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1. Resumen ejecutivo.

Caretes

Este proyecto se ha realizado con los siguientes objetivos, conocer los
habitos de compra, respecto al calzado, de los consumidores vy
desarrollar un plan de marketing para la compania Caretes.

Para conocer como es el mercado del calzado, se ha realizado un
analisis de los elementos mas relevantes del sector. Hay que destacar
la gran rivalidad de este sector y la existencia de infinidad de productos

sustitutivos frente al producto de la empresa.

Se ha llevado a cabo una investigacion de mercado con una muestra de
109 encuestas validas. El propdsito era determinar como son las
preferencias y habitos que tiene del publico objetivo al que se dirige la

empresa.

Tras considerar los resultados de la investigacion, asi como el analisis
interno y externo de la empresa, se han establecido los objetivos y una

estrategia de diferenciacién para su consecucion.

Con todo ello se han desarrollado un plan de accién coherente con
dicha estrategia para alcanzar los objetivos fijados. En este plan, se han
realizado modificaciones en cuanto a packaging y logotipo. Ademas se
han propuesto cuatro acciones de comunicacién enfocadas a hacia
distintos publicos con la finalidad de alcanzar los objetivos comunes del

plan de marketing.
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2. Caracteristicas del proyecto.
2.1. Introduccion.
Con la entrada de nuevos soportes informaticos (tablets, smartphones y
smartwatchs) y el aumento de uso de Internet, se han abierto nuevos

caminos para los canales de venta y de comunicacion.

Con las redes sociales, el consumidor, ademas de tener acceso a la
informacion por medio de Internet puede comunicar su opinién respecto
a las empresas y los productos que adquiere al resto del mundo. Esto
significa que la forma de comunicacién entre cliente-empresa se ha
modificado. Antes era en una sola direccién, empresa-cliente, ahora es

bidireccional.

Este cambio, abre paso a nuevas oportunidades de negocio, como por
ejemplo las empresas que se dedican exclusivamente a la venta online
de sus productos. Esta oportunidad de negocio es la razon de ser de

este trabajo.

Con el propésito de la venta online nace Caretes. Esta joven empresa,
fundada en 2013 por dos socios valencianos, rescata y revisa el disefio
de las originales alpargatas valencianas, para crear un zapato que se
adapta a un entorno urbano y moderno. Para la renovacion de este
clasico, Caretes ha afadido a su disefio una suela de goma vy
personalizado la pieza con cintas en una gran variedad de colores que
se ajustan perfectamente al pie. Caretes es un producto unisex y sin

edad, que pueden llevar por igual hombres, mujeres y nifos.

Caretes 7 MMIM 2014-2015



Caretes

2.2. Definicion del Proyecto.

En este proyecto se propone una estrategia de diferenciacién para el
desarrollo de los productos de Caretes. La propuesta se basa en un
analisis del entorno y de la empresa, determinando asi los objetivos a
alcanzar y las acciones requeridas para lograrlo. Estas acciones son
presentadas en un plan de marketing, en el que se incluira los detalles

del producto, precio, distribucion y comunicacion, las llamadas 4'ps.
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3. Analisis de situacion.

3.1. Analisis del macroentrono.

Caretes vende sus productos exclusivamente de forma online por lo que

se podria pensar que se dirige a un mercado global, no obstante y

debido a su pequefio tamafio y para mantener unos precios

competitivos, actualmente solo vende sus productos a consumidores

finales nacionales.

Para analizar el entorno externo de la empresa se realizara un analisis

PESTEL, centrado en lo relevante para la venta del producto.

Caretes

3.1.1. Factores politicos y legales.

Espana es un pais soberano, miembro de la Comunidad
Econdmica Europea, constituido en Estado
social y democratico de derecho y cuya forma de gobierno es

la monarquia parlamentaria.

Es un pais marcado por los nacionalismos donde ademas del
Castellano hay mas lenguas cooficiales como el Gallego, el Euskera
o el Catalan; un punto a tener muy en cuenta ya que las obligaciones
que deben cumplir las empresas a nivel nacional son, por ejemplo, la
sefnalizacion de rétulos y caracteres en los distintos idiomas oficiales

o la posibilidad de atender a los clientes en los diferentes idiomas.

Actualmente gobierna el Partido Popular, con una politica enfocada a
reducir el desempleo y aumentar la creacion de empresas. No
obstante ante las proximas elecciones, que se celebraran a finales de
2015, se augura el fin del bipartidismo entre el Partido Socialista
Obrero Espanol y el Partido Popular dando paso a nuevos partidos

emergentes y pactos entre todos los partidos para poder gobernar.
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Respecto a los factores legales para vender por Internet son
practicamente los mismos que los de una tienda fisica, con la

diferencia de que no es necesaria una licencia de apertura.

Sin embargo, las tiendas online deben cumplir una serie de
condiciones legales especificas, ya que la relacién entre vendedor y
cliente se realiza sin la presencia fisica simultanea, destacaremos los

siguientes:

Plazo de ejecucién y pago: De no indicarse el plazo de envio
del pedido, la entrega debera realizarse en un maximo de 30 dias

desde la celebracion del contrato.

Derecho de desistimiento: El comprador podra rescindir
libremente del contrato, sin necesidad de alegar ninguna causa,
dentro del plazo de siete dias contados desde la fecha de
recepcion del producto. Ademas, se debera reembolsar el importe
integro de la transaccion en un plazo de 30 dias desde el

momento en que se ejercito el derecho.

Pago mediante tarjeta de crédito: Cuando el importe de una
compra sea cargado utilizando el numero de una tarjeta de crédito
sin que ésta hubiese sido presentada directamente o identificada
electronicamente, su titular podra exigir la inmediata anulacion del
cargo y el reabono se debera efectuar a la mayor brevedad. En el
caso de que la compra hubiese sido efectivamente realizada por
el titular de la tarjeta y éste hubiese exigido indebidamente la
anulacion, quedara obligado frente al vendedor al resarcimiento
de los dafios y perjuicios ocasionados como consecuencia de

dicha anulacion.

Al mismo tiempo también entran en juego la Ley de Servicios de

la Sociedad de la Informacion y Comercio Electronico (LSSI), la
10 MMIM 2014-2015
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Ley Organica de Proteccion de Datos (LOPD), la Ley de
Consumidores y Comercio Electronico y las condiciones de uso,

es decir, los derechos y obligaciones de los clientes que deben
aceptar antes de la compra. (Anexo 1:LSSI, LOPD, LCCE)

3.1.2. Factores econémicos.

A pesar de lo vivido, la economia espafola parece que esta
empezando a recuperar. El GDP se incremento hasta el 0.9% en el
primer semestre del afio, segun datos de Eurostat, este dato se
corresponde con una tasa de crecimiento internanual del 2.6% como

se puede ver el grafico 1.

En % = Tasa interanual Tasa trimestral

5 4.1 I trim.

5 -4.3
2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015

Grafico 1: Producto Interior Bruto de Espaia
Fuente: Elaboracion propia a partir del Eurostat

Este crecimiento es causado, en gran parte, por la caida del precio
del petroleo (el precio del barril de brent ha caido en un 50% en el
ultimo afio segun el International Petroleum Exchange), la
depreciacion del Euro (ha perdido un 20% de su valor en seis meses
segun el Mercado de Divisas Europeo) y a las medidas de liquidez
llevadas a cabo por el BCE que se han traducido en la compra de
deuda soberana y privada.
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Las previsiones son optimistas y estan sustentadas segun el

comportamiento del GDP al cierre del 2014 y al inicio del 2015.

Se prevé un crecimiento de los componentes de la demanda interna,
como se observa en grafico 2 y 3, gracias a la paulatina creacion de
empleo y a la pequeia rebaja del Impuesto sobre la Renta de las
Personas Fisicas que permitira disponer de mas renta a las familias.
A pesar de ello los ciudadanos no tienen todavia la percepcién de
haber salido de la crisis debido a que desde el inicio de la crisis hasta
la actualidad Espafia perdio, en términos acumulados, un 8% del
GDP y 3.6 millones de empleos, de los cuales hemos recuperado
solo 2 puntos del GDP y 450.000 empleos. Asi pues, necesitaremos

todavia dos o tres afos para volver al nivel del GDP anterior a la

crisis.
%
6 r 1 1,5
4 4 1,0
2 1 05
0 1 0,0
-2 4 -0,5
-4 4 -1,0
-6 41 -1,5
-8 1 -2,0
_10 1 1 1 L '2.5
2010 2011 2012 2013 2014
W TASA INTERTRIMESTRAL (Escala dcha.)
s TASA INTERANUAL (2)
Grafico 2: Consumo privado Espaiia
Fuente: Elaboracion propia a partir del INE y el Banco de Espafa
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2010 2011 2012 2013 2014

mems [NDICE DE VENTAS DEL COMERCIO AL POR MENOR
wes [NDICADOR SINTETICO DEL CONSUMO PRIVADO

Grafico 3: Indicadores de consumo Espafna

Fuente: Elaboracion propia a partir del INE y ANFAC

No obstante, como los ciudadanos todavia toman como referencia la
situacion previa a la crisis, siguen teniendo una sensacién de pérdida

acumulada, aunque ésta se haya mitigado en los ultimos trimestres.

Ademas los ciudadanos no toman en cuenta el GDP, sino la
demanda interna (especialmente, el consumo privado), que cayé el

15%, cifra muy superior a la caida del GDP.

Por ultimo, cuando manifiestan su opinién sobre la situacion
econdmica, los ciudadanos suelen mostrarse mas pesimistas sobre
la situacién general que sobre la propia, influenciados por clima

general de opinidn que generan las crisis.

Respecto al empleo, como vemos en grafico 4, el aumento de la
ocupacion va a permitir que la tasa de paro siga contrayéndose a un
mejor ritmo que el de 2014 hasta alcanzar una tasa de desempleo
del 20% en 2016, segun las previsiones del Banco de Espafia. A

pesar de este crecimiento, la remuneracion por asalariado sera en
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los préximos afos similar a la registrada en 2014. Se espera en 2016

repunte un 1%.

