Comunidades Autbnomas.

Ley 1/2004 de horarios comerciales.

Ley 3/2004 de lucha contra la morosidad en las operaciones comerciales.

Ya que el ambito de Azulejos y Pavimentos V. Rubio se centrara en la
distribucion del azulejo sostenible, se debe de tener en cuenta la legislacion
ambiental que afecta a dicho sector. Segun el Plan Nacional Integrado de
residuos para el periodo 2008-2015, del Ministerio de Medio Ambiente, se
propone un conjunto de normativas con el objetivo mejorar la gestion de los
residuos en Espafa. Dicho Plan favorecera la produccion de ceramica
sostenible ya que el conjunto de normas que establece fija objetivos de
obligado cumplimiento y en concreto, la Ley de Residuos, que prohibe el
abandono, vertido o eliminacion de forma incontrolada de los residuos.
(Medioambiente, 2009), es decir, obliga a un control exhaustivo de la gestion
de residuos.
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La legislacion nacional aplicable a estos residuos es:

Ley 10/1998, de 21 de abril, de residuos.

Ley 11/1997, de 24 de abril, de envases y residuos de envases y el

Reglamento que la desarrolla, aprobado por Real Decreto 782/1998 vy las

posteriores modificaciones de ambos.

Real Decreto 653/2003, de 30 de mayo, sobre incineracién de residuos.

Real Decreto 1481/2001, de 27 de diciembre, por el que se regula la

eliminacién de residuos mediante depdsito en vertedero.

Ley 16/2002, de 1 de julio, de prevencién y control integrados de la

contaminacion.

3.2 ECONOMICO

La industria azulejera espafiola ocupa una posicion de liderazgo elevado, tanto

en desarrollo tecnoldégico como en disefio y calidad de materiales y servicios.

La prevision de resultados para 2014 confirma una estabilizacion de las ventas

tanto en los mercados exteriores como en las ventas domésticas, rondando

ambas un crecimiento de entre un 3 y 4% con respecto al afio anterior.

Las ventas en el mercado doméstico crecen ligeramente y rondaran los 575

millones de Euros. La facturacion total se prevé que crezca de forma moderada

también alrededor de un 3%- 4%, lo que situaria al sector en unas ventas de
2.895 millones de Euros. (Tabla 1) (ASCER, ASCER: Produccion y ventas del

sector ceramico Espafiol, 2015)

Produccidn y ventas del sector

Periodo 2009 2010 2011
Produccion 324 366 392
Ventas mercado nacional 918 801 705
Exportacion 1673 1747 1892
Ventas totales 2591 2548 2597

*Ventas en millones de EUR y produccion en millones de metros cuadrados

2012

404

575

2082

2656

Tabla 1: ASCER: Produccion y ventas del sector ceramico Espafiol

Master en Marketing e Investigacion de Mercados
UJI 2014-2015

2013

420

557

2240

2793

23



En el grafico se observa que el sector ceramico ha ido creciendo
paulatinamente en el ultimo afio, notandose una bajada en el segundo mes del
2015, aunque llegando a valores incluso superiores a los afios anteriores,
debido a la gran subida que tuvo en el ultimo tramo de 2014 y principios del
2015.

A

Grafico 1: Instituto nacional de estadisticas: fabricacidon de azulejos y baldosa de ceramica en
Espana

A partir de la informaciéon anterior se puede indicar que el sector ceramico
funciona positivamente en los ultimos afios. Las evoluciones del sector no
transmiten pérdidas, lo que aumenta la seguridad por parte de los productores.
(Grafico 1) (Estadistica, 2015)

3.3 SOCIAL

La crisis que empez6 en 2008 ha tenido un impacto muy importante sobre el
empleo en Espafa. La destruccién de empleo ha derivado en un desempleo
que afecta a 6 millones de personas y que implica que, una de cada cuatro
personas que quiere trabajar, no puede hacerlo. En este sentido, la tasa de
desempleo ha aumentado desde el 24% en el primer trimestre de 2012 hasta el

26% en el cuarto trimestre de 2013.
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Grafico 2: La situacion social en Espafa
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El 36% de las personas en situacién de desempleo llevan 2 afio 0 m4s en esta

situacién. (Grafico 2) (La situacion social en Espafia, 2014)

El nivel de vida de la sociedad ha bajado en los Ultimos afios. Dado que la
situacion de paro influye mucho en el proceso de adquisicion de productos, se
ha reducido la acometida de reforma de las viviendas y el volumen de

adquisicién de productos ceramicos ha bajado significativamente.

Por otra parte, la decision de los consumidores de clase media/alta de
decantarse por un azulejo espafiol que tenga mayor calidad es una oportunidad
para captar a dicho sector de la poblacion y conseguir frenar la venta de

productos abaratados y de baja calidad provenientes del continente asiético.

Como podemos observar en la imagen 2, hay mayor concentracion de
poblacién cercana a la provincia de Castellébn con un PIB medio-alto, lo que
sugiere que el consumidor pueda estar dispuesto a pagar un precio mas
elevado por un azulejo de buena calidad. (Imagen 6) (Eurostat, Eurostat Static
Atlas: GDP per habitant, 2015)

Gross domestic product (GDP) per inhabitant, in

purchasing power standard (PPS), by NUTS 2 regions
2011 (% of the EU-28 average, EU-28 = 100.00) (=}

< 75.00

75.00 — < 90,00

90.00 — < 100.00
100.00 — < 110.00
X | 110,00 — = 125.00

Imagen 6: Eurostat Static Atlas: GDP per habitant

3.4 TECNOLOGICO

La utilizacién de productos procedentes del reciclado de residuos es una de las
vias mas relevantes utilizadas por la industria ceramica para la reduccion de

costes y el establecimiento de un modelo de produccion mas sostenible.

Se puede decir que en los ultimos afios se ha incrementado la eficiencia en los
procesos productivos sostenibles. Los estudios muestran que una baldosa de

gres porcelanico fabricada a partir de materias primas que lleva un alto
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contenido de materiales procedentes del reciclaje puede llegar a contener mas
de un 85% de materiales reciclados en el soporte de la pieza, lo que la
convierte en un producto de alta calidad, sostenible y respetuoso con el medio
ambiente. (Grafico 3) (Lazaro, Ramon Trilles, Gomez, Allepuz, & Fraga Chiva,
2011)

GRADO DE REUTILIZACION DE RECURSOS

M Recursos no reutilizables
M Reduccidn de energia
@ Reduccidn de aguas limpias

O Reduccion de materias primas

Grafico 3: Grado de reutilizacion de recursos

Por otro lado, cada vez mas los establecimientos hacen hincapié en el area
informatica, mediante software y hardware apropiados que faciliten la toma de
decisiones en los puntos de venta. Ademas, las empresas que forman el sector
de la distribuciéon utilizan, cada vez mas, medios como intranet para poder
enviar pedidos, hacer consultas de productos, etc. entre las mismas

sociedades que poseen diferentes establecimientos.

3.5 ECOLOGICO

En cuanto a los factores ambientales que influyen al ambito de Azulejos y
Pavimentos V. Rubio, se ha determinado los factores que se indican a

continuacion.

En Espana se ha producido, de la misma forma que en otros paises europeos,
un incremento en la generacion de residuos de forma paralela a su crecimiento
econdmico. Por ese motivo se han establecido politicas de prevencion y control
integrados de la contaminacion. La Unién Europea (UE) fija las obligaciones
que deben cumplir las actividades industriales y agricolas con un elevado

potencial de contaminacion.

Por otra parte en Espafa se implantan cada vez mas en las empresas

Sistemas de Gestion Ambiental de acuerdo a la norma UNE-EN ISO 14001 que
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ofrece la posibilidad de sistematizar, de manera sencilla, los aspectos
ambientales que se generan en cada una de las actividades que se desarrollan

en la organizacion.

Y por ultimo, en las industrias espafolas, cada vez mas, se implantan medidas
que permiten reducir el consumo de recursos energéticos, agua, materias
primas, etc. segun el informe realizado por la Camara de Comercio. Cuando los
residuos se gestionan de forma adecuada se convierten en recursos que
contribuyen al ahorro de materias primas, a la conservacion de los recursos

naturales, del climay al desarrollo sostenible.
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Entorno especifico

Después de haber realizado el andlisis de macroentorno y haber identificado
todos aquellos factores que influyen al ambito del funcionamiento de la
empresa, se realizara el analisis del entorno especifico. Para ello se analizara
la dimension estratégica para lo que se realizard el andlisis de tres
componentes: las cinco fuerzas competitivas de Porter, los entornos

competitivos y los competidores.

4.1 ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Rivalidad entre competidores

Esta parte consiste en lograr un posicionamiento y preferencia del cliente por el
producto de la empresa en lugar de los productos de competidores rivales.

Analizando la competencia se ha averiguado que existe un nimero elevado de
competidores ya que hay un alto nivel de concentracién de comercio azulejero
en la provincia. El sector de la distribucion ceramica es un sector cada vez mas
complicado, debido a la expansién de los establecimientos tanto de cadenas de

comercios minorista como grandes cadenas de distribucién.

Por otra parte, no existe una gran diferencia en cuanto a la fijacion del precio
entre las empresas competidoras ya que éste depende de los fabricantes y los
comercios son precio-aceptante. No hay una notable flexibilidad en cuanto a su

fijacion.

La tasa de crecimiento de las empresas en la zona es importante, sobre todo
en los comercios de grandes superficies como grandes cadenas de
distribucion, que contindan ganando cuota de mercado al resto de canales
gracias a la valoracion por parte de los consumidores de las ofertas y
promociones de ceramica gres y porcelanico de una calidad no muy alta que

ofrecen dichos comercios.
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Los minoristas deben optar por la proximidad y facil ubicacién si no quieren
soportar importantes problemas de competencia. La comodidad para los
clientes por la proximidad del comercio es un factor importante a la hora de

contrarrestar dicha competencia.

La competencia a nivel de minoristas de los comercios azulejeros mas
importantes de la provincia de Castellébn y ciudad son: Azulejos El Grao,
Construcciones y Fontaneria La Plana S.L., Emilio Garcia, Innovacion Bafio,
Limac Ribalta, Materiales Renau, Porcelanosa (tienda), Ricardo Peris y

Pavimentos Villarreal S.L y Tienda Porcelanosa.

Las empresas de grandes superficies lideres en la distribucion comercial de
productos azulejeros ubicadas en la provincia son: Brico Depdt, Leroy Merlin,

Bricomart y El Corte Inglés (BriCor).
En conclusion, la intensidad de la fuerza competitiva es alta.
Poder de negociacién con los proveedores

En cuanto a la obtencion de proveedores para la empresa Azulejos y
Pavimentos V. Rubio, se ha realizado un analisis previo de diferentes empresas
nacionales que producen azulejos. Se analizaron ofertas de varias empresas
situadas en la provincia de Castellén, en especial en el area delimitada por
Alcora: Azuliber, Dune, Ceramica Alcora, Vives, Porcelanite, Platera, Nomazul,
Kedacom, Plaza Ceramicas; por Onda: Peronda, CerdmicaFanal, Ceramica
Cas, Estilker, Prismacer. Onix, Naturcer; por Castellon de la Plana: TAU,
Cevica; por Almazora: Vidrepur; por Ribesalbes: Ceramica Ribesalbes. Se ha
observado que Unicamente cuatro de estas fabricas producen azulejos

sostenibles.

Las fabricas escogidas para proveer los azulejos sostenibles para Azulejos y
Pavimentos V. Rubio han sido: Plaza Ceramicas, Onix Mosaico y Naturcer. El
motivo principal para su seleccion ha sido que los azulejos producidos por las
mismas son los Unicos que estan fabricados con materiales reciclados.
Ademas, las fabricas seleccionadas se caracterizan por realizar constantes
inversiones, aplicando las tecnologias mas avanzadas destinadas al aumento

de la eficiencia del proceso de produccion, que se traduce en una disminucion
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de las materias primas y combustibles utilizados. Esto implica una disminucién
de la explotacion de los recursos naturales, disminuyendo el impacto en la flora

y fauna.

La fabrica que produce los nuevos productos a comercializar se considera
como el unico proveedor potencial por lo que las fabricas escogidas pueden
fijar su precio y Azulejos y Pavimentos V. Rubio seria precio-aceptante.
Ademas en la provincia de Castellén y en ciudad hay un nimero muy reducido
de empresas que solicitan un material de dichas caracteristicas por lo que se
considera que el poder de negociacion de los proveedores de Azulejos y

Pavimentos V. Rubio es medio-alto.
Amenazas de nuevos competidores

El sector del comercio de los azulejos sostenibles presenta varias amenazas en
cuanto a la entrada de nuevos competidores. Una de ellas es la obtencién de
buenos resultados que pueda tener dicho competidor, o que puede servir de
atractivo para la entrada de otros nuevos, ya sean comercios extranjeros como

nacionales, en busqueda de un tamafio y un posicionamiento competitivo.

Por otro lado, otra barrera que se hace notar es el alto coste de los materiales
mas técnicos, sostenibles y mas eficientes, ya sean exclusivos (fabricados
Unicamente para el distribuidor) o estén dispuestos en varios puntos de venta.
Es decir, invertir costes para obtener un material de alta calidad, innovador, que
sea especifico y que se distribuya Unicamente por un distribuidor es cada vez

mas dificil y, por tanto, conlleva un coste elevado.

Otra de las posibles barreras es la lealtad de los clientes. Las compafias de
comercios minoristas tienen que proporcionar una imagen de notoriedad al
consumidor para que éste identifigue perfectamente los valores del servicio que
le ofrecen. Dicha actividad conlleva importantes inversiones en recursos,
tiempo y actividades como: campafas de marketing patrocinios culturales y

otros, etc.

Por todo comentado, se puede concluir que la fuerza competitiva afecta con un

nivel de intensidad medio-alto.
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Poder de negociacion de los clientes

En cuanto a la relaciébn hacia el cliente, numerosos expertos coinciden en
cuatro tendencias que marcan actualmente el comportamiento del mismo: valor
creciente del tiempo, necesidad de conveniencia, enfoque hacia la salud y valor

del dinero.

El valor creciente del tiempo es un factor importante en cuanto a la negociacion
del cliente ya que éstos, cada vez menos, quieren perder tiempo con la
compra. El valor de la vida de las personas ha aumentado en los ultimos afios.
Los consumidores estan acostumbrados a la rapidez y son cada vez mas las
compafias que dentro de atencion al cliente se comprometen a dar respuesta
en un tiempo determinado. Es por eso que el cliente siempre optara por un

servicio mas rapido, mas cémodo y de buena calidad.

En relacion a la necesidad de conveniencia, la proximidad y facil ubicacion del
comercio puede generar ventaja en cuanto a la negociacion del cliente ya que
la comodidad para éstos por la proximidad del comercio es una influencia que
se hace notar respecto a los competidores. El cliente no necesita ir lejos en
basqueda del material que le interesa ya que puede optar por material bueno

acerca de su vivienda.

Analizando el enfoque hacia la salud, los clientes cada vez mas apuestan por
productos mas saludables, los que no perjudican ni a la salud de los
ciudadanos ni empeoran el medioambiente. Los consumidores prefieren los
productos de la maxima calidad que les proporcionen ademas garantia de

seguridad.

En cuanto al valor del dinero, los clientes presentan gran sensibilidad en
relacion al precio. Debido a la actual situacibn econOmica, el cliente busca
precios competitivos. Por eso, precios altos pueden perjudicar el grado de
fidelidad de los compradores. El cliente estd dispuesto a pagar un precio
elevado si tiene conciencia de que el producto cumple con la normativa de

calidad, sostenibilidad y eficiencia.
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Amenazas de productos sustitutivos

En primer lugar, el consumo de azulejo sostenible no se hace de forma
habitual, es por ello que pueda existir cierta lealtad por parte de los
consumidores. Una vez el producto haya sido probado por el cliente y le guste,
lo méas probable es que tenga bien posicionado el producto para una compra
futura y lo recomiende a su entorno. Se considera como producto sustitutivo de
cualquier tipo de material cuya finalidad sea revestir o cubrir las superficies
interiores o exteriores. Los mas destacados son los azulejos y pavimentos de
ceramica y porcelanico, productos tradicionales muy habituados en la mente

del consumidor.

En concreto, los azulejos tradicionales, de toda la vida, representan una fuerte
amenaza ya que son productos conocidos, economicos Yy faciles de adquirir (se

pueden comprar en muchos puntos de venta).

4.2. ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO

Se ha realizado el analisis de la estructura competitiva del mercado del azulejo
para averiguar el sector en el que compite la tienda de Azulejos y Pavimentos
V. Rubio.

Se ha detectado que hay un alto nivel de concentracion de comercio que
distribuye materiales para revestir o cubrir las superficies interiores o exteriores,
ya sean materiales que sustituyen a los productos cerdmicos o materiales

ceramicos habituales.

El comercio de la distribucién del azulejo tradicional es cada vez mas potente
ya que la industria ceramica espafiola es cada vez mas dinamica y esta mas
desarrollada. Se estan abriendo muchos comercios de distribucion azulejera
por parte de los propios fabricantes, se estan expandiendo las redes de
almacenes grandes de distribucién y abriendo comercios pequefios de venta
especializada. La investigacion sefiala que competir en la distribucion azulejera

conlleva cada vez mas esfuerzo e innovacion.

Por otra parte, el mercado también esta saturado de productos que pueden

sustituir al azulejo como por ejemplo, moquetas y vinilos, que son productos
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mas baratos que el azulejo pero menos comodos, de menor duracion y menor
impacto estético; el marmol es mucho mas caro que el azulejo y menos
comodo (por su instalacion y forma en que se conserva); materiales de madera
como el parquet son mas apreciados para lugares donde hace mas frio y para
los pisos tipo estudio pero también son mas caros que los productos
cerdmicos. El mercado es cada vez mas amplio con ofertas de diferentes
productos y ademas, se han incrementado los comercios que ofrecen distintos

productos que cubren las mismas necesidades.