Ocupados (escala izquierda. En miles) Tasa de paro e

Parados (escala izquierda. En miles) (escala derecha. En %)
30.000
26,9%
25.000 | trim. 2015
| 23,78%
Parados
2 5.444,60
15.000
10.000 Ocupados
17.454,80
5.000 7,93%

Grafico 4: Mercado laboral Espaiia
Fuente: INE

A pesar de todos estos datos optimistas habra que estar pendiente
de la explosion de la burbuja China la cual podria afectar en cierta

medida a Espafia.

3.1.3. Factores socio-culturales.

El principal cambio social ocurrido en los ultimos afos ha sido el
cambio tecnoldgico y con ello el cambio en la cultura y tradiciones de
los actuales consumidores. La constante evolucion de la tecnologia y
la rapida adaptacion de la sociedad a esta ha generado un cambio en
los habitos de consumo. Consecuencia de esto, las empresas deben
ofrecer a sus clientes una atencion personalizada con el fin de no

venderle solamente productos, sino experiencias y estilos de vida.

Ademas, actualmente la mayoria de los consumidores no estan

atados a una marca, el mercado es infiel, si no se ofrece algo
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diferente a lo convencional el consumidor buscara alguien que lo sea.
El consumidor actual es muy diferente al antiguo, es mas exigente y

posee mayor informacion sobre los productos y el mercado.

A estos cambios, debemos sumar los producidos por la influencia de
la crisis en los habitos de consumo. En los ultimos estudios de
mercado, realizados por GFK, se determina que el 35% de los

consumidores espanoles han modificado sus habitos de consumo

con motivo de la crisis.

3.1.4. Factores tecnolégicos.

Segun el estudio presentado por GFK, el 26% de las personas que
compran en Espafia lo hacen a través de Internet, lejos de los lideres
europeos en e-commerce (Dinamarca y Reino Unido, con el 77% de
su poblacién) y de la media europea, situada en el 47%. Sin
embargo, el crecimiento del Online Retail en Espafia es de los mas
altos de la Union Europea, y en 2013 se situd en el 22,5% respecto al
afio anterior, por encima del promedio europeo (20,1% de
crecimiento). Ademas 2014 cerr6é con 17,2 millones de compradores
online en Espana, entre 2015 y 2016 el numero de compradores via
e-commerce crecera un 13,37%, por encima de paises como Rusia,

EE.UU., Francia, Alemania o Reino Unido.

;Cuantos consumidores compran cada producto online?

Personas
Viajes, Hosteleria y ocio
15.753.502
Moda y hogar
Libros, peliculas, musica

24.844 730 10% 3456272
2.094.184
1.976 875
1.424 545
706.027

534.408

Alimentacion
Informaética
Inteauta Comprador :
TOTAL (ait. 3 online (Glt. 6 Electrodomeésticos 409.189
meses) meses)

453.983

Grafico 5: Situacion del eCommerce en Espaiia
Fuente: INE - GFK
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Segun OBS, las tres razones principales de compra por Internet de
los ciudadanos esparoles son “Comodidad” (78%), “Precio” (73,2%)
y “Ahorro de tiempo” (65,5%), mientras que el 55,6% lo hace por
“Facilidad de Compra”. Respecto al perfil de comprador, en 2013 mas
de la mitad de los compradores por Internet en Espafia (57.4%)
tienen entre los 25 y 44 afos. Los jovenes entre 16 y 24 afios
representan un 14,6%, mientras que las personas mayores de 55

anos son menos del 10%

En Espanfa, la compra online desde el afio 2013 hasta el 2015 se ha
incrementado en un 52%, segun el estudio realzado por IAB e-
commerce en 2015. Respecto a la frecuencia de compra es de 2.8

veces por mes y el gasto medio por compra es de 70€.

El uso de apps para la compra online ha aumentado
significativamente desde 2013 hasta el 2015, pasando de un 25% al
40% frente a la compra a través de la web. No obstante la mayoria
de los consumidores siguen prefiriendo la web para realizar las

compras.

3.1.5. Factores Ecoldgicos.
La sociedad cada vez es mas consciente de que se necesita un

cambio para poder continuar creciendo de forma sostenible.

La ultima encuesta de la Comision Europea indica que el medio
ambiente constituye una preocupacion personal importante para mas

del 90% de los encuestados en cada uno de los Estados miembros.
Aunque la mayoria de los europeos se considera razonablemente

bien informada sobre el medio ambiente, reconocen deficiencias de

informacion en varios ambitos. Un 50% de los europeos cree que los
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sistemas de etiquetado vigentes no le permiten identificar con

confianza los bienes respetuosos con el medio ambiente.

Por ello, los consumidores cada vez demandan mas productos

sostenibles y respetuosos con el medio ambiente.

Politico-legal
-Estabilidad politica y juridica
- Nuevos partidos emergentes
- Numerosas leyes sobre
proteccion de datos /
Ecoldgico -
Econémico
- Preocupacion por el . ..
medio ambiente - Cierta recuperacion
econdmica
-Demanda productos . burbuia Chi
sostenibles en alza - Pincazo burbuja China
Tecnolégico Social
- Auge del ecommerce - Nuevo tipo de
en Espafia consumidor

Grafico 6: Resumen PESTEL

Fuente: Elaboracién propia
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3.2. Analisis del microentrono.

3.2.1. Cinco fuerzas competitivas de Porter.

En este apartado vamos a analizar el nivel de poder que ejercen los

distintos competentes del sector donde opera Caretes, con el objetivo de

saber si es atractivo o no.

Caretes

3.2.1.1. Competidores potenciales.

Para empresas de este tipo, las barreras de entrada son muy
bajas. Simplemente es necesario establecer una pagina web que
disponga de un canal de venta online y unos buenos
proveedores. No obstante es necesario un cierto conocimiento de
disefio y elaboracion especializados para poder producir unos
productos que cumplan con las expectativas del mercado.
Ademas de este conocimiento, la especializacion en el sector se
va a traducir en ventajas en la curva de aprendizaje, es decir,
puede reducir el coste marginal de atender mas pedidos. Por todo
ello diremos que la fuerza de entrada de nuevos competidores es

elevada.

3.2.1.2. Poder de los proveedores.
Los principales materiales con los que estan elaboradas las

alpargatas de Caretes, como refleja la imagen 1, son:

Suela: caucho obtenido mediante la reutilizacion de
neumaticos.

Tela: textil con estampados que siguen las corrientes
actuales de la moda.

Betas: Corddn de material textil de colores y resistente.
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Betas

o/

-

R )

Textil Suela

-

Imagen 1: Materiales de las Caretes
Fuente: Elaboracion propia

Para la contratacion de los distintos proveedores de los
materiales anteriormente citados, Caretes realizé un analisis en
busca de proveedores con buenas calidades y buen servicio de

diferentes empresas valencianas.

Para la elaboracion de las suelas se buscaron diversos
desguaces de coches proximos al punto de produccion. Entre
los mas de 12 existentes en Valencia y alrededores se escogi6 a
Auto Desguace Valencia s.l. por su servicio y precio.

Respecto a la tela y las betas, de las 33 empresas que
distribuyen tela al por mayor en la provincia de Valencia, se
termin6 seleccionando a Tejidos Dolz, Rafael Catala y MYCO

debido al actual disefio de sus telas y alta calidad.
Para concluir, podemos decir, que debido la elevada

concentracion de proveedores existentes, y solo contando con

los de la Provincia de Valencia, estos no poseen apenas poder.
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3.2.1.3. Productos sustitutivos.

Existen infinidad de de tipos de zapatos que se pueden
considerar como un producto sustitutivo de Caretes. Por tanto
cualquier empresa que venda chanclas o sandalias tradicionales
representa una fuerte amenaza ya que son productos conocidos,
en ciertos casos mas economicos, y faciles de adquirir (estan

disponibles en muchos puntos de venta).

3.2.1.4. Poder de los compradores.

Como hemos mencionado anteriormente, los compradores
tienen innumerables opciones para adquirir este tipo de calzado
u otros similares. Por tanto tienen facilidad para cambiar de

“proveedor”.

Ademas, hay que destacar que el precio es uno de los factores
que van a intervenir en la decisibn de compra y debido a la
actual crisis economica el cliente va a buscar precios
competitivos. Debido a esto, no existe un elevado nivel de
fidelidad a la hora de adquirir este tipo de productos. Por todo
ello podemos decir que el poder de negociacién de los clientes

es alto.

3.2.1.5. Rivalidad entre competidores.

Al ser un producto relativamente homogéneo, el numero de
empresas que ofrecen este tipo de productos es bastante
elevado. Por ello el precio promedio existente en el mercado es
competitivo. Ademas, las empresas arraigadas en este sector
poseen unos costes fijos reducidos por lo que poseen la
capacidad para reducir los precios de manera muy rapida,

incrementando la rivalidad del sector.
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Competidores potenciales

- Barreras de entrada muy
reducidas para empezar a
operar

- Ventajas en la curva de
apredizaje

Proveedores Poder comprador

Rivalidad

-Gran rivalidad en el sector

- Gran nimero de

- Facil disponobilidad
proveedores potenciales P

- Sensiblidad al precio

Productos sustitutivos

- Infinidad de productos
sustitutivos

Grafico 7: Resumen Porter

Fuente: elaboracién propia

3.2.2. Analisis del entorno competitivo.
Para adentrarnos en la industria y en el sector en que trabaja Caretes,
vamos a realizar un pequefio analisis de la estructura competitiva del

mercado del calzado.

La industria del calzado se encuentra en un contexto competitivo. Esta
fuerte competencia radica en que la industria se ha globalizado. Las
principales empresas del sector han reubicado su produccion en paises
de bajo coste. Por otro lado las altas exigencias de los consumidores en
temas de calidad, disefio y atributos determinados por la moda y estilo
de vida han intensificado esta competencia por ganar la fidelidad de los

clientes e incrementar la cuota de mercado. Y por ultimo, las
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condiciones econdmicas de los ultimos anos también han influido en el

ambiente competitivo de la industria.

Tomando los datos del propio sector, (Federacion Espanola de
Industrias del Calzado) en Espafia hay 2.584 empresas dedicadas a la
produccion de calzado. Asi mismo, el 66.2% de la industria esta situada
en la Comunidad Valenciana. El valor de la produccion en el afio 2014

fue de 1.734,70 millones de euros.

= Grandes empresas = Medianas empresas

= Pequefias empresas * Talleres artesanales

Grafico 8: Distribucion del sector por tamafio de empresas

Fuente: Elaboracion propia a partir de la FEIC

Se identifican tres grandes grupos de empresas, como refleja el grafico
8, que conforman el sector. En primer lugar los pequefios talleres
artesanales (9%) y pequefias empresas (15%), como Caretes, estos
carecen de una infraestructura adecuada, en la mayoria de los casos, y

tienen un uso limitado de la tecnologia en sus procesos productivos.

En segundo lugar, se encuentran medianas empresas (52%) que
cuentan con cierto volumen y varios afios de experiencia. Estas son
empresas maduras y con una cartera de clientes ya establecida. Su
infraestructura es relativamente adecuada y algunas utilizan tecnologia

€n sus procesos, ademas poseen marcas propias.
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Por ultimo, se encuentra el grupo de las grandes empresas (24%). La
mayoria de estas empresas estan internacionalizadas y cuentan con
grandes centros de produccion intensivos en tecnologia. Poseen
marcas propias, las cuales ya estan posicionadas en el mercado. Su
estrategia competitiva se basa en alcanzar mayores niveles de calidad

para poder competir con los productos asiaticos.

Los puntos fuertes del sector son: la tradicién zapatera, su posicion
productora internacional, su fortaleza exportadora y diversificacion de
mercados atendidos, la calidad del producto y su relacion calidad-
precio, disefio y moda, la agilidad y flexibilidad en la respuesta al
mercado. A su vez, como puntos débiles del sector. excesiva
atomizacion industrial, altos costes de produccién, debilidad financiera e

insuficiente capacidad de negociacién con la distribucion.

Como hemos mencionado anteriormente, el numero de productos
sustitutivos es infinito. La mayoria de ellos cumplen la misma funcién

que los de Caretes y en ciertos casos mejoran la variable precio.

Por ello, podemos decir que existe un fuerte mercado en el sector del

calzado. Aqui entran en juego todas aquellas empresas que se dedican
a la fabricacion y venta de zapatos. Al ser un grupo estratégico tan

extenso hemos decidido analizar unicamente aquellas compafias que

tienen la misma base competitiva que Caretes.
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3.2.3. Analisis de competidores directos.

Como hemos dicho anteriormente en esta seccion vamos a analizar los
principales competidores de Caretes, estos son: Inditex, Coolway y Toni
Pons.

Hemos escogido estas empresas en funcion de la cuota de mercado

que representan y el estilo similar de zapatos que elaboran y venden.

Inditex.

Inditex es un grupo global de moda presente en cinco continentes, 87
mercados, cuya actividad es produccion, distribucion y venta de
articulos de moda. Esta actividad se desarrolla a través de distintos
formatos comerciales, como son Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti,

Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home y Uterqlie.

La actividad comercial de cada uno de los formatos se desarrolla
mediante cadenas de tiendas gestionadas directamente por sociedades
en las que Inditex posee la totalidad o mayoria del capital social, salvo
en ciertos paises donde las actividad de venta al por menor se realiza

por franquicias.

El modelo de negocio de este grupo es un modelo flexible e integrado,
orientado al cliente y con una clara estrategia multicanal y multicadena.
Este modelo abarca todas las fases de la cadena de valor: disefio,
fabricacion y aprovisionamiento, distribucion, logistica y tienda. La
constante renovacion de los disefios y los envios a tienda entre dos y
seis veces por semana, colocan al cliente en el centro de la estrategia
del grupo, mientras que el envio diario de informacion desde las tiendas

permite la modificacidon constante de las colecciones.
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Cotiza en Bolsa desde el 23 de mayo de 2001, tras una Oferta Publica
de Venta de acciones, con una demanda superior en mas de 26 veces

al volumen de la oferta.

Factur6 en 2014 18.117 millones de euros, siendo en uno de los
primeros grupos textiles a nivel mundial por facturacion, y obtuvo un

beneficio neto de 2.501 millones de euros, segun su Memoria Anual de

2014.
Volumen de negocio (en millones de euros)
2014 2013
Ventas 18.117 16.724
Resultados (en millones de euros)
EBITDA 4103 3.926
EBIT 3.198 3.071
Beneficio neto 2.501 2.382
Ratios financieros y de gestion
ROE 25% 27%
ROCE 33% 35%
Tabla 1: Resultados Inditex
Fuente: Elaboracion propia a partir de la Memoria Anual 2014 de Inditex
Coolway.

Firma valenciana de calzado y complementos situada en Paterna.
Funda en 2003, pertenece a la empresa Dopat S.A. del grupo Yorga. En
ella trabajan 850 personas, posee 150 tiendas en Espafa y esta

presente en 23 paises de Europa, América y Asia.
Se encargan de practicamente todas las fases de la cadena de valor:

disefio, fabricacién ,distribucion, logistica y tienda (Ulanka). Sus

colecciones se renuevan cada 6 meses.
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En 2014 facturo 380 millones de euros y obtuvo un beneficio de 24

millones de euros.

Volumen de negocio (en millones de euros)

2014
Ventas 380
Resultados (en millones de euros)
EBITDA 31
EBIT 26,4
Beneficio neto 24
Ratios financieros y de gestion
ROE 14%
ROCE 21%

Tabla 2: Resultados Coolway

Fuente: Elaboracién propia a partir de la Memoria Anual 2014 de Coolway

Toni Pons.
Empresa catalana de tamafio medio dedicada la fabricacion y venta de

alpargatas de calidad superior desde 1946.

Vende sus productos a través de internet con una gran aceptacion entre
el publico. Al mismo tiempo posee dos localizadas en Barcelona.
También a través de una red de distribuidores y agentes esta presente

en cinco continentes.
En ella trabajan 120 personas y en 2014 facturo 15 millones de euros y

actualmente se encuentra en un proceso de cambio de imagen,

actualizando su marca desde el logotipo hasta sus colecciones.
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4. Investigacion de mercado.

Caretes

4.1. Introduccioén.

4.1.1. Justificacion del estudio.

El estudio realizado pretende conocer la opinion de los consumidores
sobre los zapatos y como es su comportamiento de compra respecto a
estos. En la investigacion se va a definir hacia quién van enfocados
estos productos, el uso de la informacion y que modelo para obtener la
informacion se empleara en base al cuestionario. De esta forma se
sabra si los consumidores conocen la marca o no, que fuentes de
informacion emplean, prioridad en las caracteristicas y precio, asi como
factores sociodemograficos del publico objetivo y habitos de los
consumidores. Con los resultados obtenidos se conseguira informacion

vital para la toma de decisiones del marketing mix.

4.1.2. Objetivos de la investigacion.
Objetivo general.
Identificar y conocer los habitos de consumo,
preferencias y valoracion de los consumidores acerca de

los zapatos mediante un cuestionario.

Objetivos especificos.
Determinar el conocimiento del publico sobre la
marca.
Conocer qué atributos son los mas valorados a la
hora de comprar unos zapatos.
Establecer que canales de distribuciéon son los
mas empleados en la compra.
Determinar que fuentes de informacion suelen
recurrir en el proceso de compra.
Como influye el precio en la decisién de compra.

Conocer sus habitos de compra online.
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Establecer el perfil socio-demografico del publico

objetivo.

4.2. Presentacion del estudio.

4.2.1. Ficha técnica.

Como se desprende de las hipotesis planteadas, el enfoque de la
investigacion es causal. El estudio se centra en el conocimiento y
habitos de compra del consumidor de zapatos. Estas relaciones seran
determinadas mediante modelos de ecuaciones estructurales. Para ello,
se ha realizado una investigacion de caracter transversal cuya
poblacién objeto del estudio estd formada por los consumidores

actuales y los potenciales.

Ficha técnica

Universo Clientes actuales y potenciales

Método de recogida de datos | Encuesta libre estructurada

Ambito del estudio Zapatos
Tamano de la muestra 109 encuestas validas
Localizacion de la muestra 68 en Valencia y 41 en Castell6n de la Plana.

Procedimiento de muestreo Aleatorio y estratificado cumpliendo cuotas preestablecidas
de trabajo y por edad y género

Error muestral +9.39%
Cuestionario Cuestionario estructurado con preguntas cerradas

Fecha de trabajo de campo Septiembre 2015

Tabla 3: Ficha técnica
Fuente: Elaboracion propia

Durante el mes de septiembre se realiz6 el trabajo de campo. En el

estudio se han cubierto cuotas de encuestados por edades y sexos.
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4.2.2. Escala de medidas.

La medicion de las variables se ha llevado a cabo a partir de la
investigacion cuantitativa mediante un cuestionario formado por 18
preguntas cerradas y utilizando la técnica de LIKERT, clasificaremos las
preguntas segun los tipos de escala de medida utilizadas. (anexo 2:

encuesta)

En la primera pregunta se quiere saber si el entrevistado compra o no el

producto en funcion de la marca.

Con la pregunta numero 2, 3 y 4 se quiere conseguir informacion acerca
de si el entrevistado conoce la marca en concreto, como o donde la ha

conocido y si finalmente ha adquirido algun producto.

Las preguntas 5 y 6 estan relacionadas con los atributos del producto,
utilizando en la pregunta 5 la escala LIKERT, donde el entrevistado

muestra su grado de acuerdo respecto a una serie de caracteristicas.