Al ser un grupo estratégico tan extenso, se ha decidido analizar Unicamente
aquellos comercios que tienen la misma base competitiva que la tienda
Azulejos y Pavimentos V. Rubio, es decir, comercio de azulejos sostenibles,

innovadores, hechos con materiales reciclados.

4.3 ANALISIS DE LOS COMPETIDORES

Segun lo indicado anteriormente, en esta apartado se realizara Unicamente la
investigacién de los competidores directos de la tienda Azulejos y Pavimentos
V. Rubio, es decir, se investigaran aquellos comercios cuya actividad tiene

similares caracteristicas a las de la empresa.

Una de las primeras averiguaciones hechas en la investigacion es que en la
provincia de Castellon y en Castellon ciudad no esta desarrollado el comercio

de azulejo sostenible.

Se analizaron varias fabricas con fabricacion de azulejos sostenibles de la
provincia y sus sistemas de distribucidn, detectandose que las mismas no

comercializan este tipo de materiales en los comercios de la provincia y ciudad.

La fabrica “Porcelanosa” es, basicamente, la unica que fabrica baldosa
cerdmica responsable con el medioambiente (con su serie “STON-KER®
Ecologic” alcanzan un 95% en masa de material reciclado) y la distribuye en
sus tiendas en la provincia de Castellon (Porcelanosa, 2015). Los productos
gque ofrece esta empresa son unicamente de fabricacion propia. Su surtido es
bastante amplio y tiene una relativa profundidad, es decir, no existe mucha
variedad de productos distintos pero dentro de cada tipo de productos existen

diferentes opciones. Respecto a la sensacion sobre los precios, la imagen que
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se desprende es de un precio un poco mas elevado que el del mercado, no
obstante hay que matizar que aqui juega un papel muy importante la imagen de

la empresa “Porcelanosa Group”.

Se puede decir que la comercializacion de azulejo sostenible es novedosa vy,
por lo tanto, no es habitual a no ser que el cliente esté interesado y lo encargue
directamente a la fabrica. Fabricas como Plaza Ceramicas y Onix Mosaico
venden a particulares desde la propia fabrica. El cliente puede buscar el
material por internet y hacer un pedido a la fabrica, que se lo reserva y el

consumidor puede, posteriormente ir a recogerlo.

La politica de precios de las fabricas es segun el PVP (precio de venta al
publico). Cada fabrica establece un precio final por el que el consumidor
adquirird el producto. En cuanto a los comercios minoristas, éstos pueden
adquirir el material de fabrica a un precio mas bajo y venderlo a posteriori con
el PVP establecido por la fabrica. La politica de precios es favorable para
ambas partes ya que permite a las fabricas lograr distribuidores y, por otro lado,
clientes a los comercios minoristas sin necesidad de establecer precios altos

para poder funcionar.

En resumen, son las fabricas las que realizan la comercializacion a los clientes
de este tipo de materiales en la provincia y Ciudad de Castellon. Se considera,
por tanto, que las fabricas son la competencia directa de la tienda Azulejos y
Pavimentos Vicente Rubio. (Imagen 7)

PRECIO

PORCELANOSA,
R | vwnst T RUBI |
- GAMA i
PLAZA

CERAMICAS

Imagen 7: Competencia directa de Azulejos y Pavimentos V. Rubio
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5.1 INTRODUCCION

5.1.1 ESPECIFICACION DEL ESTUDIO

A continuacion se realizara un estudio con el propésito de obtener la opinidén de
los individuos sobre el azulejo sostenible. Se pretende conocer qué atributos
destaca el consumidor en cuanto al producto, si el producto o servicio prestado
se adapta a las necesidades reales del cliente, si tiene puntos de mejora asi
como conocer el perfil del potencial consumidor del producto objeto de estudio

o cualquier otra decision estratégica.

Con la informacion obtenida se pretende acercar lo maximo posible al perfil del
publico objetivo del estudio, a quién va dirigido y a quién le servira el azulejo

sostenible, su utilidad y los beneficios que ofrece.

A partir de los resultados elaborados, se pretende obtener informacion valiosa
para la toma de decisiones del marketing mix y asi desarrollar la parte

operativa del estudio.
5.1.2 OBJETIVOS DEL ESTUDIO
Objetivos generales

A través de los datos a recopilar se pretende elaborar informacion util para el
estudio, que a posteriori permitirda seguir investigando acerca del redisefio del

comercio e implantacién de una nueva linea de productos en el mismo.
Objetivos especificos

Averiguar la opinidn de la poblacion relativa al azulejo sostenible.

Conocer qué atributos son mas valorados por los consumidores a la hora
de toma la decisién de la compra de un producto como el azulejo.

Definir qué servicios son los mas valorados por los consumidores en el
momento de proceso de compra del azulejo.

Averiguar qué canales de distribucion son los mas utilizados en la compra

de los azulejos.
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Averiguar a qué medios de comunicacion recurre la poblacién en
busqueda de la informacion relativa al azulejo.

Determinar la actitud de la poblacion frente a la sensibilizacion ambiental
y su compromiso con el medioambiente.

Definir las principales caracteristicas del target o publico objetivo del

proyecto.

5.2 PRESENTACION DEL ESTUDIO:. FICHA TECNICA
Y ESCALAS DE MEDIDA

5.2.1 FICHA TECNICA

El enfoque de la investigacion es causal, ya que se centra en el estudio de
conocimiento y lealtad del consumidor por los materiales de revestimiento o
cubrimiento de las superficies interiores o exteriores, como los azulejos
sostenibles, ademas de sus habitos de compra Estas relaciones seran
determinadas a través de modelos de ecuaciones estructurales. Para tal fin es
necesaria la obtencion de informacion cuantitativa y asi poder confirmar las
relaciones causales del modelo. Por ello se realizd una investigacion de
caracter transversal, cuya poblacién objeto de estudio estd compuesta por los
consumidores actuales o potenciales de materiales de revestimiento o
cubrimiento de las superficies interiores o exteriores, en relacion al azulejo

ecoldégico (Tabla 2).
FICHA TECNICA

Universo Clientes actuales o potenciales clientes de materiales de construccion
Método de recogida de informacion Encuesta libre estructurada
Ambito del estudio Azulejo sostenible
Tamario de la muestra 106 encuestas validas
Localizacion de la muestra Encuestas realizadas en Castellén y en la provincia

Procedimiento aleatorio y estratificado cumpliendo unas cuotas

Procedimiento de muestreo . . ]
preestablecidas por trabajo y por edad y por género.

Error muestral +14.5%
Cuestionario Cuestionario estructurado con preguntas cerradas (escala Likert 1-5)
Fecha de trabajo de campo Agosto de 2015

Tabla 2: Ficha técnica
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Durante el mes de agosto de 2015 se realizd la recogida de datos, que fue
realizada a través de la plantilla de Internet y también a través del contacto
personal, ya que la finalidad era realizar un nimero determinado de encuestas
por Castellon ciudad y provincia. En el estudio se tuvo en cuenta que al menos
la mitad de encuestados del cuestionario tuvieran experiencia en la adquisicion
del azulejo. Se ha cubierto unas cuotas de encuestados por edades y por
sexos ya que la investigacion se centraba no en recopilar la informacion de un

publico exacto si no investigar la opinion de una muestra variada.

5.2.2 ESCALAS DE MEDIDA

La medicién de las variables se ha llevado a cabo a partir de la investigacion
cuantitativa donde, a través de un cuestionario (Ver ANEXO |) compuesto de
18 preguntas de diversos tipos, cerradas, y utilizando, ademas, la técnica
LIKERT (escala de 1 a 5), se clasificaron las preguntas segun los tipos de

escala de medida utilizadas.

La primera pregunta se fija como el objetivo conocer si el entrevistado conoce

el producto objeto de estudio.

La pregunta nimero 2, es una pregunta cerrada con la que se pretende
conocer si el entrevistado ha adquirido en alguna ocasion los materiales de
revestimiento o cubrimiento de las superficies interiores 0 exteriores de
ceramica o porcelanico, dicho de otra forma, azulejos. De la misma manera la
pregunta 3 es una pregunta cerrada referente al tipo de azulejo utilizado en la

reforma del encuestado.

La pregunta ndmero 4 esta relacionada con los atributos del producto;
utilizando la escala LIKERT, el entrevistado muestra su grado de acuerdo

respecto a una serie de afirmaciones.

Siguiendo con la pregunta 5, es una pregunta cerrada de opcion multiple que
tiene como objetivo conocer la sensacion del entrevistado respecto a la calidad

del producto comparado con otros tipos de azulejo.

La pregunta 6 es de opcién multiple y sefala las caracteristicas con las que

relaciona el encuestado al producto de investigacion.
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En la pregunta 7 el entrevistado responde por el rango de precio que estaria
dispuesto a pagar de mas por 1 m? del producto.

La pregunta 8 de nuevo utiliza la escala LIKERT, donde el encuestado afirma el
grado de importancia que tiene para €l determinados aspectos relacionados

con el punto de venta.

Las cuestiones 9 y 10 hacen referencia a conocer las fuentes de informacion a
las que se dirigen los encuestados a la hora de comprar el producto objeto de

la investigacion y el lugar donde lo adquieren.

Continuando con la pregunta 11, ésta se refiere al interés e implicacion del

entrevistado con el mundo de los azulejos.

En cuanto a las preguntas 12 y 13, éstas sefialan el nivel de sensibilidad de los
encuestados con el medioambiente. Asi, la pregunta 13 indica la medida en la
que el publico da prioridad a la compra de los productos que favorecen la

situacion ambiental.

La encuesta se finaliza con las preguntas 14 a 18, con los datos de
clasificacion que permiten conocer el perfil de los entrevistados, es decir datos

de edad, ocupacién, ingresos mensuales, sexo, etc.

5.3 ANALISIS DE DATOS

5.3.1 DESCRIPCION DE LA MUESTRA

La muestra es una de las partes mas importantes en la estrategia de
investigacion por entrevista. Esta representa al tipo de individuos (edad, sexo,

status socioecondmico, profesion, entre otros) que se entrevistan

Es importante indicar que en la muestra, la técnica de la investigacion
cuantitativa ha sido empleada al azar, para que cada unidad tenga la misma
oportunidad de ser escogida.

Por otro lado, la decision sobre la eleccion de las personas para la muestra se
ha determinado por el nivel de aportacion para la investigacion. Asi, en este
caso, el universo representativo indica la cualidad fundamental de la muestra,

es decir, la investigacion se centra mas en aquellas personas que tienen poder
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adquisitivo, demuestran interés por el mundo de azulejo, tienen conocimientos

en el tema, dan prioridad a la sostenibilidad, etc.

La informacion obtenida de la muestra debe ser valida para la totalidad del
universo, es decir, debe ser extrapolable al universo dentro de unos ciertos

margenes de error previamente conocidos.

Segun Patton, existen seis tipos de muestreo intencional. En el caso del
cuestionario para la investigacion realizada, el mas aproximado seria “el
muestreo mas proximo que ofrece informaciones a partir de los casos mas
facilmente accesibles”, ya que la muestra escogida ha sido dirigida a gente del
entorno que tiene conocimientos en el tema de azulejo y dan prioridad a la

sostenibilidad.

El tamafio de la muestra, es decir, el nimero de sujetos que componen la
muestra, ha sido de 106 individuos, apto para que los datos obtenidos sean
representativos de la poblacion.

Para finalizar, decir que la muestra se ha obtenido de la zonas geogréaficas por
la que se encuentra la empresa objeto de estudio. Las encuestas se han
realizado en la provincia y ciudad de Castellébn aleatoriamente con el fin de

obtener una mayor variedad de opiniones.
5.3.2 ANALISIS DESCRIPTIVO

A continuacion se realizara la investigacion de los datos obtenidos en los
cuestionarios a través del analisis de frecuencias que permite conocer cuantas
veces se repite la misma opcion de respuesta mediante valores absolutos y
porcentajes. Dicho lo anterior, hay que sefalar que en algunas de las
preguntas se da la opcidon “otros”, que sirve para conocer otras posibles
opciones que los encuestados tengan sobre una cuestidon en concreto. En este
caso, se ha estimado que esos resultados al ser poco cuantiosos y de

informacion poco relevante, no sean estudiados en profundidad.

En primer lugar se plantea investigar el conocimiento del consumidor acerca de
la nueva produccion de azulejo que contiene un alto nivel de materiales

reciclados, es decir, azulejo que se considera como sostenible. Como se puede
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observar a continuacién (Tabla 3) un 74,5% de los encuestados desconocen la
existencia del azulejo sostenible. Lo que lleva a la conclusion de que este

material es muy novedoso para el publico.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Conoce 27 25,5 25,5 25,5
Valido No conoce 79 74,5 74,5 100,0
Total 106 100,0 100,0

Tabla 3: Conocimiento del consumidor del azulejo sostenible.

A continuacion (Tabla 4) se investiga si el encuestado, en alguna ocasion, ha
realizado compra de azulejo, ya que si la respuesta es positiva, el encuestado
proporciona informacion mas precisa. Asi mismo, podemos observar que un

71,7% de los encuestados, la mayoria, han adquirido azulejos.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Adquirido 76 71,7 71,7 71,7
Valido No adquirido 30 28,3 28,3 100,0
Total 106 100,0 100,0

Tabla 4: Adquisicién del azulejo

La pregunta que se plantea a continuacién (Tabla 5) pretende investigar qué
tipo de revestimiento ha adquirido dltimamente el encuestado. En este caso, el
mas demandado es el azulejo de fabricacion habitual (con un 64,2%). Como se
puede observar, hay una gran ausencia de uso del azulejo sostenible ya que

cubre solamente el 5,7%. Se ha escogido la opcion de “otros” con un 6,6%.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje

valido acumulado
Azulejo de
fabricacion habitual 23 S S50 250
: Azulejo de 6 5,7 74 91,4
Valido fabricacion sostenible ' ' '
Otros 7 6,6 8,6 100,0
Total 81 76,4 100,0
Perdidos Sistema 25 23,6
Total 106 100,0

Tabla 5: El tipo de azulejo
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Respeto a la comparacion del azulejo sostenible con un azulejo habitual, el

54,7% de los individuos votaron que les transmite la misma calidad, seguido

con un 31,1% por los que respondieron que el azulejo sostenible les parece de

mayor calidad, cosa que favorece en gran medida al negocio y Unicamente el

9,4% de los votantes tiene la sensacién de menor calidad. (Tabla 6)

Menor calidad

Mayor calidad

Valido
Misma calidad
Total
Perdidos Sistema

Total

Frecuencia

10

33

58

101

5

106

Porcentaje
9,4
31,1
54,7
95,3
4,7

100,0

Tabla 6: Comparacion del azulejo

Porcentaje
valido
9,9
32,7
57,4

100,0

Porcentaje
acumulado

9,9
42,6

100,0

Para conocer mejor qué sensacion transmite a los consumidores el azulejo

sostenible, a partir de la siguiente informacién (Tabla 7), el 84,9% de los

encuestados votaron por la sensacién de ser un producto ecoldgico, seguido de

transmision de limpieza y producto verde con un 24,5% ambos y un total de

5,7% de los votos escogieron la opcion de “otros”.

Ecologia
Limpieza
Valido Verde

Otros

Total

Frecuencia

90

26

26

106

Porcentaje

84,9

24,5

24,5

57

100,0

Porcentaje
vélido
84,9
24,5
24,5

5,7

100,0

Tabla 7: Transmision del azulejo sostenible

Porcentaje
acumulado

100,0

100,0

100,0

100,0

Acerca del precio que los entrevistados estarian dispuestos a pagar de mas por

1m? de azulejo sostenible (Tabla 8), éste oscila mayoritariamente entre 5% vy
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10% aunque también se ve un alto porcentaje de gente que no estaria

dispuesto a gastar mas del 5%.

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje

valido acumulado
Menos de 5 % 28 26,4 26,4 26,4
Entre 5% - 10% 47 44,3 44,3 70,8
Entre 10% - 20% 8 7,5 7,5 78,3
Valido Mas de 20% 3 28 28 81,1
No estaria
dispuesto a pagar 20 18,9 18,9 100,0
mas
Total 106 100,0 100,0

Tabla 8: Invertir de méas por un 1m2 de azulejo sostenible

En lo que a fuentes de informacién se refiere (Tabla 9), la gran mayoria
(60,4%) de los encuestados se decanta por las recomendaciones, con un poco
menos, aunque un alto porcentaje (59,4%) los que realizan consultas via
internet, seguido por los catalogos con un 34,9%. En cambio, otro tipo de
fuentes, como las ferias, quedan en un segundo plano. Cabe destacar que en
este sector no se aprecia presencia en television por lo que es una opcién que

solo han seleccionado el 1,9% de los encuestados.