En las preguntas 7 y 8 se hace referencia al precio. En la 7 con una
escala LIKERT se quiere saber la importancia del precio para el
entrevistado y en la pregunta 8, nos encontramos con un rango de

precios que estaria dispuesto a pagar por el producto.

La pregunta 9, hace referencia al proceso de compra del entrevistado
preguntando donde acude para conseguir informacion acerca de

algunos zapatos que desee comprar.

Respecto a las preguntas 10 y 11 hacen referencia al punto de venta.
Donde, en la pregunta 11, mediante una escala LIKERT se pretende
que el entrevistado valore las caracteristicas mas importantes del portal

web donde va a comprar.
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La pregunta 12 tiene como objetivo saber como valora el entrevistado

una serie de propuestas mediante una escala LIKERT.

Por ultimo, desde la pregunta 13 hasta la 18 se han recogido datos de

clasificacion que permiten conocer el perfil de los entrevistados.

4.3. Analisis de datos.

4.3.1. Descripcion de la muestra.

Una de las partes mas importantes de la estrategia de investigacion es
la muestra. El tipo de individuos que se entrevistaran (edad, sexo,
status, entre otros) y su numero. Asi se crea un universo representativo
que indica la cualidad fundamental de una muestra, tener relacion

representativa.

La informacion obtenida de la muestra debe ser valida para todo el
universo, debe ser exportable dentro de unos margenes de error

conocidos previamente (Joan S. Alos, 1990)

En cuanto al tamafno de la muestra, que en este caso es de 109
individuos, no se fija con anterioridad, es decir, depende del desarrollo
de la investigacion, en donde el juicio del investigador y la saturacion de
las categorias tienen un papel importante. Asi, el numero de casos es
determinado por la informacién que se va obteniendo. A medida que en
la informacion proveniente de nuevos entrevistados no aporta mas
conocimiento sobre el tema, en ese momento se deja de entrevistar
nuevas personas puesto que ya no habra aspectos que se puedan

agregar a lo ya aportado por los entrevistados precedentes.

Ademas, es muy importante que los entrevistados conozca en cierto
grado el tema acerca del cual proporcionaran la informacion. Son ellos
una de las fuentes principales en las que se apoya el conocimiento

sobre la realidad. (Deslauriers 1991:58).
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Por ultimo, decir que la muestra se ha obtenido de varias zonas
geograficas de la Comunidad Valenciana con el objetivo de obtener una
mayor variedad de opiniones y gustos. No obstante, la gran mayoria

son del entorno de Valencia.

4.3.2. Analisis descriptivo.
4.3.2.1. Medias.
En este analisis vamos a tratar las medias obtenidas durante la

investigacion realizada.

Respecto al nivel de importancia que han dado los encuestados hacia
distintos atributos que debe recoger un calzado para ser comprado
(Tabla 4), podemos decir que el aspecto o atributo mas importante es el
“disefio” con un 4.47, seguido de que el producto sea nacional, con un
4.31. También destacan la “resistencia y durabilidad” y la comodidad

con unos valores de 4.28 y 4.15 respectivamente.

Valoracion de la

importancia de los

siguientes N Minimo Maximo Media
atributos en la

compra de zapatos

Disefo 109 2 5 4.47
Prestigio de la

marca 109 1 5 3.90
Calidad 109 1 5 3.95
Precio 109 1 5 4.00
Comodidad 109 1 5 415
Resistencia y

durabilidad g 2 2 D
Producto 109

nacional 3 5 4.31

Tabla 4: Atributos considerados en la compra de zapatos.

Fuente: Elaboracion propia
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Afirmaciones
relacionadas con
el precio

que el producto sea econémico.

Minimo

Maximo

En cuanto al nivel de importancia del precio que dan los encuestados
(Tabla 5), concluimos que dentro del rango 1 a 5 destaca que el precio
es algo secundario con un 4.30, siguiendo la relacion que ya refleja la
tabla 5. En segundo lugar encontramos que se busca una buena

relacion calidad precio, 4.08. Como aspecto menos valorado tenemos

Media

Lo mas
importante es
que sea
econémico

El precio es algo
secundario

Buena relacion
calidad-precio

109

109

109

Fuente: Elaboracién propia
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rapidez de carga de la pagina online con un 3.38.

3.19

4.30

4.08

Tabla 5: Afirmaciones relacionadas con el precio

En tercer lugar, respecto a la importancia que dan los consumidores a
una serie de atributos a la hora de comprar por Internet (Tabla 6), el
atributo mas importante es el asesoramiento online durante el proceso
de compra con un valor de 4.13. Le sigue la facilidad en el proceso de
compra con un 3.94. Lo que menos valoran los entrevistados es la
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Importancia de los
siguientes
atributos en la
compra por
Internet

Minimo

Maximo

Media

Variedad

Facilidad en el
proceso de
compra

Rapidez en la
carga de la
pagina

Rapida y buena
entrega y opcion
de devolucion

Imagen portal
web

Asesoramiento
online

109

109

109

109

109

109

3.50

3.94

3.38

3.82

3.60

4.13

Tabla 6: Importancia de los siguientes atributos en la compra online

de los encuestados.
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los encuestados valoran bastante

Fuente: Elaboracién propia

En cuarto lugar, respecto al nivel de valoraciéon de distintas propuestas
por parte de la empresa (Tabla 7) podemos decir que en un rango de 1
a 5,

disefiadores y blogueros famosos en las colecciones con un valor de

las colaboraciones de

4.08. Le siguen los descuentos 3.90 y los concursos 3.60. Destacar que

las colecciones limitadas, 3.01, no estan muy valoradas por la mayoria
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Valoracion de las
siguientes

propuestas por N Minimo Maximo Media
parte de la

empresa

Descuentos 109 1 5 3.90
Colecciones

limitadas 109 [ 5 SO
Colaboraciones

con diseifadores 109 2 5 4.08
y blogueros/as

Concursos 109 1 5 3.60

Tabla 7: valoracién de propuestas de la empresa

Interés por la

Fuente: Elaboracién propia

Por ultimo, en relacidn al interés de los encuestados por la moda (Tabla
8 podemos concluir que con un 3.92 la mayoria de los entrevistados
tiene presente la moda en su dia a dia. Esto es un dato importante para
la investigacidén ya que uno de los objetivos es saber en qué medida los
consumidores estan dispuestos o interesados en comprar productos

que creen tendencia o sigan la moda, en nuestro caso alpargatas.

moda N Minimo Maximo Media
Me gusta mucho 109 1 5 3.92
No tengo ningun 109 1 5 3,57

interés

Tabla 8: Interés por la moda

Fuente: Elaboracién propia
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4.3.2.2. Frecuencias.

En este apartado, se han analizado todas las preguntas nominales del
cuestionario. El objetivo es saber cuantas veces se repite el mismo
patrén con valores absolutos y porcentajes.

En la primera pregunta, tabla 9, se preguntaba si compraban los
zapatos en funcién de la marca. Se ha obtenido que el 58.7% de los

encuestados no compra por marca, frente al 41.3% que si lo hace.

Frecuencia Porcentaje (%)
Si compra zapatos por la 45 413
marca
No compra zapatos por la 64 58.7
marca
Total 109 100.0

Tabla 9: Compra los zapatos en funcion de la marca

Fuente: Elaboracién propia

En la segunda pregunta, mas especifica, se preguntaba si el
entrevistado conocia la marca Caretes (Tabla 10). El 63.3% no conocia

la marcay el 36.7 si.

Frecuencia Porcentaje (%)
Si conoce Caretes 40 36.7
No conoce Caretes 69 63.3
Total 109 100.0

Tabla 10: ;Conoce Caretes?

Fuente: Elaboracion propia

De los que contestaron que conocian la marca, se les pregunto como la
habian conocido (Tabla 11). El 42.5% contestaron que a través de un
amigo o conocido, seguido de un 20% mediante Twitter y en 10% por

Instagram.
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Frecuencia Porcentaje (%)

Un amigo/a 17 42.5
Facebook 4 10
Instagram 5 125

Twitter 8 20
Pasarelas 2 5
Revistas de moda 1 25
Bolgs 3 7.5
Total 40 100.0

Tabla 11: ; Cémo ha conocido la marca?

Fuente: Elaboracion propia
También se pregunt6 a los que conocian la marca si habian comprado
los zapatos de la marca o no, tabla 12. El 63.3% finalmente no

compraron la marca, frente al 36.7% que si terminaron adquiriendo las

alpargatas.
Frecuencia Porcentaje (%)
Si ha comprado Caretes 47.5 36.7
No ha comprado Caretes 52.5 63.3
Total 40 100.0

Tabla 12: ; Ha comprado algun producto de esta marca?

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto ha si a los encuestados les gustaria disefiarse sus propios

zapatos, tabla 13, el 56.9% contesté que no y el 43.1% contesto

afirmativamente.
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Frecuencia Porcentaje (%)
Si les gustaria disenharse sus 47 43.1
zapatos
No les gustaria disefharse sus 62 56.9
zapatos
Total 109 100.0

Tabla 13: ¢ Le gustaria disefiarse sus propios zapatos?

Fuente: Elaboracion propia

Respecto al precio, tabla 14. Gran parte de los encuestados, el 28.4%,

lo situan “entre 25 y 30 euros”, aunque le siguen muy de cerca los

rangos de “entre 20y 25” y “mas de 30” ambos con un 22.9%.

Frecuencia Porcentaje (%)
Menos de 10 euros 0 0
Entre 10 y 15 euros 4 3.7
Entre 15 y 20 euros 24 22
Entre 20 y 25 euros 25 22.9
Entre 25 y 30 euros 31 28.4
Mas de 30 euros 25 22.9
Total 109 100.0

Tabla 14: Rango de precios

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a las fuentes de informacién a las que acuden los
entrevistados, tabla 15, destaca Internet (Blogs, rrss, etc) con un 45%

de los encuestados, seguido de un 25.7% que consulta a conocidos y

amigos.
Frecuencia Porcentaje (%)

Consulta a conocidos 28 25.7

Internet (Blogs, rrss, etc) 49 45
Catalogos offline 18 16.5

Revistas de moda 12 11

Ferias del sector 2 1.8
Total 109 100.0

Tabla 15: Fuentes de informacién

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la distribucion, tabla 16, el 35.8% de los encuestados
compra sus zapatos por Internet. Le siguen las zapaterias con un 32.1%

y las grandes superficies con un 24.8%.