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje

valido acumulado
Internet 63 59,4 59,4 100,0
Recomendaciones 64 60,4 60,4 100,0
Catéalogos 37 34,9 34,9 100,0
Valido
Ferias 9 8,5 8,5 100,0
Television 2 1,9 1,9 100,0
Otros 12 11,3 11,3 100,0

Tabla 9: Fuentes de informacion
En cuanto a la adquisicion de este tipo de productos, se realiza en su mayoria
(67,9%) por medio de los distribuidores especializados. Seguido por fabricantes
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y grandes superficies. Un 9,4 % se decanta por suministro por el instalador.
Como se puede ver en la tabla 10, el porcentaje mas bajo de compras de este

producto se realiza por internet.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

vélido acumulado
Internet 1 0,9 0,9 100,0
Distribuidores 72 67,9 67,9 100,0

especializados
Grandes superficies 20 18,9 18,9 100,0
Valido
Fabricantes 26 24,5 24,5 100,0
Suml_nlstrado por el 10 9.4 9.4 1000
instalador

Otros 8 7,5 7,5 100,0

Tabla 10: Lugar de adquisicién del producto

Respeto al interés por el mundo de azulejo (Tabla 11), la mayoria de las
personas (51,9%) afirman no tener ningan interés en este asunto. Sin embargo,
un porcentaje lo suficientemente alto (33%) de los encuestados muestra interés
por el azulejo, aunque no tengan mucho conocimiento con el tema. Y los mas
interesados representan un 15,1%, lo que supera a la cuarta parte de

encuestados.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje

valido acumulado
El myndo de azulejo 16 15.1 15.1 15.1
me interesa mucho
Me mteresa.pe.ro no 35 33,0 33,0 48.1
tengo conocimientos
Valido —
‘No tengo ningun 55 51,9 51,9 100,0
interés en el tema
Total 106 100,0 100,0

Tabla 11: Interés por el mundo del azulejo

Los siguientes datos se refieren al tramo de edad de las personas encuestadas

(Tabla 12). Se puede decir que existen grupos de todas las edades, aunque la
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gran mayoria pertenecen a edades entre 35 y 44 afios y entre 25 a 34 afos,
con un total de 73,6% entre ambas.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

De 18 a 24 afios 6 5,7 5,7 5,7

De 25 a 34 afios 33 31,1 31,1 36,8

De 35 a 44 afios 45 42,5 42,5 79,2
Vélido | pe 45 a 54 afios 10 9.4 9,4 88,7

De 55 a 64 afios 11 10,4 10,4 99,1

65 afios 0 mas 1 0,9 0,9 100,0

Total 106 100,0 100,0

Tabla 12: El tramo de la edad

A continuacién se puede observar en la tabla 13 que la mayoria de los
encuestados son trabajadores (83%). Los porcentajes en las demas

agrupaciones no son tan significativos.

Valido

Frecuencia | Porcentaje Porcfe.ntaje Porcentaje

vélido acumulado
Estudiante 7 6,6 6,6 6,6
Trabaja 88 83,0 83,0 89,6
Trabajo en el hogar 4 3,8 3,8 93,4
Jubilado/a 3 2,8 2,8 96,2
Parado/a 4 3,8 3,8 100,0

Total 106 100,0 100,0

Tabla 13: La ocupacion principal de los entrevistados

Ya que se estéa investigando la opinidén de los encuestados sobre un material lo
suficiente especifico, se pretende obtener informacion del ambito laboral en el
gue desarrollan su actividad. Esto permite obtener informacién mas especifica
para la investigacion (Tabla 14). Se observa que la mayoria de los
entrevistados no pertenecen a los sectores propuestos en la encuesta, ya que

el 37,7% votaron por opcién “otros”, seguido por un 255% de gente que
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desarrolla su actividad en el ambito industrial y un 16% en los servicios
publicos. Los demas agrupaciones quedan en el tercer plano ya que los
porcentajes que alcanzan no son significativos para la investigacion.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Construccion 9 8,5 8,7 8,7

Industrial 27 25,5 26,2 35,0
Servicios publicos 17 16,0 16,5 51,5
Valido Agricultura 3 2,8 2,9 54,4
Hosteleria 7 6,6 6,8 61,2
Otros 40 37,7 38,8 100,0

Total 103 97,2 100,0

Perdidos Sistema 3 2,8
Total 106 100,0

Tabla 14: El sector de la actividad

Los siguientes datos hacen referencia a los ingresos totales mensuales de los
entrevistados. Se puede contemplar que todas las agrupaciones estan mas o
menos repartidas equilibradamente (Tabla 15), aunque la mayoria de
encuestados (29,2%) consideran los ingresos totales mensuales que entran en

su hogar son mas de 2.500€.

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje

valido acumulado
0-1.000 9 8,5 9,0 9,0
1.001-1.500 26 24,5 26,0 35,0
1.501-2.000 20 18,9 20,0 55,0
Vaélido
2.001-2.500 14 13,2 14,0 69,0
Mas de 2.500 31 29,2 31,0 100,0
Total 100 94,3 100,0
Perdidos Sistema 6 5,7

Total 106 100,0
Tabla 15: Los ingresos totales mensuales que entran en el hogar
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Con los datos siguientes (Tabla 16) se obtiene la informacién del género del
entrevistado. Como se puede observar, existe alta igualdad en la reparticion de
las encuestas entre ambos géneros hombres (48,1%), mujeres (50,9%). Ya que
el ambito de la investigacion corresponde a ambos géneros se concluye que la

encuesta ha sido repartida correctamente.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido apggcmelﬂﬁi
Hombre 51 48,1 48,6 48,6
Valido Mujer 54 50,9 51,4 100,0
Total 105 99,1 100,0
Perdidos Sistema 1 0,9
Total 106 100,0

Tabla 16: Género

A continuacién se propone analizar las medias obtenidas de los resultados de
las encuestas. Este andlisis permite realizar comparaciones de medias en

distintas situaciones.

Considerando el nivel de importancia que dan los encuestados hacia diversos
atributos a la hora de comprar el azulejo (Tabla 17), se puede concluir que en
un rango de 1 a 5, los aspectos de “Resistencia y durabilidad” y “Calidad”
destacan con una media de 4,7. En cuanto a la “Ecologia y sostenibilidad”, con
3,9, ha sido un aspecto poco valorado, aunque hay que decir que no es un dato

muy bajo, ya que esta valorado por encima de la media.

N Minimo Maximo Media DeS\{iaci()n
estandar

Innovacion 106 2,0 5,0 3,83 0,9307
Ecologia y sostenibilidad 105 1,0 5,0 3,86 1,0384
Calidad 106 3,0 5,0 4,66 0,5143
Colores y disefios 106 2,0 50 4,37 0,7862
Resistencia y durabilidad 106 3,0 5,0 4,67 0,5614
Precio 106 2,0 50 4,30 0,8414

N valido (por lista) 105

Tabla 17: Importancia hacia atributos del producto
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Analizando la importancia que dan los encuestados hacia diversos atributos
relacionados con el punto de venta del azulejo (Tabla 18), se observa que en
un rango de 1 a 5, destaca el aspecto de “Formacion del personal” con una
media de 4,47, seguido por “Servicio de transporte ofrecido” con un 4,43. Un
poco menos valorado aunque con una puntuacion lo suficiente alta, estan los
aspectos “El personal de atencién al publico (amabilidad, atencion, etc.)” con
un 4,42, “Una buena exposicion de azulejos” con un 4,28 y “Ofertas y
promociones” con un 4,12. La “Cercania del punto de venta” se destaca con un
3,66 como el aspecto menos valorado, aunque se encuentra positivamente

puntuado también.

N Minimo = Maximo | Media DeS\{|aC|on
estandar

El persong! de atencpr,l al publico 104 1.0 5.0 4.42 07967

(amabilidad, atencion, etc.)
La formacion del personal 104 2,0 50 4,47 0,6820
Una buena exposicion de azulejos 103 3,0 5,0 4,28 0,7595
Cercania del punto de venta 103 1,0 5,0 3,66 1,0715
Servicio de transporte ofrecido 105 1,0 50 4,43 0,8195
Ofertas y promociones 104 1,0 5,0 412 0,9521

N valido (por lista) 98

Tabla 18: Importancia aspectos relativos con el punto de venta

Respeto a la valoracion de los individuos por su prioridad hacia productos en
general que favorecen el medio ambiente (Tabla 19), el andlisis sefiala que en
un rango de 1 a 5, los encuestados han destacado una puntuacion de 4,13. Se
puede concluir que se trata de un buen resultado y que los encuestados tienen

presente el respeto por una sociedad mas sostenible.

N Minimo | Maximo | Media DesYlaC|on
estandar
Nada prioritario - muy prioritario 106 2,0 50 4,13 0,8289
N valido (por lista) 106

Tabla 19: Prioridad por productos mas sostenibles
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A continuacion, se investigara la prioridad que dan los encuestados a la compra
de productos que favorecen la situacion ambiental (Tabla 20). Se puede
observar que en un rango de 1 a 5, los encuestados la han destacado una
puntuacion de 3,91 El estudio sefiala que la puntuacion de los encuestados ha
disminuido en comparacion con la puntuacion de la tabla anterior, pero aun asi
el descenso no es muy significativo ya que el resultado sigue siendo
satisfactorio. Esto es un dato importante para la investigacion, ya que uno de
los objetivos es averiguar en qué medida los consumidores estan dispuestos o

interesados en comprar productos mas sostenibles, en este caso, azulejos.

N Minimo | Maximo & Media DeS\{lamon
estandar
Nada prioritario - muy prioritario 106 2,0 5,0 3,9 0,8110
N valido (por lista) 106

Tabla 20: Prioridad por la compra de productos mas sostenibles

5.3.3 ANALISIS CHI-CUADRADO

Para continuar con la investigacién se realizara la prueba chi-cuadrado. Este
analisis, en términos generales, tiene como objetivo comprobar Ila
independencia de frecuencias entre dos variables aleatorias, con una hipétesis
nula (si las variables son independientes) o con hipétesis alternativa (si las
variables no son independientes).

Para conocer si existe alguna relacion entre los ingresos totales mensuales de
los encuestados y el porcentaje que estarian dispuestos a pagar de mas por
1m? de azulejo sostenible, se ha realizado una tabla cruzada (Tabla 21). Como
puede observarse, no existe una relaciobn significativa ya que
independientemente de los ingresos, los encuestados estarian dispuestos a

pagar mas o menos por el producto.

De los resultados obtenidos se puede concluir que la mayoria (32,6%) de los
individuos que estarian dispuestos a pagar entre 5%-10% de mas, son los que
reciben mensualmente entre 1.001-1.500 € en su hogar. Los encuestados con

los ingresos de mas de 2.500 € se perciben equilibradamente repartidos entre
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Los ingresos totales mensuales que entran

en el hogar en euros

todas las agrupaciones de porcentajes de pago. En cuanto las personas con

los ingresos entre 0-1.000€, tampoco estan en contra de pagar de mas por el

azulejo sostenible, ya que sus votos también se ven lo suficiente repartidos

entre las opciones de precio. Se puede concluir que el precio del azulejo no es

un factor que depende de los ingresos de los individuos.

0-1.000

1.001-1.500

1.501-2.000

2.001-2.500

Mas de 2.500

Total

%

%

Pagar de mas por un 1m2 de azulejo sostenible

Menos de

5%

14,8%

22,2%

11,1%

18,5%

33,3%

100,0%

Entre

5%-10%

9,3%

32,6%

27,9%

11,6%

18,6%

100,0%

Entre

10%-20%

0,0%

25,0%

25,0%

0,0%

50,0%

100,0%

Mas de

20%

0,0%

0,0%

33,3%

0,0%

66,7%

100,0%

No dispuestos

a pagar mas

5,3%

21,1%

10,5%

21,1%

42,1%

100,0%

Tabla 21: Disposicion pagar de méas en funcion de los ingresos

Total

9,0%

26,0%

20,0%

14,0%

31,0%

100,0%

A partir del dato de Chi-cuadrado de Pearson obtenido en la tabla 22, podemos

afirmar que no existe una relacion entre las variables de la tabla 21 ya que el

valor significativo es superior a 0,05, concretamente 0,479.

Chi-cuadrado de Pearson

N de casos validos

Valor

15,634a

100

gl
16

Sig. asintética (2 caras)

Tabla 22: Analisis de significatividad 1

0,479

El siguiente analisis permitird obtener informacion sobre la percepcion de los

encuestados acerca de la calidad del azulejo sostenible en comparacion con el

azulejo tradicional (Tabla 23). Se observa que la mayoria (48,1%) de los

individuos que tienen conocimiento sobre el azulejo sostenible lo relacionan
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con la misma calidad que el azulejo habitual. A continuaciéon nos encontramos
con los individuos a los que el azulejo sostenible les transmite mayor calidad
(37%). Por ultimo, los encuestados que conocen el producto y les transmite
menor calidad, han sido el grupo con menos votaciones (14,8%). Entre los
encuestados que no conocen el producto, la mayoria votaron que les transmite
la misma calidad que el azulejo habitual (60,8%), mientras que el grupo de
mayor calidad votaron con un 31,1% y el grupo de menor calidad sigue siendo
el menor (8,1%). Por tanto, se puede deducir que el azulejo sostenible se
posiciona como un producto de buena calidad, lo que puede ser un buen factor
para la empresa.

Transmisién azulejo sostenible

Total
Menor calidad = Mayor calidad = Misma calidad
° L2 Conoce | % 14,8% 37,0% 48,1% 100,0%
aoE
232
8 © 2 No conoce @ % 8,1% 31,1% 60,8% 100,0%
Total % 9,9% 32, 7% 57,4% 100,0%

Tabla 23: Percepcion de azulejo sostenible en funcién del conocimiento

Respecto a los datos de la tabla 24 se diagnostica que no existe una relacion
entre las variables de la tabla 23 ya que el valor significativo es superior de
0,435.

Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 1,666a 2 0,435
N de casos validos 101

Tabla 24: Analisis de significatividad 2

A continuacion se realizara la prueba entre las preguntas nominales 11 y 18 del
cuestionario, que relacionan el interés del consumidor con el mundo del azulejo
y el género de dicho consumidor. Esta informacion permitira conocer mejor el
perfil del consumidor que se estd buscando y enfocar el estudio con la mayor
precision hacia el mismo. De los datos obtenidos (Tabla 25) se puede verificar

que el género masculino presta mayor atencion al mundo de azulejo ya que en
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la opcion “Me interesa mucho” fue votada por un total de 21,6%. En cuanto el
género femenino, la misma opcién de voto obtuvo solamente un 9,3%. Si se
comparan los datos se puede observar, en general, que hay mayor parte de
encuestados que no estan en absoluto interesados por el tema de azulejo ya
que tanto las mujeres (59,3%) como los hombres (43,1%) votaron
mayoritariamente por esta opcion. Pero aun asi se observa que una gran parte
de entrevistados si estan interesados por el mundo de azulejo aunque no
tengan conocimientos en el tema. En esta opcidon de voto se observa que no
hay gran diferencia entre los dos géneros ya que las mujeres (31,5%) y los
hombres (35,3%) seleccionaron la opciébn con parecido porcentaje.
Concluyendo, no existe una gran diferencia entre los géneros por el interés
hacia el azulejo aunque se puede observar que los hombres prestan en alguna
ocasion mayor implicacion. Por ultimo indicar que las mujeres aumentan sus

votos en la parte del interés y el desconocimiento del tema.

Interés
% . Me interesa o Total
Me interesa No tengo ningun
pero no tengo . ,
mucho e interés en el tema
conocimientos
o Hombre % 21,6% 35,3% 43,1% 100,0%
o
c
(]
© Mujer % 9,3% 31,5% 59,3% 100,0%
Total % 15,2% 33,3% 51,4% 100,0%

Tabla 25: Relacién entre género e interés por el mundo de azulejo

El dato de Chi-cuadrado de Pearson obtenido (Tabla 26) es de 0,132, superior
a 0,05, por tanto, se determina que no existe una relacion entre ambas

variables en la investigacién realizada.

Valor gl Sig. asintotica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 4,048a 2 0,132
N de casos validos 105

Tabla 26: Andlisis de significatividad 3
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5.3.4 ANALISIS CLUSTER, ANOVA Y CHI-CUADRADO

Debido a que la finalidad de la investigacion es diferenciar el caso de clientes
muy implicados del de clientes menos implicados con el medioambiente, se ha
dividido la muestra en dos grupos, los clientes que dan prioridad a la compra de

productos que favorecen la situacion ambiental y los que no.

Para ello se ha realizado un analisis cluster y se ha llevado a cabo un proceso
de depuracién de los cuestionarios con el fin de identificar y eliminar los casos
atipicos (Uriel y Aldas, 2005). Finalmente se ha obtenido un grupo de 82
clientes con implicacion alta (Tabla 27) frente a otro grupo de 24 clientes
menos implicados. Para la realizaciéon del analisis se ha tenido en cuenta la

valoracion global de la implicacion en una escala de 1 a 5.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Dan prioridad 82 77,4 77,4 77,4
Valido No dan prioridad 24 22,6 22,6 100,0
Total 106 100,0 100,0

Tabla 27: Division de la muestra segun el nivel de implicacion

Segun los datos de la tabla 28, se puede observar el nivel de la implicacion de
dos agrupaciones. Por parte de “Prioridad a productos que favorecen la
situacion medioambiental”, el nivel de los que si dan prioridad alcanza una
media de 4,15, mientras que los que no dan alcanzan una media de 3,04, por
tanto, existe una diferencia significativa entre ambos grupos. Por otra parte, en
“Prioridad a la compra de productos que favorecen Ila situacion
medioambiental”, se observa que los que si dan prioridad alcanzan una media

de 4,50 y los que no una de 2,87, por tanto, la diferencia es significativa.

Para comprobar que la agrupacion es adecuada, se ha realizado un analisis de
la varianza (ANOVA), tomando como variable de segmentacion los grupos
creados (implicacion alta o baja) y como variables continuas aquellas que han
servido para segmentar la poblacion estudiada. En este sentido, es logico y
necesario, por otra parte, que las diferencias en las valoraciones de los grupos

sean estadisticamente significativas. Esto sera sefial de que los grupos se han
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realizado correctamente y mantienen unas valoraciones homogéneas dentro

del grupo y distintas al otro grupo.

De este modo, se observa que, efectivamente, el analisis de la varianza
realizado confirma el correcto agrupamiento realizado anteriormente (Tabla 27).

Vemos que aparecen diferencias significativas para todos los items (p<0,05).

N Media F Sig.

Prioridad a productos que Dan prioridad 82 4,15
favorecen _Ia situacion 52 477 1000

ambiental

No dan prioridad 24 3,04

Total 106 3,906

Prioridad a la compra de Dan prioridad 82 4,500
productos que favorecen 220,484 ,000

la situacién ambiental No dan prioridad 24 2,875

Total 106 4,132

Tabla 28: Implicacion del consumidor por nivel de prioridad

A continuacion se investigara a qué atributos dan los clientes prioridad a la hora

de comprar productos que favorecen la situacién ambiental.