Frecuencia Porcentaje (%)
Por Internet 39 35.8
En zapaterias 35 32.1
Grandes superficies 27 24.8
Mercadillos 8 7.3
Total 109 100.0

Tabla 16: Canal distribucion

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a las preguntas demogréficas, el tramo de edad de las
personas encuestadas (Tabla 17), se puede decir que existen grupos de

todas las edades, aunque la gran mayoria oscilan en edades entre 25 y

44 anos.
Frecuencia Porcentaje (%)

De 18 a 24 anos 9 8.3
De 25 a 34 afios 41 37.6
De 35 a 44 anos 34 31.2
De 45 a 54 afios 15 13.8
De 55 a 64 afnos 10 9.2
65 anos o mas 0 0

Total 109 100.0

Tabla 17: Distribucion por edades

Fuente: Elaboracién propia

Observando la tabla 18, se puede decir que los entrevistados tienen
un cierto nivel de estudios. Los grupos mas grandes se situan entre

aquellos que tienen estudios medios.

Frecuencia Porcentaje (%)
Sin estudios 6 5.5
Primarios (hasta los 10 anos) 2 1.8
Primarios (EGB, FP1) 25 22.9
Bachiller o FP2 23 21.1
Universitarios medios 32 29.4
Universitarios superiores 21 19.3
Total 109 100.0

Tabla 18: Nivel de estudio

Fuente: Elaboracién propia
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Como se puede ver en la tabla 19 la mayoria (36.7%) de los

encuestados son trabajadores.

Frecuencia Porcentaje (%)
Estudiante 9 8.3
Trabajador 40 36.7
Trabajo en el hogar 22 20.2
Prejubilado/a o jubilado 11 10.1
Parado/a 27 24,8
Total 109 100.0

Tabla 19: Ocupacioén
Fuente: Elaboracion propia

Viendo la tabla 20 se puede decir que los encuestados tienen, en

general, un nivel adquisitivo medio, destacando lo que comunmente

se conoce como “mileuristas”.

Frecuencia Porcentaje (%)
0 - 1.000 euros 19 17.4
1.001 - 1.500 euros 51 46.8
1.501 - 2.000 euros 26 23.9
2.001 - 2.500 euros 3 2,8
Mas de 2.500 euros 11 9.2
Total 109 100.0

Tabla 20: Nivel adquisitivo

Fuente: Elaboracion propia
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Respecto a la relacibn hombre y mujeres, el 53.2% de los

encuestados eran mujeres y el 46.8% eran hombres, como se ve en
la tabla 21.

Frecuencia Porcentaje (%)
Hombre 51 46.8
Mujer 58 53.2
Total 109 100.0

Tabla 21: Género
Fuente: Elaboracion propia
Por ultimo, respecto a como o0 en qué emplean su tiempo libre, tabla

22, el 32.1% lo emplea en ir de compra, al cine o restaurantes. El

24.8% en deporte y el 17.4% en actividades al aire libre.

Frecuencia Porcentaje (%)
Actividades al aire libre 19 17.4
De compras, restaurantes,

cine, etc & sl

En deporte 27 24.8
Leyendo o escuchando

musica 14 12.8

Curiosar por Internet 14 12.8

Total 109 100.0

Tabla 22: Tiempo libre
Fuente: Elaboracién propia
4.3.3. Analisis Chi-cuadrado.

Teniendo en cuenta que se quiere conocer cOmo y quienes son los
consumidores potenciales de Caretes, se han realizado diferentes
analisis Chi-cuadrado. En ellos consideramos que se podran obtener

resultados relevantes para el estudio.
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En el primer analisis (Tabla 23 y 24) se han relacionado las preguntas
nominales 1 y 18. Estas hacen referencia al género y si compran los

zapatos por la marca o no.

Hombre (%) Mujer (%)
Compra por marca 29.3 48.5
No compra por marca 70.7 51.5
Total 100.0 100.0

Tabla 23: Género en funcion de la marca
Fuente: Elaboracién propia
Como se desprende de la tabla 23, el 70.7% de los hombres no

compra por la marca frente al 29.3% que si lo hace. Respecto a la

mujeres, el 51.5% tampoco compra por la marca y el 48.5 si.

val li Significatividad
alor gl asintética bilateral
Chi-cuadrado de 3.91 1 0,038

Pearson

Tabla 24: Analisis significatividad |
Fuente: Elaboracién propia

Podemos afirmar, viendo la tabla 24, que existe una relacién entre
ambas variables ya que el valor significativo es inferior a 0,05,

concretamente 0,038.

En el segundo analisis Chi-cuadrado, (Tabla 25 y 26) se ha
relacionado la fuente de informacién (pregunta 9) y la edad (pregunta
14). Hay que destacar que en todos los rangos de edad, la fuente de
informacion mas consultada es Internet (Blogs, rrss, etc) seguido de
consultas a familiares o0 amigos. A modo de apunte mencionar de las
ferias del sector no suponen ninguna fuente de informacién para la

gran mayoria de los encuestados.
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De 18 a 24 De 25 a 34 De 35 a 44 De 45 a 54 De 55 a 64
anos (%) anos (%) anos (%) anos (%) anos (%)
Consulta a
familiares o 33.3 19.5 26.5 40 30
amigos
Internet
(Blogs, rrss, 44.4 58.5 35.3 40 50
etc)
Catalogos 1 14.6 20.6 13.3 0
Revistas de
R 11 7.3 14.7 0 20
Ferias del
S 0 0 29 29 0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 25: Fuente de informacién en funcion de la edad

Viendo la tabla 26, no existe una relacion entre ambas variables ya

que el valor significativo es superior a 0,05, concretamente 0,67.

val li Significatividad
alor gl asintética bilateral
Chi-cuadrado de 10.42 12 0,67

Pearson

Tabla 26: Analisis significatividad Il

Fuente: Elaboracion propia

En el siguiente analisis, se han relacionado las preguntas 1y 14, se

quiere saber en funcion de la edad si se compra por marca o no. En

la tabla 27, vemos claramente como segun van pasando los afios la

marca va dejando de ser un factor relevante para la compra.

Caretes
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De 18 a 24 De 25 a 34 De 35 a 44 De 45 a 54 De 55 a 64
anos (%) anos (%) anos (%) anos (%) anos (%)
Compra por
marca 88.9 68.3 52.9 40 40
No compra
por marca 11.1 31.7 47 1 60 60
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Tabla 27: Edad y marca

Fuente: Elaboracion propia

Viendo la tabla 28, no existe una relacion entre ambas variables ya

que el valor significativo es superior a 0,05, concretamente 0,47.

val li Significatividad
alor gl asintética bilateral
Chi-cuadrado de 9012 4 0,47

Pearson

Tabla 28: Analisis significatividad Il

Fuente: Elaboracion propia

En este Chi-cuadrado, se han relacionado las preguntas 10 y 9, las

cuales aluden a la fuente de informacién y donde compran los

zapatos. En la tabla 29, vemos que los encuestados que consultan a

los amigos o familiares, terminan comprando los zapatos en

zapaterias o grandes superficies. Respecto a los que consultan

Internet, compran sus zapatos también por Internet. En cuanto a los

que consultan catalogos, revistas de moda o ferias del sector,

terminan comprando en zapaterias y en menor medida en grandes

superficies.
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fgz?l?:rlctaas% (3:2::" ::ts s, Caté:ogos Fievistaso de Ferias c‘l’el

amigos (%) etc)(%) (%) moda (%) sector (%)
Internet 19.2 55 7.7 0 0
Zapaterias 34.6 23.3 46.2 50 100
SJ;::’:,?; o 34.6 18.3 46.2 12,5 0
Mercadillos 11.5 3.3 0 37.5 0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Caretes

Tabla 29: Fuente de informacién y punto de venta
Fuente: Elaboracién propia
Podemos afirmar, viendo la tabla 30, que existe una relacion entre

ambas variables ya que el valor significativo es inferior a 0,05,

concretamente 0,000.

val li Significatividad
alor gl asintética bilateral
Chi-cuadrado de 38.941 12 0,000

Pearson

Tabla 30: Analisis significatividad IV

Fuente: Elaboracién propia

Por ultimo, se ha relacionado la edad con el precio que estan
dispuestos a pagar los encuestados, Tabla 31. En esta relacion
vemos como al igual que pasa con la edad y la marca, a medida que
se incrementa el tramo de edad los encuestados estan dispuestos a
pagar mas por los zapatos. Hay que destacar que en tramo de “55 a
64 anos” estdn mas dispuestos a pagar “entre 10 y 15 euros” o “Mas
de 30”.
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De 18 a 24 De 25 a 34 De 35 a 44 De 45 a 54 De 55 a 64

anos (%) anos (%) anos (%) anos (%) anos (%)
2"::;‘;5 de 10 1.1 73 2.9 6.7 10
E::;‘:m y1s 55.6 14.6 5.9 13.3 30
53:2215 y20 222 29.3 8.8 26.7 20
E::;‘:ZO y25 1.4 17.1 20.6 26.7 0
E::;Z 25y 30 0 17.1 32.4 26.7 10
Q"fri:e 30 0 14.6 29.4 0 30
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Caretes

Tabla 31: Edad y precio

Fuente: Elaboracién propia

Viendo la tabla 32, existe una relacion entre ambas variables ya que

el valor significativo es inferior a 0,05, concretamente 0,033.

val li Significatividad
alor gl asintética bilateral
Chi-cuadrado de 33.039 20 0,033

Pearson

Tabla 32: Analisis significatividad V

Fuente: Elaboracion propia

4.3.4. Analisis Cluster y ANOVA.

En este analisis queremos saber que encuestados estan muy

implicados por la moda y cuales no tienen ningun interés por ella.

Para ello se ha llevado a cabo un proceso de depuracion de los
cuestionarios con el fin de identificar y eliminar los casos atipicos
(Uriel y Aldas, 2005). Finalmente se ha obtenido un grupo de 81

individuos muy implicados (Tabla 33) frente a otro de 28 menos
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implicados. Para realizar este analisis se ha tenido en cuenta la

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

Grupo Frecuencia (%)
Implicacion alta 81 74.3
Implicacién baja 28 25.7

Total 109 100.0

Tabla 33: Division de la muestra segun el nivel de implicaciéon con la moda.

Fuente: Elaboracién propia

Para comprobar que efectivamente la agrupaciéon es adecuada, se ha
realizado un analisis de la varianza, 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 Idgico, 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 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 agrupamiento realizado anteriormente. Vemos

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

En primer lugar observamos (Tabla 34) que los individuos con mayor
implicacién por la moda, valoran mucho mas el disefio, con un valor
de 4.48, de los zapatos que los que no estan implicados, con un valor
de 3.69.
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N° Implicacién cognitiva Grupo N Media Sig.

Implicacion 81 4.48
alta
5.1 Disefio Implicacion 27 3.69 0,000
baja
Total 109 4.10

Tabla 34: Implicacion del consumidor y el disefio

Fuente: Elaboracion propia

También se puede ver en las tablas 35 y 36, que los encuestados
que presentan mayor implicacion valoran de mejor forma la imagen

de la marca y la calidad del producto.

N° Implicacién cognitiva Grupo N Media Sig.
Implicacion 81 3.63
alta
5.2 Imagen Implicacion 27 3.00 0,000
baja
Total 109 3.40

Tabla 35: Implicacion del consumidor y la imagen

Fuente: Elaboracién propia

N° Implicacién cognitiva Grupo N Media Sig.
Implicacién 81 410
alta
5.3 Calidad Implicacion 27 3.69 0,000
baja
Total 109 3.90

Tabla 36: Implicacion del consumidor y la calidad
Fuente: Elaboracion propia
Por ultimo, queda reflejado en las tablas 37 y 38, como los
consumidores menos implicados con la moda valoran mas el precio y
la comodidad que los consumidores que si estan implicados con la

moda.
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N° Implicacién cognitiva Grupo N Media Sig.

Implicacién 81 3.99
alta
5.4 Precio Implicacion 27 4.15 0,000
baja
Total 109 4.00

Tabla 37: Implicacion del consumidor y el precio

Fuente: Elaboracién propia

N° Implicacion cognitiva Grupo N Media Sig.
Implicacién 81 414
alta
5.5 Comodidad Implicacion 27 4.50 0,000
baja
Total 109 4.20

Tabla 38: Implicacion del consumidor y la comodidad

Fuente: Elaboracién propia

4.4. Conclusiones a partir de los resultados.
4.4.1. Producto.

Como se ha podido observar en las encuestas, la mayoria de los individuos
no conoce la existencia de la marca Caretes y por consiguiente la existencia

de sus producto.

Ademas, hay que destacar que los pocos que conocen la marca no han

realizado ninguna compra de los productos de la marca.

Las cualidades que mas valoradas para este tipo de productos son el
disefio en primer lugar, que el producto sea nacional en segundo puesto y

en tercera opciodn la resistencia y durabilidad del zapato.

Un dato interesante es que los individuos que presentan un elevado nivel de
implicacidn con la moda valoraran bastante mas el disefio que los que no

estan implicados. Por ello sera positivo dirigirse al target adecuado.
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4.4.2. Precio.

Respecto al precio, Caretes no deberia centrarse en él por el momento. Ya
que segun los resultados de la investigacion de mercado se encuentra
dentro de los margenes. Gran parte de los encuestados, en concreto el

74.2% estan dispuestos a pagar por el precio que establece la marca.

4.4.3. Distribucion.

Tras el analisis, observamos que la mayoria de los encuestados adquieren
sus productos a través de Internet (un 35.8%) o de zapaterias (un 32.1%).
Ademas el 55% de los que buscan la informacién por Internet terminan
comprando los zapatos de forma online. Por ello muchas acciones deberian
ir dirigidas a Internet.

Ademas, los clientes valoran de forma muy positiva que en la tienda online
exista la posibilidad de interactuar de forma directa con la empresa
mediante un xat que les asesore. Al mismo tiempo también valoran de la

facilidad de compra en el proceso de compra.

Por otra parte, mas dificil de conseguir debido a los limitados recursos y
capacidades de la empresa, muchos encuestados (el 32.1%) compran sus
zapatos en las zapaterias. Por lo que seria interesante para Caretes

conseguir distribuidores que vendieran de forma fisica los zapatos.

4.4.4. Promocion.

De acuerdo con los resultados obtenidos, en las cuestiones relacionadas
con la informacién que poseen los encuestados en relacién al producto, se
puede observar que un 63.3% de los encuestados no conoce la marca. Es
decir, no se conoce la marca ni sus caracteristicas. Esto puede suponer una
ventaja ya que Caretes tiene la posibilidad de dar a conocer el producto

siendo ellos la unica imagen ante la mente del consumidor.

En cuanto a las fuentes de informacién resalta la busqueda por Internet con
un 45% y la recomendacion con un 25.7%. Esto muestra la importancia de
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realizar una buena comunicacién, tanto online como offline, puesto el ‘boca-

oreja’ es uno de los principales propulsores del proceso de compra.

Ante estos resultados se observa la necesidad de llevar a cabo a acciones
de comunicacion para dar a conocer el producto junto a la marca y empezar

asi a posicionarse en la mente de los consumidores.
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5. Analisis interno.

El objetivo de este analisis interno es conocer los recursos y capacidades que
posee Caretes e identificar sus fortalezas y debilidades, asi establecer
objetivos en base a dichos recursos y capacidades. Ademas se formulara la

estrategia que permita potenciar dichas fortalezas y reducir las debilidades.

5.1. Recursos y capacidades.
5.1.1. Recursos.
En este apartado vamos a distinguir entre recursos de marketing,

recursos fisicos y financieros, recursos humanos y organizativos.

Respecto a los recursos de marketing encontramos el producto, el

precio, la distribucion y la comunicacion actuales.

En cuanto al producto, Caretes ofrece unas alpargatas valencianas
coémodas y ligeras, pero con un disefio renovado, mas actual y diferente
y con una nueva suela de caucho obtenida mediante la reutilizacion de

las gomas de los neumaticos.

Se distinguen 5 lineas de producto en su cartera:
- Caretes Mujer
- Caretes Hombre
- Caretes Kids
- Caretes Baby

- Caretes by Montesinos

Ademas permite la personalizacidon del productos ofreciendo diferentes

tipos de telas y betas.
Es un producto unisex y sin edad, que pueden llevar por igual hombres,

mujeres o0 nifos. Estan enfocadas para el verano, pero son perfectas

para los mas atrevidos en invierno.
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Por ultimo, Cartes es un producto 100% valenciano, hecho a mano en la

Zzona y con opcion a exportarse a otros paises.

La fijacion de precios se hace mediante margenes, es decir, se aplica
un margen de beneficio al coste del producto. En cuanto a la estrategia
de precios que sigue Caretes, es una estrategia de desnatado de
mercado debido a que son productos muy influenciados por las modas.
Ademas aplica descuentos al principio (Mayo) y al final de la temporada
(Septiembre).

El precio por unidad (un par) es de 30 euros (IVA incluido) para las
zapatillas basicas y Baby , 40 euros (IVA incluido) para los zapatos con
cuia y de 65 euros (IVA incluido) para las disefiadas por Montesinos.
Respecto al precio de los zapatos para los nifios, es de 25 euros (IVA
incluido). Este precio se ha mantenido constante desde la creacion de la

empresa.

En cuanto a la distribucion, esta funcién esta totalmente externalizada
de la empresa. Trabajan con diferentes operados logisticos en funcién
de la zona de destino de pedido. Podemos destacar UPS y SEUR.
Estos operadores han sido seleccionados en funcion de su relacién

calidad (rapidez y cuidado del producto)-precio en el servicio prestado.

Por ultimo, en lo que respecta a la comunicacién, cuentan con una
pagina en Facebook, una cuenta en Twitter y un perfil en Instagram. Los
tres perfiles estan constantemente actualizados. Ademas cuenta con su
propia pagina web donde se encuentra su tienda online. Por ultimo,
posee un buen posicionamiento SEO, lo cual resulta crucial ya que solo

vende sus productos a través de Internet.

Respecto a los recursos fisicos, Caretes cuenta con una maquina
capaz de troquelar distintas suelas de los zapatos, en todos los modelos

disponibles, a partir de las gomas de los neumaticos. Esta maquina,
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disefiada por los fundadores de la empresa, esta en patentada por ellos

y les permite obtener en una hora 100 pares de suelas.

Ademas, la planta de produccion y el almacén con las que cuenta la
empresa se encuentran ubicados muy préximos al Parque Logistico de
Valencia (PLV). Este punto clave les ofrece una ubicacion estratégica
que les permite conseguir una rapida respuesta ante los pedidos de los
clientes, en un plazo maximo de dos dias poseen sus Caretes en casa.
(anexo 3: ubicacion del PLV)

En cuanto a los recursos financieros, Caretes factur6 en el afio 2013
(su primer afio de actividad) la cantidad de 24.569 euros y en el afo
2014 42.359 euros. Hay que tener en cuenta que la empresa vende
productos muy estacionarios, por lo que sus ventas se reducen

practicamente a los meses de mayo hasta septiembre.