Observamos que los clientes con mas prioridad por los productos sostenibles
realizan mejores valoraciones respecto a todos los atributos del producto que
los clientes con menos prioridad. Las puntuaciones de los menos implicados
oscilan entre 3,21 puntos y 4,41 puntos, mientras que los valores dados por los
clientes con implicacion alta se encuentran entre 3,93 y 4,77. Los atributos con

mas diferencia son “Ecologia y sostenibilidad” y “Precio”. (Tabla 29)
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N Media F Sig.

Dan prioridad 82 3,927
L, No dan
Innovacion . 24 3,500 4,017 0,006
prioridad
Total 106 3,830
Dan prioridad 82 4,049
Ecologia 'y No dan "
sostenibilidad prioridad 23 3,217 12,824 0,002
Total 105 3,867
Dan prioridad 82 4,732
. No dan
Calidad o 24 4,417 7,390 0,008
prioridad
Total 106 4,660
Dan prioridad 82 4,390
Colores y No dan 24 4,333 0,096 0,007
disefios prioridad
Total 106 4,377
Dan prioridad 82 4,768
Resistencia 'y No dan
durabilidad prioridad 24 4,375 9,882 0,005
Total 106 4,679
Dan prioridad 82 4,402
Precio No dan 24 3,958 5388  0,003*
prioridad
Total 106 4,302

(*) Existen diferencias significativas entre las valoraciones de los grupos.

Tabla 29: Implicacion del consumidor en funcién de los atributos del producto

5.4 CONCLUSIONES A PARTIR DE LOS RESULTADOS

A continuacion se concluiran todos aquellos resultados que han sido

recopilados en los apartados de la investigacion de mercados realizada.
5.4.1 PRODUCTO Y SERVICIO

Se puede afirmar que la mayoria de los encuestados no tienen conocimiento
sobre el azulejo sostenible, lo que quiere decir que éste transmite cierta

novedad en el mercado.
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Por otro lado, los entrevistados que tienen cierto conocimiento sobre el
producto lo posicionan como un producto de buena calidad. Cabe destacar que
hay una cantidad significativa de encuestados a los que el producto les
transmite mayor calidad en comparacion con el azulejo habitual pero aun asi, la
mayoria de entrevistados piensa que la calidad del producto es similar al
habitual. Es decir, el producto, de momento, no ha tenido notoriedad negativa

entre el publico, lo que simplifica la creacion de una buena imagen de éste.

En cuanto a las cualidades del producto, el publico da mayor prioridad y vota
con mayor puntuacion a los atributos como calidad, resistencia y durabilidad,
dejando con la puntuacibn mas baja a la sostenibilidad, ecologia y la
innovacion. Por una parte se entiende que el consumidor relaciona el producto
con una compra responsable ya que destaca los atributos que hacen referencia
a las caracteristicas técnicas del producto. Por otro lado deja aparte la
conciencia de ecologia y sostenibilidad, lo que pone a este aspecto como no

principal, aunque si como valor afiadido.

Por ultimo, ser4 adecuado tener en cuenta para la investigacion que muchos de
los individuos han mostrado un alto nivel de prioridad por los productos que
favorecen la situacién ambiental. Este factor puede resultar positivo si se dirige

al target adecuado.
5.4.2 PRECIO

En cuanto el precio, éste parece que no va suponer mayor problema ya que la
investigacién sefala que los individuos estan dispuestos pagar mas por un
azulejo que favorece la situacion ambiental. Se ha observado en los resultados
obtenidos que gran parte de los encuestados, en concreto el 44.3%, estaria

dispuesto a pagar entre 5% y 10% de mas por 1m? del azulejo sostenible.

Un dato a tener en cuenta es que la decision de los encuestados por pagar de
mas por un metro cuadrado de azulejo sostenible no esta relacionada con los
ingresos mensuales de los mismos. Este dato amplifica el grupo del publico

objetivo del producto.
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5.4.3 DISTRIBUCION

Con los datos obtenidos en la investigacion, se observa que el 67,9% de los
consumidores realiza sus compras en distribuidores especializados. Este es
buen dato que favorece al proyecto ya que implica que los distribuidores
especializados como la tienda de Azulejos y Pavimentos V. Rubio se
posicionan entre los establecimientos prioritarios por parte de los consumidores

en cuanto la compra del azulejo.

Asi mismo, los atributos mejor valorados relacionados con el punto de venta
son la formacién del personal y el servicio de transporte ofrecido. Por tanto, la
empresa deberd hacer hincapié tanto en su experiencia en el mercado como
disponer de un buen personal y atractivos servicios. Respecto a atributos como
presentacion del producto, se concluye que la tienda debera tener una buena
exposicion, para que el cliente pueda verlo y tocarlo asi como ofrecer
descuentos ya que el cliente busca precios competitivos. El atributo menos
valorado en este aspecto es la cercania del punto de venta, es decir, a los

encuestados no les importaria la distancia de la tienda.
5.4.4 PROMOCION

Como ya se ha mencionado anteriormente, el producto es lo suficientemente
innovador para los consumidores. Los datos sefialan que el 74,5% de los
encuestados no conocen el producto. Esta base puede resultar como un
atributo positivo para la empresa, ya que ésta tendra la posibilidad de dar a
conocer el producto siendo una de las pocas empresas con imagen del

producto en la mente del consumidor.

Por otra parte, investigando las preferencias de los consumidores ante la
busqueda de informacidén sobre los azulejos, la mayoria se decanta por las
recomendaciones (60.4%). Esto muestra la importancia de realizar una buena
comunicacion ya que el ‘WOMM’ (Word Of Mouth Marketing) es uno de los
principales propulsores del proceso de compra. Internet tampoco se queda en
segundo plano, ya que alcanza el 59,4%, un poco menos que las
recomendaciones, por lo tanto, el desarrollo online serda una herramienta

positiva para comunicarse con el consumidor.
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Se observa la necesidad de llevar a cabo distintas acciones de comunicacion
para dar a conocer el producto junto a la marca de distribuidor y asi empezar a

relacionarse con los consumidores.
5.4.5 PERFIL CONSUMIDOR

Se ha podido identificar basicamente dos perfiles de consumidores, los que se
sienten implicados con el cuidado del medioambiente (82 encuestados) y los
gue dan menos importancia a éste (23 encuestados). El perfil de personas que
se preocupa por la ecologia y su entorno, en cuanto a la valoracion de
caracteristicas del producto, valoran el factor de “Ecologia y Sostenibilidad” con
una puntuaciéon de 4.049, es decir, es lo suficiente significativo para ellos por lo

gue puede ser un factor de decision para realizar la compra.

Por lo indicado en el parrafo anterior, se considera preferente que el estudio se
dirija al perfil de personas responsables con el medioambiente, que dan
prioridad a la compra de productos ecoldgicos y que se preocupan por la salud

y el entorno en el que viven.
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El siguiente analisis permitira conocer la situacion real en la que se encuentra
la empresa y dara la posibilidad de planear una estrategia eficaz de negocio en
el futuro. El estudio da la visidbn general de las caracteristicas internas
(debilidades y fortalezas) y la situacién externa (amenazas y oportunidades) del

negocio.

6.1 DEBILIDADES

La falta de personal activo en el comercio.
Elevados costes de los productos a comercializar.
La escasez de recursos para realizar una buena campafa publicitaria o

desarrollo de la fuerza de ventas.

6.2 AMENAZAS

Incremento de nuevos competidores.

Crisis econdmica, que conlleva un declive de la adquisicidon de productos
de construccion.

Precio mas elevado de los productos mas tecnoldgicos, eficientes vy

sostenibles.

6.3 FORTALEZAS

Recursos financieros adecuados (capacidad de autofinanciacion).
Relacion estrecha con los clientes.
Acuerdos estratégicos alcanzados con los fabricantes.

Estilo y estructura de la organizacion muy flexible.

6.4 OPORTUNIDADES

Creciente interés por los productos mas tecnolégicos, eficientes vy
sostenibles.
Menos restricciones para los comercios minoristas.

Sector con alta capacidad de innovacion.
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En esta parte del estudio se realizara la investigacion del consumidor
representativo e ideal al cual se dirigiran las acciones de marketing posteriores
o al comprador al que se aspira seducir posteriormente con la nueva linea de

productos de la empresa.

7.1 ANALISIS Y CUANTIFICACION DE LA DEMANDA

Como se ha mencionado anteriormente, Azulejos y Pavimentos V. Rubio es un
comercio al por menor, es decir, ofrece sus servicios en Castellébn ciudad y
provincia. No obstante, también tiene clientes fuera de la provincia, en sitios
como Valencia, Alicante, Teruel y Barcelona. La gran mayoria de sus clientes
son particulares, aunque no hay que olvidar a las pequefias empresas de
reformas que llevan a sus clientes a la tienda a elegir el producto y que

suponen un 25% del total de las ventas.

En cuanto a la demanda de azulejos y pavimentos ceramicos y porcelanicos,
se considera que esta en crecimiento después de los afios de crisis.
Basicamente, la demanda depende de la vitalidad del sector de la construccion
y, por otra parte, del estado econdémico de los individuos y su intencion de

renovar la vivienda o parte de la misma.

Segun los datos generales de la Sala de Prensa Cetelem Espafia de 2015,
mostrados en el grafico 4, se determina que un 36% de los espafioles tiene
pensado invertir este afio en su hogar, renovando sus equipamientos
domésticos o acometiendo obras de reformas. De este porcentaje, un 29,2%
manifiesta su intencién de realizar obras de reformas donde se requiere
materiales ceramicos como en la cocina o bafio. El gasto medio previsto por los
espafoles para acometer estas inversiones y reformas asciende a 1.294 €.
(Cetelem, 2015)

Por tanto, ya sea por la mejora de la situacion econémica del pais o bien por

decidir acometer una reforma no realizada en tiempos de crisis, se puede
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apuntar que existe una buena demanda en el mercado de productos del sector

de la construccion.

Electrodoméstico gama marrén (TV, DVD, etc.) |

Elementos de descanso | ¥

Muebles |

Electrodoméstico gama blanca (nevera, lavadora, etc.) |

Elementos de decoracién |

Reformas del hogar (cocina, bafo, etc.) [

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Grafico 4: Renovacion doméstica o acometiendo obras de reformas

30,00%

Por otro lado, gracias a la recientemente creada pagina web de la empresa

(09/08/15) y a la herramienta Google Analitica, se puede conocer el perfil de los

clientes que estan buscando los productos proporcionados por el comercio.

Como se puede observar a través de la tabla 30, el pais que realiza mas visitas

a la pagina web de la empresa es, sorprendentemente, Estados Unidos,

seguido de Espafia, aunque hay un gran numero de sesiones no identificadas

La ciudad de la mayoria de las sesiones realizadas no esta identificada,

aunque se puede observar que un 1548% (61 sesiones) provienen de

Castellon de la Plana.

Ciuclad Sesiones % Sesiones
i. (not st 92 Hl 2335%
 Casty PR . 61 W 1548% Pais Sesiones % Sesiones
3. Mew Yark 13 | 330% . - a0 Wl 2030%
R 5 | 152% 2. I= Spair e Il 19.29%
£ Sao Pailo 5 | 197% 3 74 IW 1676%
b e 5 | 1.27% 4 Gl Chi 24 0 609%
7. Sydney 4 | 102% 5. = Japan 16 | 4.06%
8. Lond 4 | 102% = I 15 | 381%
9. Ci 4| 102% 7. . 15 1 381%
10. Amsterdam.2 t 4 | 102% B wmm Russia i | 25408
9. @ South Korea 9 | 228%
10, Bl Austradia 3 | 203%
Tabla 30: Visitas de la pagina web Azulejos y Pavimentos V. Rubio
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A continuacion se muestra la demanda en funcion de la edad y el sexo de los
individuos que realizan busquedas de productos en la pagina web de la
empresa. Como se puede ver en el grafico 5, mayoritariamente son los
hombres los que realizan busquedas, con un 54,15% del total. Por otra parte, el
segmento edad de las personas que mas visitas hacen a la pagina web se

encuentra entre los 25-34 afios, seguido por la gente entre 18 y 24 afos.

Edad 100% del total de sesiones Sexo 100% del total de sesiones

27.80% 33,850% 1580% 1250% 550% 5,80%

45,85%
Mujer

\5 54,15%
] Hombre

5

18-24 25-34 3544 4554 £5-64 Mas
de 65

Grafico 5: Visitas en funcién la edad y genero

Aunque la pagina web de la empresa es de reciente creacion, ya ha obtenido
un numero significativo de visitas, no solamente de la provincia y ciudad de
Castelldn sino de todo el mundo. Por tanto, se puede considerar que existe un
alto interés por productos ceramicos y porcelanicos y, en consecuencia, una

buena prevision de demanda.

Ademas, no hay que olvidar, que hay un amplio margen de edad en los que no
es frecuente el uso de internet para realizar busquedas o compras, entre los
que puede haber también un gran potencial de clientes. Esto hecho se constata
a partir de los resultados del analisis de las visitas a la web, donde la gran
mayoria de las visitas (77,5%), ha sido realizada por personas por debajo de 45

anos.

7.2 PROCESO DE SEGMENTACION

Esta parte de la investigacion tiene como propdsito realizar la segmentacion del
mercado al que va dirigido Azulejos y Pavimentos V. Rubio. El objetivo es
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identificar aquellos consumidores con necesidades homogéneas a fin de que
resulte posible establecer para los mismos una oferta comercial diferenciada a
la de otros comercios, orientada de un modo especifico hacia sus necesidades,

intereses y preferencias.
Fragmentacion del mercado

Azulejos y Pavimentos V. Rubio, presta sus servicios en la provincia y ciudad
de Castellon a no ser que el pedido del cliente sea de un tamario significativo y
resulte rentable realizar el servicio de entrega a domicilio a larga distancia. El
comercio es al por menor y la decision de escoger la provincia de Castellon fue
por la cercania del comercio a la industria ceramica. La decision de no
fragmentar el mercado en mas provincias se tomd por la dificultad de la
empresa minorista-distribuidora para competir con los comercios del mismo
sector ubicados en las demas provincias donde, los fabricantes de los mismos
productos distribuidos por Azulejos y Pavimentos V. Rubio tienen sus
representantes oficiales. Es decir, la fragmentacién en mas provincias no se

traduciria en un aumento de las ventas.
Agrupacién de los compradores

La fragmentacion del mercado realizada con anterioridad por zonas geograficas
daréd la posibilidad de realizar la agrupaciéon de los compradores que mas
encajan con Azulejos y Pavimentos V. Rubio. La agrupacion se realizara a
través del estilo de vida de los mismos. El factor “estilo de vida” dara la
posibilidad de identificar la forma en la que las personas tienden a gastar su

dinero y tiempo libre.

El propdsito de este apartado es averiguar a qué publico interesaria la nueva
linea de productos (azulejos ecoldgicos y sostenibles).

Gracias a la investigacion de mercados realizada con anterioridad y al estudio
dirigido por la D@ Eva Linares para la empresa KANTAR WORLDPANEL, se ha
podido identificar la tipologia de consumidores que mas se acoplan a la
propuesta del negocio (Kantar Worldpanel identifica las ocho tipologias de

consumidores de la sociedad actual, 2015):
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Los eco-trendies son hogares recientes, pequefios y medianos que
residen en ciudades. Son los mas innovadores en gustos y estilos de vida,
no solo en el consumo de productos eco o de comercio justo, sino
también en comodidades y viajes. También son poco intensivos en
gastos. Son un 11,9% de la poblacion total.

Los green seniors engloban a los hogares con gente mayor de 50 afios,
principalmente retirados pero con una vida activa. Hogares responsables
que se preocupan por el medioambiente y reciclan. Son un 23,5% de la
poblacion total.

Los healthies son hogares de clase media, preocupados por seguir
habitos saludables para toda la familia y mas intensivos en el consumo de
productos respetuosos con el medioambiente. Son un 11,6% de la

poblacion total.

7.3 SELECCION DEL MERCADO OBJETIVO

Como se ha mencionado anteriormente, los clientes de Azulejos y Pavimentos
V. Rubio son, en general, particulares y, esporadicamente, pequefas
compafias constructoras. El comercio dispone de materiales resistentes,
innovadores y de buena calidad y un precio acorde a estas caracteristicas. Su
mercado objetivo son aquellos que estan haciendo reformas ocasionales en
sus hogares y demas propiedades. Mayoritariamente personas que estan
dispuestos a pagar hasta un precio medio-alto por el azulejo, quieren atencién
personalizada, no estan dispuestos a realizar autoservicio y aprecian un buen
servicio post-venta. Se observa que este segmento de clientes da poca
importancia a las marcas en el sector objeto del estudio ya que se fijan mas en
la calidad y precio del producto. Aunque el cliente es relativamente tradicional
ya que prefiere los materiales ceramicos habituales, tampoco tienen
inconveniente en adquirir un producto innovador ya que su estilo de vida es
cambiante y tienden a decantarse por los productos espafioles o aquellos que

tienen buen reconocimiento, como los azulejos italianos.

El mercado objetivo no es muy amplio aunque tampoco estrecho, ya que
engloba a los clientes con un poder adquisitivo medio-alto propietarios de su

vivienda (segmento de personas por encima de 30 afios) y aquellos que dan
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prioridad a productos que favorecen la situacion ambiental. En conclusion, un

segmento econdmicamente satisfecho y con ganas de reformar su vivienda.

7.4 DEFINICION DEL POSICIONAMIENTO

Para realizar una correcta propuesta de posicionamiento para la empresa
Azulejos y Pavimentos V. Rubio, hay que tener en cuenta los atributos
principales que se pretende que ocupen un lugar principal en la mente de los
clientes. Para esto se propone utilizar atributos como calidad, innovacion,

sostenibilidad y servicio.

Los clientes que desean adquirir los productos ofrecidos por Azulejos y
Pavimentos V. Rubio y disfrutar de sus servicios, deberan compartir una serie

de valores con la empresa:

Calidad y Servicio: clientes que deseen un producto y un servicio de alta
calidad para obtener garantia y seguridad en su compra.