En lo que respecta a los recursos humanos, Caretes cuenta con un
equipo de disefio formado por sus propios fundadores. Uno de ellos
ingeniero industrial y de productos, fundador y project director de Yonoh
(estudio creativo) con ocho premios importantes entre ellos: DisignPreis
Nominee (German Desing Council) o Good Design (Chicago
Athenaeum). Ademas es profesor asociado del Master de Disefio de
Producto de la Universidad CEU Cardenal Herrera. El otro socio,
arquitecto y fundador de SuefiosVintage, empresa dedicada al disefo y
restauracion de muebles.

Los conocimientos de ambos socios fundadores, asi como su
experiencia en el ambito empresarial, permiten a Caretes adaptarse a
nuevas situaciones de mercado y satisfacer de la mejor forma las
necesidades de los clientes.
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El capital humano contratado para la elaboracion artesanal de los
zapatos posee el conocimiento del sector y una amplia experiencia en la

elaboracion de estos productos.

Ademas, cuenta con la colaboracién de prestigiosos disefiadores como
Francis Montesinos o bloggers como Ana Antic (Anan ;Qué me pongo?)

o Alba Carillo (Mummy Mummy Cool).

Asi, gracias al conocimiento del sector y junto con las capacidades y
competencias del equipo de Caretes hacen que los recursos humanos

sean un activo muy valioso para la empresa.

En cuanto a los recursos organizativos, debido a su reducido tamafio
y al caracter informal de su comunicacion interna puede responder de
manera muy rapida antes cambios inesperados en las modas o ante un

shock positivo o negativo de la demanda.

5.1.2. Capacidades.

Son la forma en que interactuan, integran y coordinan los recursos, es
decir que habilidades y competencias organizativas permiten a la
empresa desarrollar su actividad de una forma adecuada, de manera
que las capacidades de la empresa estan unidas a los recursos

humanos e intangible.

Las capacidades de Caretes son aquellas ventajas competitivas que les
proporcionen un margen frente a sus competidores. Se dividen en

aspectos funcionales y culturales.

Aspectos funcionales
Respecto a los aspectos funcionales de las capacidades de Caretes, el

equipo de profesionales, el cual posee una gran experiencia y

conocimiento es un aspecto muy importante para la empresa. A su vez,
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la gestion de los pedidos y la buena ubicacion supone una reduccion de
costes y tiempo de entrega. Gracias a este conjunto, Caretes puede
obtener un margen por unidad similar o mas alto que sus competidores.
Ademas el enfoque de la empresa hacia el cliente, centrandose en la
calidad entregada y disefio les permite obtener un elevado grado de

eficiencia en la produccion.

Aspectos culturales
En cuanto a los aspectos culturales, debido a las actitudes y valores del

equipo se consigue una estructura organizacional muy flexible. Este tipo
de cultura facilita el cambio a las nuevas tendencias permitiendo una
diferenciacion frente a sus competidores, siendo una fuente de ventaja

competitiva para Caretes.

5.1.3. Valoracién de los recursos y capacidades.

Una vez analizadas las capacidades, vamos a valorar los recursos y
capacidades mediante el modelo VRIO. Con ello determinamos si los
recursos son una fuente de ventaja competitiva sostenible o no. Para

ello los recursos deben ser escasos y dificiles de imitar.

En primer lugar tenemos los recursos de marketing, destacamos el
nuevo disefio del producto y su suela de goma y no de esparto.
Comparado con la competencia podemos decir que las calidades del
producto y sus caracteristicas son superiores, siendo un recurso muy
valioso. El precio no representa ninguna ventaja para la empresa,
debido a que la competencia trabaja con el mismo rango de precios.
Respecto a la distribucion, la venta online de sus productos unicamente,
esta proporciona una ventaja respecto a la reduccién del precio final, ya
que en el caso de que el producto estuviera presente en
establecimientos especializados su precio seria superior. Por ultimo, no

se ha invertido los recursos necesarios en comunicacién para dar a
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conocer la marca desde el momento de su creacién, y por consiguiente

apenas se conoce.

En cuanto a los recursos fisicos, la ubicacién del almacén no
representa ningun activo estratégico, ya que la adquisicion de esta por
parte de empresas competidoras no es limitada y este activo no reduce

las debilidades de Caretes.

No obstante, la maquinaria y el proceso empleado para el troquelado de
las suelas permite ofrecer productos con un disefio exclusivo respecto a
la competencia. Este activo es valioso y escaso para la empresa,
estableciendo una barrera de entrada alta para nuevos competidores ya

que esta patentada.

Respecto al capital humano, aporta gran valor a la empresa. Por un
lado, el conocimiento y experiencia en la elaboracién artesanal del
personal contratado, la experiencia en disefio y empresarial de la
direccién y el uso de maquinaria especializada para la produccion de

zapatos, hace que dichos recursos sean valiosos para la empresa.

Por ultimo, las capacidades de Caretes representan un activo
estratégico para la compainiia, debido a que la gestion de los pedidos y
la subcontratacién de los servicios actia como elemento fundamental
en la direccién de la empresa, aportando una amplia flexibilidad en la
entrega del producto y una reduccion de los costes, de modo que es un
activo valioso y diferenciado. Ademas, la direccion apuesta por la
calidad y un enfoque al cliente, siendo este un activo escaso que

genera identidad y valor a la entidad.
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6. Analisis DAFO.

El objetivo del este andlisis es concretar en, tabla 39, los puntos fuertes

y débiles de la empresa y las amenazas y oportunidades externas.

Fortalezas

- Recursos humanos capacitados, con
experiencia profesional.

- Estructura pequena, le otorga una mayor
flexibilidad que le permite reaccionar
rapidamente ante cambios repentinos del
entorno.

= Producto de alta calidad y disefio.

- Buen posicionamiento SEO.

Oportunidades

= Incipiente recuperacion econémica.
- El mercado no toma el precio como valor

decisivo de compra.

Debilidades

Estacionalidad de las alpargatas, son de
uso para el verano.

Capacidad limitada para atender clientes,
debido a sus reducidas capacidades y
recursos.

Falta de conocimiento de la marca.

Amenazas

Al ser un producto homogéneo, el nimero
de empresas que estan ofreciendo este tipo
de productos es alto.

Alta oferta y facilidad de cambio, al haber
tantos productos sustitutivos la oler es
elevada, ademas como los consumidores
cada vez tienen mas informacion la
facilidad de cambio es muy elevada.
Competencia muy posicionada en el

mercado.

Tabla 39: Analisis DAFO

Fuente: Elaboracion propia

Caretes
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7. Definicion del publico objetivo.

En este apartado, se va a definir el publico objetivo, es decir, el consumidor de
referencia o publico al que se dirige Caretes. Con ello, se tiene claramente
definido e identificado el publico con el objetivo de incrementar las posibilidades

de acierto de las acciones de marketing.

7.1. Cuantificacién de la demanda y analisis del mercado.

Caretes realiza su actividad dentro del mercado del calzado y el 100%
de sus clientes son clientes finales particulares mediante el canal de e-
commerce. Por el momento, unicamente vende sus productos en
Espafa debido a sus limitados recursos y capacidades por ello nos
vamos a enfocar en el mercado espafiol para realizar el analisis de

demanda.

A partir de los datos de la FICE, el consumo interno en 2014 se habria
situado en 181,6 millones de pares, por un valor cercano a los 1.691,5
millones de euros. Casi el 44,5% del consumo se corresponde con

calzado de piel, el restante 55,5% corresponde a calzado no-piel.

Respecto a lo que gastan los consumidores en zapatos, en funcion de la
Encuesta Continua de Presupuestos Familiares, del INE, el gasto total
en articulos de vestir y calzado se ha situado en 2014 en 21.424,9
millones de euros. De este total, corresponden 4.517,8 millones de euros

a zapatos y otros tipo de calzado.
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Vestir y calzado Zapatos y otro tipo de calzado

Gasto total (millones de euros) 23.154,59 4.882,55
Distribucién porcentual 8,88 1,44
(% sobre el gasto total)

Gasto medio por hogar (euros) 1.593,71 336,06
Gasto medio por persona 526,24 110,97
(euros)

Tabla 40: Estimacion gasto en vestir y calzado 2014

Fuente: INE. Encuesta Continua de Presupuestos Familiares - Elaboracién propia

Es posible estimar que en el ano 2014 los espafoles destinaron casi 4.9
millones de euros a la compra de calzado, con un gasto anual medio de

110,97 euros por persona.

Segun el estudio realizado por Footwear EU Market Survey 2014, el
mercado esparfol se situa entre los de mayor gasto anual per capita,

aunque muy por detras de ltalia.

Por ultimo, de acuerdo con algunos estudios recientes del Instituto
Nacional de Consumo, la compra de calzado presenta las siguientes

caracteristicas basicas en Espafa:

Ademas de venderse proporcionalmente mas calzado para mujer
(en proporcion aproximada de 3 a 1), son ellas las principales
compradoras de calzado para el hogar, aunque existe una fuerte
tendencia a que “cada uno compre lo suyo”, especialmente en las

areas mas urbanas y metropolitanas.

Aunque el calzado suele comprarse a lo largo de todo el ano, las
rebajas de las temporadas de verano e invierno generan algunos
“picos” de demanda, frente a los “valles” de primavera y otofio. No

obstante, la compra en rebajas o promociones especiales es
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habitual, si bien suele representar menos del 40% de las compras

anuales de calzado.

Los atributos que mejor definen al calzado, desde el punto de
vista de los consumidores son: la comodidad (para algo mas de
tres cuartas partes de los mismos), la relacién calidad precio (en
torno al 50%) y el factor moda—disefo (en torno al 40%). A estos
atributos les siguen la marca y otros que se vinculan no soélo con
el producto sino también con el establecimiento (confianza,

variedad de oferta, profesionalidad, etc.)

La marca presenta la mayor diferencia positiva, lo que indica que
es garantia de satisfaccion de las expectativas, al tiempo que
refuerzo de la satisfaccion con la compra. De hecho, si bien la
primera necesidad que el consumidor desea satisfacer con la
compra del calzado es la “basica”, derivada de su funcionalidad
(cobre el 80% de las respuestas), la adhesién a una marca figura

en segundo lugar (con casi una tercera parte de las respuestas).