Innovacion: clientes que persiguen nuevas tendencias buscando
materiales novedosos, estilizados y realizados en base a nuevas
tecnologias, asi consiguiendo mayor eficiencia, duracién y economia a
largo plazo.

Sostenibilidad: clientes que respetan el medioambiente, realizan compras
responsables y no son indiferentes con la utilizaciéon masiva y el derroche

de los recursos naturales.
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8.1 ANALISIS DEL CONSUMIDOR

A continuacion se realizara el estudio del consumidor que esta mas asociado a
la compra de los nuevos productos ofrecidos por el comercio. Se ha detectado
a través del analisis de investigacion de mercado que el publico mas asociado
a la compra de la nueva linea de productos es aquel que da prioridad a
aquellos que favorecen la situacion ambiental. Se pretende acercar el maximo
posible a la empresa con su consumidor objetivo, detectando las cualidades de
éste, como su comportamiento, el perfil de quién y como es el consumidor, el

proceso de su decision de compra y dénde y cuando compra los productos.
8.1.1 ¢QUIEN ES CONSUMIDOR SOSTENIBLE?

Gracias al estudio realizado por el ICE (informacién comercial espafola) del
Ministerio de economia (2003), se establecera el perfil sociodemografico

aproximado del consumidor sostenible a través de la evidencia empirica.

Segun dicho estudio, para definir al consumidor sostenible hay que tener en
cuenta que éste puede ofrecer una amplia variedad de respuestas ante los
problemas ambientales que le preocupan, respuestas que pueden
materializarse o0 no a través de la compra de productos sostenibles. De esta

manera se puede diferenciar basicamente dos tipos de comportamientos:

Comportamiento de compra propiamente dicho.

Comportamientos complementarios o posteriores a la compra.

El comportamiento sostenible no termina generalmente con la compra, si no
que representa una cadena de actividades que deberia realizar continuamente
el consumidor tras la adquisicion del producto para lograr los objetivos

ecologicos perseguidos.

Por tanto, el concepto de comportamiento ecoldgico o sostenible es relativo. El
consumidor sostenible puede ser aquél que desarrolla un comportamiento

ecologico ocasionalmente o muestra su preocupacion por el medio ambiente en
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cualquier fase del proceso de consumo. Es decir, el consumidor sostenible
puede ser catalogado como tal, adquiriendo una alternativa ecolégica del
producto considerado y/o rechazando aquellos productos que son
contaminantes, y/o consumiendo o utilizando de forma mas ecoldgica los
bienes comprados, y/o realizando actividades ecolégicas con los residuos

generados durante/tras el consumo.

Aunque la mayoria de los consumidores pueden ser catalogados como
sostenibles, el estudio se «centra en intentar establecer el perfil

sociodemogréfico del consumidor sostenible habitual.

En el estudio realizado por el ICE se exponen algunas de las hipotesis del perfil

sociodemogréfico del consumidor sostenible:

Edad: parece que los jovenes tienden a ser mas ecoldgicos (aproximadamente
el 49%). Sin embargo, existe un porcentaje importante de casos en los que el
comportamiento ecoldgico se da en personas mas maduras (22,2%). El andlisis
refleja que los mas maduros tienden a mostrar actitudes mas favorables hacia
el reciclaje, mientras que los jovenes parecen mostrar una mayor preocupacion

por el medio ambiente en general.

Educacién: Las personas con mayor nivel educativo presentan una

sensibilizacion y un comportamiento mas ecologico (65,2%).

Ingresos: Se verifica una mayor predisposicion hacia la preocupacion y
comportamientos ecoldgicos en las personas con mayor nivel de ingresos
(62,9%).

Prestigio profesional: ElI hecho de que no se hayan encontrado relaciones
negativas entre variables del estudio realizado por ICE sugiere que las
profesiones que poseen mayor prestigio social presentan una predisposicion

mas favorable hacia los comportamientos ecologicos.

Residencia: A través del estudio se ha podido observa una marcada tendencia
a ser mas ecoldgico en los residentes urbanos (52% frente al 12% de los

residentes rurales).
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Sexo: Las mujeres parecen estar mas preocupadas en general por el
medioambiente, mientras que los hombres muestran mayor tendencia a
desarrollar actuaciones politicas (como enviar cartas de protesta a
representantes politicos). Sin embargo, en el estudio realizado por ICE, en el
50% de los casos no se ha hallado correlacion estadisticamente significativa
entre sexo e interés a ser ecoldgico. Ante estos resultados, se considera el

sSexo no es una variable discriminatoria del comportamiento ecolégico.

Estado civil: De nuevo el reducido numero de relaciones encontradas no
permiten realizar afirmaciones exactas, y aunque no se han encontrado
relaciones negativas, lo que podria significar que los casados tienden a ser
mas ecoldgicos que los solteros, el hecho de que en el 75% de los casos la
correlacion haya sido nula, puede ser definido que el estado civil no influye en

el comportamiento ecolégico.

Ideologia politica: Con unos datos de 87,5%, se verifica la hipotesis de que las
personas que persiguen una ideologia liberal o progresista tienden a ser mas
ecolégicas que las que tienen una mentalidad conservadora. Ademas, no se ha
hallado ninguna evidencia que permita sostener que los conservadores son

mas ecoldgicos que los liberales.

Afiliacién politica: En el 41,1% de los casos la relacion es nula, por lo que se
entiende que no es una variable que sirva para discriminar al consumidor

ecolégico del que no lo es.

La tabla 31 resume los factores sociodemograficos determinantes del
comportamiento sostenible, que se han indicado anteriormente. (Gonzales de
Durana & Molina, 2003)

Factores sociodemograficos determinantes del comportamiento sostenible

Joévenes: preocupacion por el medio ambiente en general (a partir de 25 afios)

Edad . . . . o
Maduros: tienden a mostrar actitudes mas favorables hacia el reciclaje.
-, A mayor nivel educativo mayor sensibilizacion y comportamiento mas
Educacion .
sostenible.
T A mayor nivel de ingresos mayor propension hacia la preocupacion y
comportamientos sostenibles. No muestran comportamiento de «No consumos.
Prestigio Escasas observaciones. Profesiones de mayor prestigio social predisposicion
profesional mas favorable hacia los problemas y comportamientos sostenibles.
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Factores sociodemograficos determinantes del comportamiento sostenible

Se observa una marcada tendencia a ser mas ecoldgico en los residentes

Residencia
urbanos frente a los rurales.
Sexo El sexo no es una variable discriminatoria del comportamiento sostenible.
.. Escasas observaciones. El estado civil no parece influir en el comportamiento
Estado civil .
sostenible.
Ideologia Las personas con ideologia liberal o progresista tienden a ser mas ecoldgicas
politica que las conservadoras.
Afiliacion . L .
Py No es una variable discriminatoria.
politica

Tabla 31: Resumen del perfil del consumidor sostenible

Por otra parte el estudio GfK Emer Ad Hoc Research para el Ministerio de
Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (Gobierno de Espafia) (2011), permite
hacer otra clasificacion, que es interesante incorporar al estudio, de
consumidores que tienen preferencia por la compra ecolégica y que los divide

en cuatro grupos:

Desimplicados, que son un 26% del total: consumo productos ecoldgicos
porque esta de moda.

Convencidos, son el 32%: desconfio de las marcas y reivindico una forma
de vida mas natural y respetuosa con el medioambiente.

Ecologistas, son el 21%: la conservacion del medio ambiente depende de
ellos.

Preocupados por la salud, son el 21%: los productos ecoldgicos ayudan a

cuidar su salud y la de los suyos.
8.1.2 {QUE COMPRA?

Entre los productos mas destacados que tiende a comprar el consumidor
sostenible y responsable con el medioambiente, encontramos los de
alimentacion, salud y belleza. Estos son los que con mayor frecuencia estan
disponibles en los comercios y ademas ya tienen su reconocimiento entre los
consumidores. En cuanto a los productos sostenibles menos frecuentes, como
por ejemplo, productos de hogar, viviendas ecologicas o materiales de
construccion, éstos no son tan reconocidos por los compradores vy, por tanto,

no suelen ser adquiridos.
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Como se menciona en el estudio de GfK Emer Ad Hoc Research para el
Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino, la baja disponibilidad y el
precio son los motivos principales por los que no se consumen algunas
categorias de productos. (Imagen 8) Se puede observar que un 33% de los
consumidores sostenibles no encuentran facilmente los productos en los que
estan interesados. También se aprecia que el 27% de los consumidores
sostenibles no suelen consumir dichos productos por lo que no los adquieren.
Por otra parte hay que mencionar que el precio de algunas categorias de
productos sostenibles suele ser mas elevado que el precio de productos
habituales, por lo que el 26% de los individuos suelen rechazar la compra del
producto. El 23% desconocen la existencia de productos de este tipo. (Perfil de

consumidor productos ecologicos, 2011)

2

| B &

Mo lo encuentro facilmente, no

hay donde compro 33

Mo consumo estas categorias

(tampoco no ecoldgico) 27

Precio, sale muy caro, no pusde
permitirme comprar todo
ecologico

26

o

Mo sabia gue existiesen
productos ecoldgicos de ese tipo

i

Imagen 8: Motivos de baja adquisicion de algunos de los productos sostenibles

8.1.3 tDONDE COMPRA?

Esta parte del estudio pretende conocer qué lugares visita y prefiere el

consumidor sostenible para adquirir los productos ecoldgicos.

A través del estudio realizado por el GfK Emer Ad Hoc Research (2011), se
pueden averiguar las caracteristicas del lugar de compra de los consumidores
sostenibles. Como se ha mencionado anteriormente, el estudio divide a los
compradores en cuatro grupos: desimplicados, convencidos, ecologistas y

preocupados.
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Como se puede observar en la tabla 32, los consumidores sostenibles acuden
mayoritariamente a las grandes superficies e hipermercados, ya que, como
explica el estudio, es alli donde encuentran el producto que estan buscando ya
que ofrecen mayor variedad y diversidad. Seguidamente estan las tiendas
especializadas en este tipo de productos y lo supermercados. Segun el estudio,
los consumidores afirman que no hay muchas tiendas especializadas de
productos sostenibles ademas de que, en caso de haber, no les convienen ya
que estan demasiado lejos del lugar donde habitan o no encuentran lo que
estan buscando. Muchos de los consumidores acuden para realizar la compra
directamente a los fabricantes de los productos (agricultores, tiendas

tradicionales, herboristerias, etc.).

Dicho de otra manera, el consumidor sostenible adquiere los productos en los
lugares donde tienen mayor confianza de que éstos sean realmente favorables
con el medioambiente y la salud. Por otra parte, acude a los lugares donde
encuentra mayor variedad y diversidad de productos. Se puede decir que los
compradores de estos productos prefieren consumir productos préximos a su
entorno y muchos de ellos no buscan “marcas” en los productos eco, ya que

tantean a la comodidad y sostenibilidad.

Segmento
waTa, Eco 0l Conv. | Salud
Base: 455 96® 117 148 94*
Hipermercado, gran superficie 40 52 30 35 47
Tienda especializada en este tipo de producto 25 15 17 32 36
Supermercado 25 23 23 27 23
Directamente del agrcultor 24 21 23 29 20
Tienda tradicional 23 23 26 24 18
Herbonsteria 15 8 5 22 25
De cooperativas del barrio 8 6 4 13 9
Cultiva propioffamiliar 4 4 7 3 3
nfernet 4 3 5 4 3
Tienda gourmet 3 3 4 5 2
Otros ] 0 1] 0 1
Media de menciones 1.7 1.6 1.5 1.9 1.8

Tabla 32: Lugar de adquisicién de los productos sostenibles
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8.2. ANALISIS DEL PROCESO DE COMPRA DEL
AZULEJO Y PAVIMENTO SOSTENIBLE

La reforma de una vivienda requiere realizar compras de alta implicacién. El
consumidor necesita pasar por las cinco fases del proceso de compra para
adquirir un azulejo o pavimento sostenible. A continuacién se especifican cada

una de estas cinco fases.
El reconocimiento del problema por el consumidor

La necesidad y reconocimiento del problema es el primer y mas importante

paso en la decision de compra del azulejo o pavimento sostenible.

A través de la investigacion de mercados realizada y el analisis de “quién es el
consumidor sostenible”, se ha detectado que las personas que adquieren
productos respetuosos con el medioambiente son aquellas que muestran
interés por el mantenimiento sano del entorno en el que estan viviendo. A
continuacion se describen las conductas que llevan a la necesidad del

consumidor hacia la compra del producto ceramico sostenible:

Necesidad de los individuos por seguir un tipo de patrones que estan de
moda y estan reconocidos por el grupo social que les rodea. La vida
saludable y cuidadosa con el medioambiente esta en tendencia y se
reconoce en los grupos sociales, por ese motivo se adquieren productos
relacionados.

Individuos que tienen la necesidad emocional de adquirir productos
respetuosos con el medioambiente. Los que estan preocupados por la
situacion ecologica de hoy y se sienten responsables y motivados por
evitar la destruccion del medioambiente.

Grupo de los individuos que sienten la necesidad de adquirir productos
mas saludables ya que estan preocupados por su salud. Tienen
necesidad de realizar una compra mas saludable, respetuosa con el

medioambiente y menos contaminante.
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Busqueda de informacion y definicion de alternativas

Como ya se ha indicado, la compra del azulejo o pavimento sostenible es de
alta implicacion por lo que requiere una busqueda en numerosas fuentes de
informacion. Las fuentes requeridas por el cliente pueden ser internas, externas

0 SuU propia experiencia.

Segun la investigacion de mercados realizada, la mayor parte de los
consumidores desconocian el producto, lo que significa que para adquirirlo,
necesitaran obtener antes conocimiento del mismo. También se ha detectado
que los consumidores de productos ceramicos recurren con alta frecuencia a
las recomendaciones para buscar informacion sobre azulejos y pavimentos. En
un segundo plano, dan importancia a la basqueda de este tipo de producto por
internet. Como fuentes menos requeridas encontramos catélogos, ferias,

television, etc.

La ceramica sostenible es un producto novedoso en el mercado. Hay distintos
articulos sobre el mismo en Internet, aunque la informacion es
mayoritariamente técnica, mas bien para el profesional que para el consumidor
del producto. En cuanto a las recomendaciones, no seria posible contar con
dicha herramienta ya que no hay un porcentaje significativo de personas que
hayan adquirido material. Como secuencia, esto muestra que hay que realizar

una buena comunicacion del producto al publico.
Evaluacion de alternativas por el consumidor

Después de haber realizado la busqueda de informacién sobre el producto y
haber obtenido toda la comunicacion necesaria, el consumidor se centra en el
proceso de evaluacion, es decir, si el producto realmente le conviene y es

necesario adquirirlo.

En este caso es importante evaluar qué patrones son realmente importantes

para el consumidor en cuanto a la decision de compra del producto.

Gracias a la investigacion de mercados realizada y el andlisis del consumidor
previo, se ha averiguado que los compradores destacan los siguientes atributos

del producto: la calidad, la resistencia y la durabilidad. En cuanto al precio, éste
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no parece ser un problema ya que la investigacion sefiala que los individuos
estan dispuestos a pagar mas por un azulejo que favorezca la situacion
ambiental. También se observa que los consumidores dan poca importancia a
las marcas en el sector objeto del estudio ya que se fijan mas en los atributos
nombrados anteriormente. Es decir, una vez haya evaluado el azulejo
sostenible, el cliente puede estar altamente convencido en adquirirlo ya que

cumple en gran parte con los atributos requeridos.
Adquisicion del producto (compra)

Una vez el consumidor esta motivado para adquirir el producto, es dificil que
cambie de opinibn porque es complicado que el cliente obtenga una
retroalimentacion negativa del producto ya que éste no esta siendo consumido
en el mercado y es lo suficiente desconocido ante el publico para que genere
una opinién negativa. De todos modos, siempre hay situaciones imprevistas
gue pueden causar la no adquisicién del producto y por tanto, pérdida del

cliente.
Proceso postcompra

La investigacion de mercados sefiala que los consumidores mayoritariamente
valoran el servicio postcompra ofrecido por las empresas del sector. Es una de
las herramientas fundamentales para retener a los clientes. La tienda de
Azulejos y Pavimentos V. Rubio ofrece un servicio postventa adecuado y
satisfactorio para el cliente. Una vez éste adquiere el producto, la empresa
realiza el servicio de transporte del material hasta el destinatario final,
asumiendo por la empresa el riesgo que esto conlleva, de modo que el
consumidor obtiene siempre un producto en condiciones Optimas. Ademas, la
relacion de comprension y cercania que se establece entre cliente y empresa,
garantiza la satisfaccion del cliente. Ademas, en caso de posibles desperfectos
en el producto, la empresa actta de forma eficaz para solucionar del problema.
De este modo, el cliente, una vez ha adquirido el producto, no se tiene que
preocupar por nada ya que éste estarda a su disposicion el dia, a la hora

previstas y con la misma calidad que la que vio en la tienda.
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9.1 MISION, VISION Y OBJETIVOS
Misién

La empresa Azulejos y Pavimentos V. Rubio, es un negocio unifamiliar que
comercializa productos ceramicos en la provincia y ciudad de Castellon,
ofreciendo materiales de alta calidad e innovacion y que mejor se adaptan a la
necesidad del cliente, con un asesoramiento que garantiza su confianza y

satisfaccion.
Vision

El negocio pretende adaptarse lo mejor posible a sus clientes y ofrecerles el
mejor servicio empresarial, por eso se compromete con la responsabilidad
ambiental, la tecnologia y la eficiencia de sus productos, intentando conseguir
que las generaciones actuales y futuras disfruten de una vida mejor y mas

saludable.
Objetivos / propdsito estratégico

La base estratégica de la empresa se establece en funcién de los objetivos y

resultados a conseguir:

Obtencion de liderazgo.

Consecucion de beneficios financieros.
Compromiso con la innovacién y la tecnologia.
Responsabilidad con el entorno y medioambiente.

Logro de reconocimiento y fidelizacion de los clientes.
Objetivos de marketing (especificos)

Lograr ser la distribuidora oficial de las fabricas de productos ceramicos
sostenibles o ecoldgicos: Plaza Ceramicas, Onix Mosaico, Naturcer.

Dar a conocer el producto “ceramica sostenible” a los consumidores y
lograr ser la empresa que se identifique con este producto. Alcanzar que
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un 50% de los consumidores identifiquen al comercio con la compra de
“ceramica sostenible”

Alcanzar un incremento del volumen de ventas de la empresa alrededor
de un 35% el primer afio después de implantar la campafia de marketing.
Para los siguientes afios se espera que este porcentaje vaya aumentando
progresivamente.

Mantener a los clientes fieles de la empresa y conquistar nuevos publicos
con propuestas diferenciadas, interesantes y relevantes. Obtener un 45%
de clientes nuevos el primer afo después de la implantacion de la

campana.

9.2 ESTRATEGIA COMPETITIVA DEL NEGOCIO

La estrategia a seguir por la empresa Azulejos y Pavimentos V. Rubio es la
denominada analizadora en administracion del negocio. La estrategia disefiada
por Miles y Snow, fomenta el funcionamiento del negocio con un riesgo minimo.
Es decir, la empresa mantiene el dominio de su principal producto y un
mercado relativamente estable mientras que, al mismo tiempo, desarrolla una
nueva linea de producto del mismo sector enfocada a un segmento nuevo de

clientes. (Segmentacion y posicionamiento estratégico, 2014)

Segun la estrategia delimitada para el negocio, las principales ventajas que

obtendra serian las siguientes:

La empresa estara concentrada en el mantenimiento de su negocio
basico aunque no renunciara las exploraciones peridédicas para lanzar
nuevos producto y buscar nuevos mercados. Esto da la posibilidad al
negocio de amortizar gastos en el caso de fracaso de los nuevos
productos y obtener un mayor provecho en caso de éxito.

Intentard mantener una linea estable y limitada de productos y servicios a
la vez que apostara por el desarrollo de un selecto grupo de productos
prometedores. En este caso, la empresa obtendra nuevo publico en el
mercado ya que les ofrecera una oferta diferenciada y alcanzara liderazgo
entre los competidores ya que apostara por producto diferenciado y mas

variado.
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En los mercados dinamicos la empresa perseguira la innovacion y el
desarrollo, pero en cuanto el mercado maduro, tratara al maximo ser

eficiente y prudente.

9.3 DIRECCION DE CRECIMIENTO DEL NEGOCIO

En cuanto a la direccion de crecimiento del negocio, siguiendo los objetivos de
la empresa y los analisis realizados con anterioridad, se determina que la
empresa necesita no centrarse en una unica estrategia sino en distintas
estrategias orientadas al crecimiento de la misma. Es decir, la organizacion se
centrara basicamente en el desarrollo profundo del negocio, adoptando la
estrategia de desarrollo del mercado y estrategia de desarrollo de nuevos
productos, lo que le permitira tener estable su actual segmento de mercado y
alcanzar nuevos segmentos de mercado mediante su futura linea de productos.
A continuacion se determinaran los pros de la empresa en cuanto el alcance de

dos estrategias establecidas:

Desarrollo de nuevos productos: consiste en implementar al comercio
nuevas lineas de productos, en este caso la ceramica sostenible. Es
decir, introducir en el comercio productos diferenciados e innovadores con
respecto a la competencia pero que mantengan sinergias con la actual
linea de producto del negocio.

Desarrollo de nuevos mercados: consiste en identificar nuevos targets en

las areas geograficas donde actualmente se encuentra el negocio.
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10. DECISIONES DE MARKETING

10.1 DECISIONES DEL PRODUCTO Y SERVICIO

10.1.1 DEFINICION DEL PRODUCTO

El propdsito del estudio realizado es incorporar una nueva linea de productos
ceramicos respetuosos con el medioambiente al comercio de Azulejos y
Pavimentos V. Rubio. Se ha determinado que estos productos estan fabricados
con un sistema productivo que incorpora la reutilizacion de materiales de
desecho procedentes del uso industrial y doméstico (el mas frecuente el vidrio),
como materia prima para la fabricacion de baldosas ceramicas. El sistema
productivo de la ceramica sostenible también permite la incorporacion de
chamotas (material cocido desechado, procedente de la fabricacion del gres
porcelanico) a las composiciones de la pasta de gres porcelanico después de

acondicionar su granulometria.

Los sistemas de produccion a través de residuos permite obtener soportes
ceramicos de alta gresificacion (de alta dureza) a partir de la introduccion de
vidrio reciclado, chamota y lodos, elevando hasta mas de un 80% los
materiales reciclados utilizados en su fabricacion y lograr, igualmente,
prestaciones técnicas idénticas a las del producto ceramico (Lazaro, Ramon

Trilles, Gomez, Allepuz, & Fraga Chiva, 2011) (Imagen 9)

Imagen 9: Proceso fabricacién baldosa ceramica de materiales reciclados

Madster en Marketing e Investigacién de Mercados
UJI 2014-2015 77



Se he detectado que en la ciudad Castellon y en la provincia, hay un numero
reducido de proveedores que fabrican este tipo de productos. A continuacién se
enumeraran los fabricantes de baldosa sostenible escogidos para ser
proveedores de la empresa Azulejos y Pavimentos V. Rubio y se especificaran

las caracteristicas de los mismos:

Plaza Ceramicas: la fabrica ha llevado a cabo, en colaboraciéon con el
Instituto de Tecnologia Ceramica (ITC) de la Universidad Jaume | de
Castelldn, un proyecto de investigacion orientado a potenciar el uso de
vidrio reciclado y residuos procedentes del proceso de produccion
ceramico en la fabricacién industrial de baldosas ceramicas. El resultado
de este estudio es ‘ECO-LOGIK’, una baldosa de gres porcelanico
fabricada a partir de materias primas con un alto contenido en materiales
procedentes del reciclaje —mas de un 85% en el soporte de la pieza—, lo
que la convierte en un producto de alta calidad, sostenible y respetuoso
con el medioambiente. (Plaza Ceramicas Eco-Logik, 2015)

Onix Mosaico: la fabrica de mosaicos espafoles, cuenta con la etiqueta
Green Product, otorgada por la prestigiosa auditora estadounidense
Scientific Certification System (SCS) por el uso de vidrio reciclado en sus
productos. Este certificado garantiza que todos los productos de Onix
estan realizados con un 98% de vidrio reciclado, cumpliendo altos criterios
de responsabilidad con el medioambiente y calidad en sus mosaicos.
(Onix Mosaico Ecofriendly , 2015)

Naturcer. la fabrica, con su serie Eco-Klinker, recicla todos aquellos
residuos que puedan volver a ser incorporados al proceso productivo y
evita asi su vertido. Al reciclar, en su planta de molienda, el material
cocido sobrante del proceso de fabricacion de peldanos de escalera, la
fabrica obtiene las chamotas, que utilizan a continuacion en la fabricacion

de la baldosa ceramica sostenible. (Naturcer Ecoklinker, 2015)
10.1.2 ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

En cuanto a la estrategia de producto, la tienda de Azulejos y Pavimentos V.
Rubio actualmente es la distribuidora oficial de empresas como Azuliber,

Porcelanite y Tau Ceramica y comercializa una linea de productos que estan
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relacionados estrechamente en si, funcionan de manera similar, se venden en
los mismos grupos de clientes y quedan mas o menos dentro de ciertos rangos
de precio. Con este proyecto se pretende incorporar una nueva linea de
productos que tienen el mismo patron, cubren la mismas necesidades que los
anteriores y tienen prestaciones similares pero tienen una diferente técnica de
fabricacion ya que estan hechos con materiales reciclados, lo que les convierte
en una baldosa ceramica sostenible. Con la incorporaciéon de esta linea
pretende dirigirse a un mayor segmento de mercado y convertirse en la
empresa lider de la provincia en cuanto a variedad, calidad e innovacion,

excluyendo, de esta forma, a su competencia.
10.1.3 ESTRATEGIA DEL SERVICIO

La tienda siempre ha ofrecido un servicio adecuado y satisfactorio a sus
clientes. La empresa realiza el servicio de transporte del material hasta el
destinatario final. Su estrategia de servicios siempre se ha centrado en el
marketing interno de la empresa, es decir, el servicio ofrecido por el comercio
dependia basicamente de los recursos humanos de la empresa. La relacién de
comprension y cercania que se establece entre cliente y empresa garantiza la
satisfaccion total del mismo. Se propone seguir con la misma politica en cuanto
al servicio pero aumentando algunas prestaciones de la empresa, con el fin de

proporcionar una mayor satisfaccién al cliente.
Servicios acompafiados a la venta

Los clientes podran obtener la informacién necesaria acerca del producto
que adquieren: ficha técnica, etiqueta, test, etc.

Los clientes seran aconsejados adecuadamente acerca de la decoracién
de su hogar y podran escoger con la ayuda de profesionales el decorado
que mas les conviene, a través de programad informaticos que permiten
hacer decoraciones en 3D.

El cliente tendra la posibilidad de dar su opinién en cuanto a la mejora del

servicio de la empresa.
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Servicios acompafiados a la post-venta

En cuanto el consumidor adquiere el producto, la empresa realiza el
servicio de transporte del material hasta el destinatario final, asegurando
que el consumidor obtiene el producto en condiciones 6ptimas.

En caso de posibles desperfectos en el producto, la empresa garantiza la
soluciéon del problema de forma que el consumidor siempre quede

satisfecho con el servicio que le han prestado.

10.2 DECISIONES DE MARCA

10.2.1 ANALISIS DE LA MARCA ACTUAL

La vision de la marca actual de la empresa se ha centrado en ofrecer el mejor
servicio posible a sus clientes, proporcionandoles un producto de alta calidad y

conservador, elaborado en la provincia y ciudad de Castellon

La misién de la empresa siempre ha sido cumplir con los intereses de los
clientes, ofreciéndoles la variedad de material que mejor se adapte a sus
necesidades, con un servicio post-venta para que quede satisfecho con la

compra.

La estrategia de marca que sigue la empresa, es la de “marca unica”. El
comercio es minorista-distribuidor y comercializa sus productos bajo un unico
nombre, el de la empresa. Supone un gran ahorro al negocio y ademas los
consumidores no se confunden con distintas marcas de la empresa. Por otra
parte, la empresa comercializa productos de caracteristicas parecidas aunque
son adquiridos a distintos fabricantes, por tanto, no es necesario elaborar

varias marcas.

En cuanto al analisis de la identidad grafica de la marca actual se observa que
el logotipo de la empresa estd compuesto por el nombre del propietario del
negocio, “V. Rubio” y por la referencia al material en el que se centra el
comercio, “Azulejos y Pavimentos”. EI nombre es demasiado largo por lo que
los clientes reconocen a la empresa mas bien como “Azulejos Rubio”. En la
identidad visual del logotipo aparece la representacion grafica de un marco que

hace referencia a la baldosa ceramica con la “V” en el centro. El logotipo no ha
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tenido ningun tipo de modificacién desde los inicios hasta la actualidad (42
afos) y es reconocido por los clientes de la empresa. (Imagen 10)

O71HILEIN

|
nZulLird

Imagen 10: Logotipo de la tienda Azulejos y Pavimentos V. Rubio

Concluyendo, el logotipo de la empresa esta “envejecido” y necesita
actualizacion. Ademas es demasiado largo por lo que se va a proponer un
nombre mas corto. Por otra parte, este requiere otros cambios ya que no se
corresponde con el posicionamiento y valores de la corporacion propuestos por

este estudio.

10.2.2 DEFINICION DE LA MARCA DESEADA (ESTRATEGIA DE LA
MARCA)

Se propone renovar la marca a través de la identidad corporativa, los valores y
la filosofia que la empresa trata de adquirir implantando una linea de producto
mas sostenible con el medioambiente. Se propone renovar la identidad de la
marca afadiendo a los valores que ya tiene, calidad y servicio, otros que se
ven imprescindibles para que la tienda de revestimientos ceramicos funcione

correctamente hoy en dia, como son la innovacién y la sostenibilidad.

Las marcas de comercios ceramicos son cada dia mas reconocidos por la
poblacion, por esa raz6n pueden generar cierto valor y poder en cuanto a la
decision de compra. Por tanto, son las principales impulsoras del crecimiento
del negocio. Como se ha mencionado con anterioridad, la marca tiene que
representar el valor estratégico de la empresa. Es por eso que con la nueva
elaboracion de la marca se pretende simplificar la decision de compra de los
consumidores, garantizandoles calidad, innovacion, sostenibilidad y servicio
como una verdadera alternativa diferente, relevante y creible frente a las

ofertas de la competencia.
Con los cambios del logotipo no se pretende cambiar la estrategia de la marca

de la empresa, es decir, la empresa seguira con una estrategia de “marca
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unica”. Lo que pretende el estudio es reposicionar la identidad de la marca con
los valores adquiridos a través de la actualizacion del negocio con la nueva

linea de productos sostenibles.
10.2.3 DISENO Y ACTUALIZACIONES EN LA MARCA

Se plantea llevar a cabo un rebranding de la marca “Azulejos y Pavimentos V.
Rubio”, es decir, redisefiar su identidad visual. Se cambiara el nombre y la
simbologia del logotipo para intentar llegar al publico, potenciando los valores
gue se quiere asociar a la marca. El objetivo es que vinculen la marca con sus

caracteristicas principales; calidad, innovacion, sostenibilidad y servicio.

El nuevo nombre escogido para fomentar este vinculo entre marca -
consumidor es “Rubio CeramiCs”. (Imagen 11). Se ha decidido dejar el apellido
del fundador del negocio en el nombre de la empresa ya que la mayoria de los
clientes conocen y aprecian la tienda a través del duefio. Por otra parte, se ha
decidido cambiar el largo y antiguo “Azulejos y Pavimentos”, por un nombre
mas sencillo y actualizado “CeramiCs”. En su ultima silaba se hace referencia
al origen del producto, Castellén. En la visualizacién grafica del logotipo se ha
escogido una gama de colores azules que estad relacionada con la
sostenibilidad y ecologia y por otra parte es, segun “Psicologia del color de Eva
Heller”, el color de la confianza y la simpatia. (Heller, 2015)

Se ha decidido dejar en la identidad visual del logotipo la representacion gréfica
del marco que hace referencia a la baldosa ceramica, aunque ahora éste ha
tomado una forma mas redonda y mas moderna en comparacion con el marco
del logotipo anterior. La hoja encima del marco hace referencia al compromiso

de la empresa con el medioambiente.

Rubio ’ CeromiCyr
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Con el slogan elaborado “Protege la naturaleza con cada pieza”, se pretende
reforzar el valor distintivo de la marca y hacer referencia al consumidor de que
adquiriendo los productos en la tienda, hace su contribucién en cuanto a la
proteccion de la naturaleza. (Imagen 12) El slogan acompafado a la marca,
procura, segun la descripcion de Luis Bassat, hablar directamente al
consumidor “De tu a tu”, prometiéndole sin demasiados rodeos el beneficio del
producto. (Bassat, 2001) Un slogan relevante y creible que ha sido generado
encajando todas las piezas de la comunicacién dando coherencia al mensaje

final.

ﬁnn"n/.n Do i rremanlos s assds /Yy Lol

Imagen 12: El nuevo slogan de la empresa

10.3 DECISIONES DE PRECIO

10.3.1 SELECCION DE LOS OBJETIVOS DEL PRECIO

El principal objetivo de precios de la empresa es alcanzar el mayor rendimiento
de sus activos totales. Es decir, obtener el rendimiento méximo posible sobre la
inversion realizada. Solo si el rendimiento sobre la inversion del negocio es

optimo, el funcionamiento y la actividad empresarial seran rentables.

El propdsito es establecer precios accesibles para los clientes, teniendo
siempre en cuenta la politica de precios de los proveedores, ya que éstos

influirdn en la fijacion de los primeros.
10.3.2 ESTIMACION DE LA DEMANDA

Segun el analisis de la demanda realizado con anterioridad, se considera que
la demanda de los productos ceramicos esta en pleno crecimiento después de
los afios de crisis. Segun los datos recabados, un 29,2% de consumidores
manifiesta su intencién de realizar obras de reformas donde se requiere

materiales ceramicos, con un gasto medio que asciende a 1.294 €.
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Por tanto, se puede concluir que los consumidores estan predispuestos a la
compra de productos cerdmicos por lo que el precio no va a suponer un mayor

problema.
10.3.3 ESTIMACION DE LOS COSTES

A continuacién se calculardn los costes mensuales de mantenimiento del

negocio.

En primer lugar se estableceran los gastos de la empresa en cuanto al
transporte del producto, desde la fabrica al domicilio del cliente. El gasto
mensual del combustible alcanza el 5% del beneficio mensual. Por otra parte,
los gastos que conlleva el mantenimiento del negocio, esto es, suministros,
pagos de las tasas de autbnomo, seguro e impuestos, suman al gasto mensual
de combustible un 15%. Por tanto, se puede considerar que los gastos
mensuales de mantenimiento del negocio alcanzan un 20% de los beneficios
brutos del comercio. El gasto del producto frente al beneficio bruto de la
empresa se calcula en un 60-65% (depende del margen). Se puede establecer

gue el empresario obtiene un 20-15% de beneficio neto.

10.3.4 ANALISIS DE LOS PRECIOS Y OFERTAS A LOS
CONSUMIDORES (COMPETENCIA)

Las piezas de azulejos y pavimentos vendidos por las grandes superficies
pueden llegar a ser mas caros que los establecimientos detallistas, con
margenes aplicados incluso superiores a 25%, con calidad del producto mucho
inferior ya que las grandes superficies suelen adquirir productos de stock de las
fabricas. En cuanto a los comercios minoristas, los margenes aplicados a los

productos se mueven entre los 20%-40%, dependiendo del material.

En cuanto a la politica de descuentos, las grandes superficies y muchos
comercios minoristas no suelen aplicar politicas intensivas a no ser que el
producto esté descatalogado. En cuanto a Azulejos y Pavimentos V. Rubio,
aplica la estrategia de descuentos por cantidad de compra, es decir,

descuentos que se realizan a partir de un nimero minimo de m2 vendidos.
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10.3.5 SELECCION DE UN METODO PARA LA FIJACION DE
PRECIOS

La empresa de Azulejos y Pavimentos V. Rubio siempre ha trabajado con una
politica de precios mediante margenes. Los fabricantes del material o bien
establecian el PVP del producto, dandole al comercio un beneficio del 50%, o
bien establecian un precio concreto al comercio y éste fijaba a su criterio el
precio final al consumidor que, generalmente, se solia fijar un margen de
beneficio del 35%. Se propone seguir la misma politica de los precios, ya que
esta no depende Unicamente del negocio sino del fabricante que,

imprescindiblemente, influye en la decision del precio final para el comercio.
10.3.6 SELECCION DEL PRECIO FINAL

El precio de los productos se ha establecido en funcion de los objetivos y las
estrategias perseguidas por la empresa. El precio final de los productos se
establecerd en funcién de coste del producto mas un 35% del margen de
beneficio para la empresa o segun el PVP del fabricante.

10.4 DECISIONES DE DISTRIBUCION

10.4.1 ANALISIS DE LA EMPRESA

Como se ha mencionado con anterioridad, la tienda de Azulejos y Pavimentos
V. Rubio es un comercio al por menor ubicado en la parte noroeste de
Castellon. Hasta el momento, el comercio ha prestado servicios en la provincia
y ciudad de Castellon. Por otra parte, si el pedido del cliente era de un tamafio
significativo y resultaba rentable, se realizaban servicio de entrega a domicilio a
larga distancia. Se propone seguir la misma actividad en cuanto a la
distribucion del servicio, es decir, que el negocio realice actividades
comerciales por las mismas zonas geograficas por las que las ha llevado a

cabo.

A través del andlisis de segmentacion se ha establecido que no es necesario
un planteamiento de expansién de comercio ya que resultaria dificil para la
empresa minorista-detallista competir con los comercios del mismo sector

ubicados en las demas provincias donde los fabricantes de los productos

Master en Marketing e Investigacion de Mercados
UJI 2014-2015 85



distribuidos por Azulejos y Pavimentos V. Rubio tienen sus representantes
oficiales.

10.4.2 ORGANIZACION DEL. CANAL

En la industria cerdmica la politica de distribucion estd elaborada de manera
que, por lo general, los consumidores no pueden obtener materiales
directamente del fabricante, es decir, tiene que haber un intermediario que
realice la comunicacion entre el productor del material y el consumidor final.
Excepcionalmente, algunos fabricantes tienen su punto de venta al consumidor

final.

Azulejos y Pavimentos V. Rubio esta formando parte de una organizacion del
canal denominada estructura del canal detallista, es decir, el comercio adquiere
los productos a los fabricantes y los comercializa a los consumidores finales
(Imagen 13). Se ha optado por seguir con la misma estructura del canal, ya que
ésta es la mas adecuada para realizar la comercializacion de productos. Es un
canal indirecto entre el fabricante y el consumidor pero corto, que permite tener
una relacién estrecha entre el minorista y productor y por otra parte, entre el
minorista y consumidor. En este caso, el minorista es el intermediario que
realiza la actividad de comercializacion del producto, con la politica que se
negocie y se establezca entre todos los miembros del canal de manera que

todos salgan ganando.

Productor Netallista Consumidor

Imagen 13: La estructura del canal

10.4.3 ESTRATEGIA PARA LA DISTRIBUCION

La estrategia de distribucion de la cual Azulejos y Pavimentos V. Rubio forma
parte es la estrategia de distribucion selectiva. Los proveedores de material
para la tienda adoptan esta estrategia de distribucién ubicando sus productos
solo en puntos de venta selectivos. Distribuyen a un nimero reducido de

intermediarios sus productos y se comunican con aquellos comercios donde los
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clientes compran por precios y calidad. El comercio Azulejos y Pavimentos V.
Rubio pretenden seguir con la estrategia aplicada por las fabricas, cumpliendo
con los diversos requisitos en cuanto a distribucién de precios y productos
establecidos por éstas. El objetivo a alcanzar es ser el distribuidor oficial de los

fabricantes de ceramica sostenible en la provincia de Castellon.
10.4.4 MERCHANDISING

Se propone realizar algun tipo de actualizacion en cuanto al disefio del
establecimiento. Se plantea la elaboracion de dos zonas en el comercio, una
con las exposiciones de baldosa cerdmica habitual y otra zona con las
exposiciones de baldosa ceramica sostenible. (Imagen 14). Con esta nueva
distribucion se pretende que el consumidor, antes de ver los productos
innovadores y sostenibles, vaya por todo el establecimiento viendo los
expositores del todo el material que estd a la venta, por tanto, los azulejos

sostenibles estaran en la parte mas interior de la tienda.

Imagen 14: Plano de la tienda
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Se ha visto imprescindible la realizacion de cambios decorativos en la tienda
para la incorporacién de la nueva linea de producto. Se propone cambiar el
look del comercio adoptando colores blancos en las paredes, asociando de
esta forma el establecimiento con caracteristicas como pureza, limpieza o
sostenibilidad. Se pretende dejar el méximo posible de espacios libres, dejando
los expositores con los productos en las partes laterales del establecimiento.
También se quiere mejorar la decoracion del local con plantas naturales, para
que el cliente tenga la percepcion del compromiso del negocio con el
medioambiente. Asi mimo, se va aumentar la iluminacion del establecimiento,
incorporando lamparas de bajo consumo, para asi también aumentar la
actividad sostenible de la empresa. Por ultimo, se pretende crear un ambiente
agradable en el establecimiento, climatizandolo a una temperatura adecuada,
incorporar aromas frescos de débil intensidad, envolver el local con masica de

bajo volumen, ofreciendo asi una compra mas placida y relajante al cliente.

10.5 DECISIONES DE COMUNICACION

10.5.1 DEFINICION DE LA IDEA DEL. NEGOCIO

Como se ha mencionado en la parte de estrategia de marketing, la principal
idea es incorporar al negocio una nueva linea de productos respetuosos con el
medioambiente, productos sostenibles que contienen un porcentaje elevado de

materiales reciclados.

La visiéon y misién del negocio, como ya se ha establecido con anterioridad, es
adaptarse de la mejor manera posible a las necesidades de sus clientes y
ofrecerles el mejor servicio empresarial. Para esto, la empresa se compromete
con la responsabilidad ambiental, la tecnologia y la eficiencia de sus productos,
intentando conseguir que las generaciones actuales y futuras disfruten de una

vida mejor y mas saludable.
10.5.2 IMAGEN CORPORATIVA Y POSICIONAMIENTO

La nueva marca (Imagen 11) comprende los nuevos valores en la identidad
corporativa de la empresa. La propuesta de identidad corporativa pretende

simplificar la decisibn de compra de los consumidores ofreciéndoles valores
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como calidad, innovacién, sostenibilidad y servicio, como una verdadera
alternativa diferente, relevante y creible frente a las ofertas de la competencia.
Los clientes que desean adquirir productos ofrecidos y disfrutar de los servicios
de Azulejos y Pavimentos V. Rubio, deberan compartir esa serie de valores con

la empresa.

10.5.3 IDENTIFICACION DE LOS VALORES QUE CONFIGURAN LA

CULTURA CORPORATIVA

El clima de la empresa, desde sus principios, se ha formado por el gerente de
la empresa, es decir, es la persona que puso los cimientos de cémo debe ser
Su organizacién, con sus paradigmas culturales propios. El gerente proporciono
los principios basicos y objetivos de la organizacion, su mentalidad y
experiencia. La empresa siempre ha seguido los patrones definidos por el
directivo; atencion al detalle, orientacibn hacia las personas, energia,
estabilidad, tolerancia del riesgo. Asi mismo, ahora se propone incrementar la
cultura corporativa con los valores adoptados en la identidad corporativa,
valores como calidad, innovacion y sostenibilidad incrementando asi la filosofia
empresarial y formando  sinergias ente la cultura e identidad de la

organizacion.

10.5.4 DEFINICION DE LOS EJES ESTRATEGICOS DE
COMUNICACION Y PUBLICOS OBJETIVO

La estrategia de comunicacion persigue aquellos objetivos establecidos en la
parte estratégica del proyecto. Es decir, pretende englobar la percepcién de los
clientes y proveedores con los valores de la empresa y su identidad, tratando
asi de sostenerlos y fidelizarlos y, de esta manera, conseguir el mayor

provecho del negocio.

La comunicacion de la empresa tendra como fin establecer empatia con todos
aguellos publicos que estén interesados con la misma y las actividades que
desarrolla. Las decisiones de comunicacién principalmente iran enfocadas a
aguellos proveedores de la nueva linea de productos para la empresa, con el
fin de establecer la mejor politica entre ambas instituciones y, también, a aquel
publico que se ve identificado con la serie de valores que propone la empresa.
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10.5.5 ELABORACION DE LOS PROGRAMAS Y ACCIONES DE
COMUNICACION

10.5.5.1 COMUNICACION OFFLINE

Lanzamiento del producto nuevo: Con la inauguracion de la nueva linea de
productos se propone realizar un evento con catering. Se propone invitar a
todos aquellos clientes que son fieles al comercio y también se propone ofrecer
invitaciones a todos aquellos agentes comerciales de las fabricas interesadas
por la empresa. Se invitara al periédico “Mediterraneo”, el medio de
comunicacion de la provincia, con el propésito de que publique la noticia.

(Imagen 15)

_g

Rubio | CeramiCr

Imagen 15: Lanzamiento del producto nuevo

Buissnes lunch: Después de que los proveedores de baldosa ceramica hayan
implantado los expositores con sus productos en el comercio, se propone
realizar mensualmente reuniones con los agentes comerciales de cada
proveedor. El propdsito es obtener informacién sobre las novedades de cada
fabricante y regular las politicas de comercializacién. Las reuniones podran

tener caracter formal o informal.
WOMM (Word Of Mouth Marketing): el propésito de la accidén es englobar el
“conocimiento de marca” e iniciar la ley de recomendacion. Dicho de otro modo,
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es ganar la recomendacién de un cliente y que en consecuencia se inicie un
efecto ‘voz a voz’. El comercio debera prestar especial atencion en el momento
del contacto directo con el cliente, transmitiendo los valores del producto y su
servicio de forma adecuada para que éstos sean los que hagan una buena
recomendacion del comercio posteriormente. Por tanto, el momento
precompra, compra y postcompra seran esenciales para lograr la satisfaccion
del cliente y que éste ejerza de promotor de la marca. La mejor herramienta es

la experiencia positiva del cliente.

Peridédico Mediterraneo: Como se ha mencionado anteriormente, se propone
realizar un evento de inauguracién de la nueva linea de producto a la que se
invitara al periodico “Mediterraneo”, con el propésito de que publiquen la noticia

en la prensa. (Imagen 16)
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Imagen 16: Noticia en el periddico “Mediterraneo”

Folletos informativos: Con el fin de llegar mas eficazmente al consumidor, se
propone el disefio de un nuevo folleto para dar a conocer a la empresa junto

con el producto que comercializa y los descuentos que proporciona. El medio
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impreso llevara toda la informacion del contacto del comercio, el tamafio sera
de (10x14) cm. y se imprimiran 100.000 ejemplares durante el afio (Imagen 17).
Se repartird por la provincia y ciudad de Castellén, también se negociara la
colocacion del folleto en los comercios de muebles, de decoracion, etc. de la

provincia.

Direccién: Calle Joaquin Costa, 90

i

Localidad: Castelién de la Plana 12004
Teléfono: 964211618
4610 4181 36

Correo: info@azulejosvrubio.com

htto:/fwww.azulejosvrubio.com

SIGUENOS
Rubio Cera

Protege la natur

Distribuidor oficial de Azuliber. Porcelani

Imagen 17: Folleto informativo

Radio: Se propone realizar inversiones mensuales de publicidad en la radio, en
cadenas como 40 Principales, Dial y Ser. Serian 450 cufias repartidas entre las
tres cadenas durante un periodo inicial de 6 meses. Los anuncios publicitarios
saldran en la radio con una frecuencia de unas 2-3 veces al dia con una
duracion de 10 segundos cada anuncio, alternando semanalmente en cada
cadena. En cuanto se obtengan resultados de la publicidad y la empresa
obtenga el reconocimiento de sus productos por parte del publico, se propone
reducir la inversion intensiva en la radio, dejandola en 300 cufias repartidas

durante el resto del primer afio.
10.5.5.2 COMUNICACION ONLINE

Redes sociales: La empresa ya dispone de cuenta en Facebook, Twitter e
Instagram (Facebook cuenta con 127 personas inscritas). Se propone redisefar
las redes sociales disponibles por la empresa, con implantaciéon en las mismas
de la informacion sobre la nueva linea de producto sostenible. Por otra parte se
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propone obtener el permiso de los fabricantes para implantar en las cuentas de
la empresa (Facebook, Twitter e Instagram), las ilustraciones de productos
elaborados por las propias fabricas ya que, generalmente, la calidad y montaje
es superior a la de las imagenes que puede elaborar el comercio. Por ultimo, es
aconsejable que la empresa realice notificaciones periddicas en sus cuentas y
en su pagina web de las novedades que hay en la empresa. La red también
servira a la empresa como herramienta eficaz de feedback, a través de la cual
el cliente podra expresar sus sugerencias y opiniones, proporcionando

informacion para la mejora del negocio.

Pagina web: la empresa dispone de una pagina web de reciente creacion
(09/08/15). Es lo suficientemente amplia en cuanto a informacién, rapida y
sencilla para manejarse. Cabe destacar que la actual pagina no tiene suficiente
coherencia con el programa que se pretende implantar en el comercio. Por eso
se propone redisefar ciertos aspectos para lograr un didlogo mas eficaz con

sus clientes:

Redisefio de la pagina web: se propone realizar un cambio de disefio en
la web, implantando diferentes ilustraciones de mayor calidad y mayor
percepcion del producto, incorporando la informaciéon del compromiso de
la empresa con el medioambiente y completando la pagina con los
caracteristicas que transmiten sostenibilidad e innovacion, como una
paleta de colores de bajo consumo para utilizar en aplicaciones web
(gastando poca energia).

Inscripcion de los clientes: se propone implantar una herramienta de
inscripcion de clientes, de forma que a posteriori el negocio pueda obtener
estadisticas eficientes de sus potenciales clientes y de esta forma
fidelizarlos mejor.

Blog: la pagina web no dispone del blog. Es la principal herramienta de
interactuacion de los clientes con el comercio. Se propone instalar en la
barra del menu de la web un enlace con el que los clientes puedan
acceder al Blog y dejar sus comentarios y opiniones sobre la empresa. De
esta forma, un cliente nuevo entrando en la pagina web podra obtener
informacion completa sobre el negocio y asi potenciar (0 disminuir) su

interés de la compra.
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Plantilla con linea de productos sostenibles: se propone instalar en la
barra del menu de la web un enlace en el que los clientes puedan acceder
a la informacion sobre los productos sostenibles que dispone el comercio.
Asi mismo, el cliente podra obtener informacion de las fabricas que
proveen los productos, las fichas técnicas de los mismos, etc.
Incorporacion de lengua: aunque la clientela del establecimiento es
principalmente espafola, a través del analisis de la demanda del comercio
se ha establecido que la pagina web de la empresa es visitada por gente
de otros paises. Por tanto, y dado su bajos coste, se propone traducir la
pagina web al inglés.

News Blog: la web ya dispone de un News Blog. Se propone redisefar el
blog de las noticias de la empresa, con el propdsito de aumentar las
visitas a la web. EI News Blog de la empresa se ampliara de manera que
tendra nuevas entradas sobre eventos, noticias y promociones que se
realizaran en el comercio. Por otra parte contendra informacién relevante
del mundo de los productos ceramicos y también, una vez a la semana,
ofrecera opiniones de distintos decoradores acerca de las tendencias de

decoracion actual.

SEO (Search Engine Optimization): en cuanto el posicionamiento SEO en los
buscadores de internet de la empresa, es preciso sehalar que encontrar la
pagina web de la tienda supone algunas dificultades. Lo primero que encuentra
el cliente buscando la web del comercio es la pagina de Facebook y a traves de
ésta ya se puede acceder a la pagina web. El proceso no es comodo, ya que
los clientes cada vez quieren perder menos tiempo buscando lo que necesiten.
Por eso se propone aumentar los posicionamientos de la empresa en los
buscadores, incorporando palabras clave ‘keywords”, como “Tienda de
ceramica Castelldn”, “CeramiCs”, “Comercio Rubio”, “Azulejos ecoldgicos” o

“Azulejos sostenibles” para la busqueda.

Newsletters: a los clientes inscritos en la web de la empresa y a los seguidores
de la empresa a través de Facebook, Instagram o Twitter se propone enviar
periodicamente newsletters (publicaciones digitales que se envian por correo

electronico) con las novedades y ofertas de la empresa. Asi se lograra que los
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clientes estén siempre informados lo mas rapido posible y que no se olviden del

comercio.
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11. CRONOGRAMA

Acciones Presupuesto
Merchandising 7.250€
Catering de inauguracion 1.512€
Relaciones publicas 600€
Medios publicitarios 2.275€
Folletos informativos 590€
Radio 6.000€
WOMM 0€
Redes sociales 0€
Pagina web 625€
SEO 900€
Newsletters 0€
Producto 65-70%
Total 19.752¢€

Merchandising: La reforma del establecimiento se pretende realizar en el mes
de cierre del comercio durante el periodo de vacaciones. El tiempo previsto
para la reforma se estima en tres semanas.

Catering de inauguracion: El catering de inauguracion se celebrarad en cuanto
se termine la reforma del establecimiento y esté dispuesta la nueva linea de

productos en el comercio. Se pretende que el dia del evento sea un sdbado.

Relaciones publicas: Las reuniones tanto formales como informales con los
agentes comerciales de las fabricas se pretenden realizar mensualmente

(uno/dos dias al mes) durante un periodo ilimitado.

Medios publicitarios: La noticia sobre la inauguracion se publicard al dia
siguiente del evento. Se pretende que el dia de la publicaciéon sea un domingo,
asi la noticia llegara a mas lectores.
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Folletos informativos: Los folletos informativos seran repartidos para las
campafias de rebajas del comercio, peribdicamente. No tiene tiempo limite la

accion.

Radio: Los primeros seis meses del afio se pretende hacer una inversion
intensiva en los anuncios de la radio. En cuanto la empresa obtenga
notoriedad, se rebajaran los gastos en publicidad a la mitad en lo que queda

del afo.

WOMM (Word Of Mouth Marketing): Desde el momento de la incorporacion del
nuevo producto en el comercio se presentara al cliente, transmitiendo los
valores de producto de forma adecuada y generando una buena opinién de

este. La accion no tendra tiempo limitado.

Redes sociales: Se empezaran a desarrollar previamente a la fase de entrada
del producto en el comercio, con el propésito de que estén listas una vez éste
sea lanzado y crear una cierta expectacion. Se mantendran y actualizardn con

regularidad.

Pagina web: Las acciones que requieren cambios técnicos de la pagina web se
pretenden realizar en los primeros dos meses de lanzamiento del nuevo

producto. Los demas meses se pretende mantener y actualizar con regularidad.

SEO: La inversion en el posicionamiento SEO se realizara en el primer mes de
lanzamiento de la nueva linea de producto y se mantendra durante un tiempo

ilimitado.

Newsletters: Los correos informativos se enviaran peridédicamente a los clientes
con las novedades de los productos de la empresa o con los descuentos, la

accion no tiene tiempo limitado.

Producto: Es necesaria la adquisicion del producto segun la peticion del cliente.

Se realizara mientras el producto tenga demanda.
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12.1 ACCIONES OFFLINE

Merchandising:

Renovacion de la iluminacién del establecimiento por la empresa
“Servicios Eléctricos Adell”. Se incorporaran mas lamparas y se plantea
integrar lamparas LED que mejoraran la iluminacion del establecimiento y
permitiran ahorro de energia. El coste de esta obra alcanzara unos 450€.
(Adell , 2015)

La empresa “Rock and Cooper SL” situada en Castellén de la Plana, que
realiza cualquier obra menor, realizara el pintado del establecimiento, con
un presupuesto aproximado de 1.000 €/200mZ2. (Rock and Cooper SL,
2015)

La incorporacion de (2) equipos de aire acondicionado, con mayor
potencia, que proporcionaran un ambiente mas agradable, se realizara
por la empresa “Electrofrio Castellén”. El coste de la obra alcanzara unos
4.000€. (Electrofrio Castellon, 2015)

El hilo musical se implantara a través de la compaiia “M. Gomez
Telecomunicaciones”. El coste de la accion sera de 1.200€. (M.Gomez
Telecomunicaciones , 2015)

Se incorporaran cuatro plantas naturales de tamafo mediano en el
establecimiento, que se adquirirdn a través de la empresa “Jardineria
Jazmin”. El coste de la accién es de 100€.

La fabricacién de un rétulo con el nuevo logo de la empresa se realizara
por “Cubero Grupo”. El coste de la accion sera de unos 500€

aproximadamente. (Cubero Grupo , 2015) (Tabla 33)

Acciones Cantidad Precio

lluminacién del establecimiento 200m? 450€
Pintura del establecimiento 200m? 1.000€
Incorporacion de aire acondicionados 2 equipos 4.000€

Tabla 33: Presupuesto merchandising
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Acciones Cantidad Precio

Incorporacion de hilo musical 200m?2 1.200€
Decoracion establecimiento (plantas 4 plantas de tamafio 100€
naturales) mediano
Cambio del logotipo (2x0.6) m. 500€
Total 7.250€

Tabla 33: Presupuesto merchandising

Catering de inauguracion: El catering de inauguracion estara elaborado por la
empresa “Vicente Miravete Vinaja”. El catering para 100 personas llevara un
coste de 1.512 €. (Tabla 34) (Ver ANEXO II)

Acciones Cantidad Precio

Catering de inauguracion 100 personas 1.512€

Tabla 34: Presupuesto catering de inauguracion

Relaciones publicas: Las reuniones periddicas formales (en la oficina del
comercio) e informales (almuerzo de negocios), se gestionaran periddicamente
(una-dos veces al mes) con todos los agentes comerciales de las fabricas por

separado. (Tabla 35)

Acciones Cantidad Precio
Reuniones periddicas de caracter 50€/mes, durante 12 600€
informal meses

Tabla 35: Presupuesto relaciones publicas

Medios publicitarios: El coste de publicar en el periédico “Mediterraneo” (prensa
de la ciudad y provincia de Castellon) es de 2.275€ por publicacion en dia
festivo. (Tabla 36) (Oblicua publicidad en prensa, 2015)

Acciones Cantidad Precio

Noticia de inauguracion en “El

- ) > Publicacién dia festivo 2.275€
Mediterraneo

Tabla 36: Presupuesto medios publicitarios

Folletos informativos: El coste de los folletos informativos (10x14) cm. para una

cantidad de 100.000 unidades, se establece en 590€. Los folletos se
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elaboraran por la empresa “Grupo Zona”. (Tabla 37) (Grupo Zona Folletos,
2015)

Acciones Cantidad Precio

Folletos informativos 100.000 590€

Tabla 37: Presupuesto folletos informativos

Radio: En las cadenas de radio 40 Principales, Dial y Ser se pretende repartir
450 cufias durante un periodo inicial de 6 meses y después reducir la inversion,
dejandola en 300 cufias. El coste que supondra la inversién serd de 6.000€.
(Tabla 38) (Anuncios Radio, 2015)

Acciones Cantidad Precio

Publicidad en la radio 750 cufas/afio 6.000€

Tabla 38: Presupuesto publicidad en la radio

WOMM: La accién no necesitara inversién ya que dependera basicamente de

los trabajadores de la empresa y su interaccion con los clientes. (Tabla 39)

Acciones Cantidad Precio

Word Of Mouth Marketing X 0€

Tabla 39: Presupuesto WOMM

12.2 ACCIONES ONLINE

Redes sociales: Las redes sociales no requiere inversiones ya que dependera
del trabajador de la tienda, que administrara el contenido de la misma. (Tabla
40)

Acciones Cantidad Precio

Facebook X 0€
Twitter X 0€

Instagram X 0€

Tabla 40: Presupuesto de las redes sociales

Pagina web: El redisefio de la pagina web con todas las implantaciones nuevas
se realizara por la empresa “Inttegrum”, la empresa que elaboré con

anterioridad la web. La empresa realiza el mantenimiento de la pagina web por
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lo que algunos cambios se ofrecen sin necesidad de gastos extra. Las acciones
a realizar en la pagina tendran un coste total de 625 €. (Tabla 41) (Inttegrum,
2015)

Acciones Cantidad Precio

Redisefio de la pagina web X 0€
Herramienta de inscripcion de los clientes X 165€
Blog X 100€
Plantilla con linea de productos sostenibles X 100€
Incorporacion de lenguas 1 (Inglés) 260€

News Blog X 0€

Total 625€

Tabla 41: Presupuesto redisefio pagina web

SEO: La empresa “Inttegrum” ofrece un servicio de gestion de posicionamiento
web de 2 médulos, por 150€ al mes. Se pretende invertir en el posicionamiento
de la empresa durante 6 meses, hasta que ésta estabilice un posicionamiento

optimo en los buscadores de internet. (Tabla 42) (Inttegrum, 2015)

Acciones Cantidad Precio

Posiciones en la red (2 modulos)=150€/mes 900€

Tabla 42: Presupuesto el posicionamiento SEO

Newsletters: Los correos informativos se enviaran por el trabajador de la

empresa, por lo que no requieren inversiones para su gestion. (Tabla 43)

Acciones Cantidad Precio

Correos informativos X 0€

Tabla 43: Presupuesto newsletters

12.3 VALORACION DEL PRESUPUESTO

Las ventas de la empresa Azulejos y Pavimentos V. Rubio alcanzaron en 2014
un volumen de 150.000 € brutos, suponiendo un beneficio neto de 50.000 €.
Como ya se ha indicado, se espera que con las acciones elaboradas en el plan

de marketing, la empresa aumente sus ventas anuales un 35%. Esto supondria
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aumentar el volumen de ventas a 202.500 €, obteniendo un beneficio neto de
67.500 €.

Por otra parte, el gasto que supondra la campafa de marketing es de 19.752 €,
es decir, un 9,75% del volumen total de ventas que se pretende alcanzar en el

afio de la campafa y un 29,26% del beneficio neto.

Por tanto, se considera que es un plan de marketing asumible y con un riesgo
moderado-bajo ya que, como se ha indicado, ya en el primer afio se recupera
ampliamente la inversion realizada.
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Los objetivos de marketing se lograran a través de las acciones realizadas y se

controlaran siguiendo las acciones que se van a enumerar a continuacion.

El control de la distribucidn oficial se realizara en funcién del porcentaje de
asistencia a las reuniones de los agentes comerciales y finalmente, con los

acuerdos alcanzados para ser el distribuir oficial de las fabricas.

La identificacion del comercio con su nueva linea de productos por los

consumidores se controlara a través de:

Medios publicitarios: se evaluara a partir del numero de ejemplares de
prensa vendidos con la noticia de la nueva linea de producto.

Radio: a través del numero de radioescuchas e incremento de los clientes
en el comercio en busqueda de “ceramica sostenible’.

Catering de inauguracion: se evaluara en funcién del numero de invitados
que asistan al evento para contemplar la nueva linea de producto en el

comercio.

El volumen de ventas del producto se evaluara en funcién de las ventas
realizadas del producto por un tiempo limitado. Se controlara si el producto

realmente tiene la demanda y cumple con los objetivos establecidos.

El mantenimiento de los clientes y conquista de nuevos publicos se controlara a

través de lo siguiente:

WOMM (Word Of Mouth Marketing): segun el numero de opiniones
positivas en la pagina web y entrada de nuevos clientes al comercio
gracias a las recomendaciones.

Redes sociales: Numero de amigos/seguidores y el nivel de interaccién
entre usuarios.

Pagina web: Medicion del numero de visitas, el tiempo en la web por
visitante e inscripciones de los clientes en la web.

SEO (Search Optimization Enginer): En funcidon de distintas herramientas
de analisis del SEO (palabras claves, busquedas internas, contenidos,
posicionamiento, etc.)

Newsletters: A través el numero de correos leidos por los clientes..
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[. CUESTIONARIO

| Numero de Cuestionario: | Localidad:

Buenos diasftardes. AGRADECERIAMOS MUCHO SU COLABORACION contestando a las preguntas que aparecen a continuacin, cuyo objetivo es conocer
su opinién sobre el AZULEJO SOSTENIBLE. Es una investigacion realizada para el Master en Marketing e | igacién de Mercados de la Universi
JAUME | de Castellon. Respecto a la informacién que usted nos facilite le garantizamos una total confidencialidad y anonimato, al ser los datos tratados de

un modo global y ne individualmente. Por dltimo, indicar que este estudio no tiene fines lucrativos sino te de investigacié

P.1. iConoce usted la nueva produccién de AZULEIOS' que | P.9. iPadria indicarnos a qué FUENTES DE INFORMACION recurre
contiene un alto porcentaje de materiales reciclados y se considera | en bosqueda de azulejos?:

camo SOSTENIBLE?
El_] Internet B Recomendaciones Catalogos E] Ferias

Si No gTelevisién E]OUOS

P.2. ¢Usted h iri -asi
2. ¢Usted ha adquirido en alguna ocasion AZULEIOS? P.10. ¢ Podria indicarnos ddnde compra los azulejos?:

S m Ho Eln:ernet E Distribuidores especializados
P.3. {5i ha adquirido AZULEIOS, por favor, indiquencs de qué tipo @Grandes superficies E!Fabricanles
han sido?

E Suministrado por el instalador E Otros

DATOS GENERALES DE CALIFICACION J

HAzu{ejc de la fabricacién habitual E Azulejo de la fabricacién \

sostenible E[Otros
P.11, Fvalie su nivel de implicacién e interés con el mundo de los

P.4. Por favor, indiquenos la IMPORTANCIA que tiene para usted | 3zulejos:
los siguientes ATRIBUTOS a la hora de comprar AZULEIOS (donde 1

) ) 1 | El mundo de azulejo me interesa mucho
es nada importantey 5 es muy importante): 2 | El mundo del azulejo realmente me apasiona
1 | Innovacién 1|2 |3 |4 |5 3 | Me interesa pero no tengo conocimientos
2 | Ecologia y Sestenibilidad 1 213 |4 5 4 | Mo tengo ningun interés en el tema
3 | Calidad 112193 )45 P.12. (En qué medida da prioridad a productos que favorecen la
4 | Colores y disefios 1 213 4 5 situacion medioambiental? {donde es 1 nada importante y 5 muy
S | Resistenciay durabilidad 11213 |4 |5 importante) *
6 | Precio 1|2 |3 |4 |5s

= ey E [2 E B E ]

P.5. Sicompara el azulejo sostenible con el azulejo habitual, dqué la
transmite el SOSTENIBLE?: P.13. (En qué medida da prioridad a la compra de productos que
favarecen la situacién medicambiental?

E] Menor calidad El Mayor calidad @ Misma calidad

- MR TR I . .
P.6. Con que otras caracteristicas relacionaria al azulejo ible:
B Ecologla E Limpieza E Verde P.14, iPodria indicar en qué tramo de edad se encuentra?:
E Otros Del1Ba De?25a De35a Ded5a De55a [65afloso
24 afios 34 afios | 44afios | 54 afios 64 afins mas
P.7. Por favor, indiquenos el porcentaje que estaria dispuesto a 1 2 3 4 5 N

pagar de mas por un 1m” de AZULEIO SOSTENIBLE:

P.15, ¢ Cual es su ocupacién principal?
1 | Menos de 5% _
2 | Entre 5%-10% A Trabajo en el
st Estudiante | Trabaja S lubiladafa | Paradofa
3 [ Entre 10%-20% s
- 1 2 3 4 5
4 | Masde 20% wARUA
5 | No estaria dispueste a pagar mas g

P.16. §En qué sector desarrolla su actividad?
P.8. Par favor, indiquenos la IMPORTANCIA que tiene para usted

los sipuientes aspectos relacionados con el PUNTO DE VENTA de los
AZULEIOS {donde 1 es nada importante y 5 es muy importante): E}\grimmum H laria E Otros

EConstruocién E]industrial ElSenﬂcios puablicos

W

1 | El personal de atencién al pablico 1|2 (3 |a

= L P.A7. iConsidere los ingresos totales mensuales que entran en su
(amabilidad, atencién, etc.)

hogar en euros?

2 | laformacidn del personal 11213 |4 |5
2 | Unab xposici j 4 | 1.001 1.501 2.001- .
na buena exposicion de azulejos 112 13 |45 0-1.000 st e 2 Mas de 2.500
3 | Cercania del punto de venta 1|2 |3 |4 |5 : e -
4 | Servicio de transporte ofrecido 1|12 (3 |4 (5 L < 3 4 5
5 | Ofestsy promiciones 1 2[4 s P.18. Género: |1 | Hombra El Mujer

"1 Azulejo - pleza de arcila cocida, de poco grosor y generalmente cuadrada, con la cara
superior vidriada y con un estampado o relieve, que se usa para revestir la pared o ol
suelo,

MU CHAS GRACIAS PCR SLI COLABORACION
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[I. PRESUPUESTO CATERING “VICENTE MIRAVETE

VINAJA”

VICENTE MIRAVETE, $.L.

C/. Padre Vela, 3 Mévil Angel

12004 Castellén 647 86 08 02
CIF: B12216941 Mévil Finabel
Tel. 964 2138 44 647 86 08 03

FORN - PASTISSERIA

Saias sttt Y. Miravete

Pégina web: CATERING

wwaw cateringeastellon.es

DATOS DE FACTURACION
EMPRESA / PERSONA

DIRECCION

CIF / NIF

DATOS DEL EVENTO

PERSONA DE CONTACTO PERSONAS

INNA 100 COMENSALES

TELEFONO/$ DIA HORA
WATRKTHRRK

DIRECCION CORREOQ ELECTRONICO

LPffuppette ne: 1 I

[ Fecha: 10-0ct-15 |

Cantidad | Precio Total

VINO ESPANOL

TARTALETAS DE ENSALADILLA DE MARISCO

TOSTA DE SALMON Y QUESO FRESCO

CHUPITO DE JUONA

MINI TARTALETAS DE FRUTAS

CERVEZA CON Y SIN ALCOHOL
VINO TINTO RIOJA

PRECIO POR COMENSAL : 14 € IVA INCLUIDO

CUCHARITA DE CANELON TROPICAL CON SALSA YOGOURT
TOSTADA DE HUEVO Y SALTEADO PIMIENTO Y BACON
TOSTA DE FOIE Y QUESO CON CEBOLLA CARAMELIZADA

CUCHARITA DE ATON MARINADO ¥ SESAMO TOSTADO

AGUA, REFRESCOS NARANJA, LIMON, COLA, COLA LIGHT

VINO BLANCO ALBARINO * MARQUES DE VIZHOJA

N2 Reg. Sanitario:  20.03632/CS

N2 Reg. Sanitario:  2em77sics <= EXIJALOS EN SUS PRESUPUESTOS Total 1.512,00

Subtotal ) 1.400,00
IVA 8% 112,00
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