7.2. Proceso de segmentacion y seleccion del mercado objetivo.

Para segmentar al publico objetivo se han tenido en cuenta los factores
demograficos referentes a edad, nivel de ingresos y de estudios.
Ademas, ha tenido mucha influencia para el proceso de segmentacion el

interés por la moda del publico objetivo.

Tras los resultados obtenidos en la investigacién de mercado, el publico
objetivo de Caretes son, hombres y mujeres con una edad comprendida
entre los 20 y los 45 afios con un nivel de ingresos medio y unos
estudios medios los cuales estan interesados por la moda y realizan

compras por Internet.
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7.3. Definicion del posicionamiento.

Una vez definidos la competencia y el producto vamos a definir el
posicionamiento de Caretes. Los clientes perciben el zapato como un
producto a la moda, de calidad y diferente.

El objetivo del posicionamiento de las Caretes es conseguir una
percepcion en el consumidor como un producto de calidad, con estilo
mediterraneo y disefo innovador. Con ello se pretende que el
consumidor asocie las alpargatas a un producto de calidad e innovador,

urbano y que evoque a la cultura mediterranea.

En esto basa Caretes su posicionamiento, ya que estos son los valores y

la imagen que tienen en mente los consumidores a la hora de adquirir

dichos productos.
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8. Proceso de decisién de compra.
8.1 Analisis del consumidor.
Siguiendo los estudios sobre el compartimiento del consumidor y su
proceso de decision de compra, se va a determinar dénde y cuando se
adquieren los zapatos en Espafia. Ademas se definird quién y como son

estos compradores.

8.1.1. ;Dénde compra?

Mediante un estudio realizado por INMARK en el afo 2014 para la
Direccidn general de Politica Comercial de Espana, se observa que el
58.53% de los consumidores de moda actuales adquieren sus zapatos
en superficies especializadas, es decir, en zapaterias. Le sigue la

comercializacion online con un 34.7% de los consumidores.

El primero de los casos, la compra offline a través de zapaterias, es
elegido por la mayoria de los consumidores. Esto se debe a que pueden
probar y tocar los zapatos sin tener que realizar ninguna devolucién

posterior, segun se desprende del estudio de INMARK.

En el segundo, la compra online, es elegido debido a la comodidad y
tranquilidad de no tener que desplazarse de casa o del trabajo para
realizar la compra, segun un estudio realizado por The Cocktail Analysis
a través de un informe de investigacién de Google en el afo 2013.

8.1.2. ; Qué compra?
Segun el estudio de INMARK, los consumidores de moda gastan
entorno a 21.500m euros en el mercado de la moda, de los cuales el

5.6% se corresponde con la venta de moda online.

De forma mas precisa el grafico 9 permite ver que el 57%, del total,
corresponde a ropa joven y de adulto, el 17% al calzado, el 15% a ropa

infantil, el 8% a complementos y el 3% a ropa interior.
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© Ropa joven/adulto © Calzado
© Ropa infantil © Complementos
©® Ropa interior

Grafico 9: Mercado de la moda en Espana
Fuente: Elaboracion propia a partir de INMARK

Dentro del porcentaje del calzado (17%), segun un estudio del
Ministerio de Economia y Competitividad realizado en 2013, el desglose

queda como se puede ver en el grafico 10.

© Zapato de vestir © Deportivos
© Alpargatas y sandalias @ Botas y botines
® Ortopédicos

Grafico 10: Mercado del zapato en Espaia
Fuente: Elaboracion propia a partir de INMARK
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8.1.3. ;Cémo y quién es?

A partir de la investigacion de mercado realizada y del estudio realizado
por Google en 2013 sobre el comportamiento del comprador de moda
on y offline, se ha realizado una divisién de los distintos compradores,

grafico 11.

Esta division nos ayudara a describir el comportamiento de cada tipo de

consumidor, ya que varia en funcién de su implicacion por la moda

Compra moda on-line
El comprador de moda on-line (42% de la muestra)

~

La Fashionista

“Fascinada con
la moda”

La Practica

1.,4 millon

“En la compra
busca practicidad”

2,3 milones
“Evita ir de tiendas™

La Sensata

¥ 4
Apasionado

+
2,6 millones ) Apasionado
“Ha comprado moda online

9 hace més de 1ano”

El Pautado

3,2 millones
“Nunca ha comprado
Moda Online”

No compra moda on-line
El comprador de moda off-line (58% de la muestra)

Grafico 11: Perfil consumidor de moda
Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio realizado por Google sobre el comportamiento
del consumidor de moda.
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Hay que destacar que como Caretes vende exclusivamente sus
alpargatas de forma online, se va a explicar los perfiles de “El gestor”,

“La practica” y “La fashionista”.

“El gestor”: evita ir de tiendas.

En la mayoria de casos hombres, no esta muy interesado
por la moda y destaca los precios mas competitivos.
Busca la comodidad y el poder disponer de un stock

amplio en tallas y modelos.

Se decanta por los outlets o clubs de compra y es el

perfil que menos compra y gasta en moda.

Sus fuentes de informacioén son Internet en primer lugar,
seguido de las tiendas y la calle. Compran a través de las
webs o0 apps. Y su gasto medio anual en moda online

asciende a 110 euros.

“La pratica”: busca la practicidad.

Este perfil corresponde tanto a mujeres como hombres,
valoran la rapidez y mayor surtido de productos. Su

relacién o interés con la moda es moderado.
Sus fuentes de informacién son las tiendas, Internet, la
calle y los blogs sobre moda, los cuales consulta aunque

no muy asiduamente.

El consumo medio anual online de este perfil en moda en

de 162 euros y compra a través de la pagina web.
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“La fashionista”: fascinada con la moda.
Perfil mas relacionado con la mujer, aunque cada vez
mas asumido por hombres, compra online para encontrar

cosas exclusivas y unicas.

Este perfil es el que mas accede a contenidos
relacionados con la moda desde el teléfono mouvil,
ademas es el que mas compra y gasta en moda. Su

gasto medio anual online en moda es de 229 euros.

Sus fuentes de informacion son blogs, redes sociales y

foros donde interactuan y postean de forma frecuente.

Por ultimo, mencionar que los tres perfiles corresponden a
consumidores comprendidos entre los 25 y 44 afos, con un nivel de
estudios medios y unos ingresos medio mensuales entre los 1.000

euros y los 2.000 euros.

8.2. ; Por qué compra el consumidor de moda?
En este apartado se va a definir las diferentes etapas del proceso de

compra del comprador de moda.

8.2.1. Reconocimiento de la necesidad.

En Espafia, cada vez mas se va manifestando el interés por la moda.
Una de las posibles causas de este incremento puede ser debido a la
propia madurez en el consumo que ha necesitado experimentar la
sociedad. Asi, segun Maslow, para que una sociedad tenga interés por
la moda, en este caso, es necesario que se hayan cubierto necesidades

anteriores.
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Al hablar de necesidades, hay que tener en cuenta no solo la causa
sino la situaciéon en que se consume. Respecto al consumo de moda,

hay que diferenciar en funcion de la necesidad.

Necesidad social, hace referencia a la pertenencia a un grupo o
prestigio social. La moda satisface este tipo de necesidad de

pertenecer a un grupo.

Necesidad emocional, en esta necesidad es sobre la que se
hara mas fuerza desde el marketing. Hay que influir en la
percepcion del consumidor para que vea los beneficios de

poseer unas Caretes en cuanto a la moda.

8.2.2. Busqueda de informacion.

Después de analizar las necesidades que desea cubrir el consumidor,
entra el proceso de busqueda de la informacion. Como se ha visto en la
descripcion de los distintos perfiles, los clientes buscan informacion a
través de diversas fuentes. Estas pueden ser internas o externas.
Teniendo en cuenta que se trata de una marca nueva y un producto, en
cierto grado, nuevo y desconocido las fuentes donde se acudira seran

externas. De forma mas concreta, personales y comerciales.

Ademas, hay que decir que en la busqueda de informacion influyen

distintos factores sobre el consumidor.

Personales: el consumidor de moda, en la busqueda de
tendencias y modas, destina un cierto tiempo, por lo que se trata
de una compra de cierta implicacion, ya que se buscan unos
determinados atributos. Ademas el comprador, seguramente,
estara influenciado por grupos, siendo muy importantes los

grupos de sociales con los que se relacionan los consumidores.
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Como se desprende de la investigacion de mercado realizada,
una de las mayores fuentes de informacion en la busqueda de

informacion son las recomendaciones.

Situacionales: la gran cantidad de informacién que existe
acerca de tipos de calzado y sus tendencias puede proporcionar
al cliente mucha informacion precisa de lo que busca. Segun la
investigacion, muchos individuos buscan informacién a través de
Internet pero no usa esa fuente para comprar. Por lo tanto, la
informacion que aparece en la web debe ser clara y concisa, ya
que cada vez mas el cliente dedica menos tiempo en sus

compras segun un informe del INE del 2012.

8.2.3. Evaluacion de la informacion.

Con toda la informacién obtenida, el consumidor analizara todos los
aspectos que considere oportunos e importantes para poder satisfacer
su necesidad. En este momento, el consumidor pasa por la siguientes

fases:

Define sus criterios de evaluacion, estos varian en funcion de
cada consumidor. Con los resultados de la investigacion, se
observa las prioridades que tienen los consumidores acerca del

producto.

Determina alternativas, en funciéon de los resultados de su

evaluacion.
Aplica procesos de evaluacion, estos son distintos en funcion de

la importancia de la marca y de las caracteristicas de los
zapatos en el momento de la decisién final.
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8.2.4. Decision de compra.

A partir del analisis establecido anteriormente, teniendo en cuenta todos
los factores que influyen en el proceso de compra del consumidor, aun
puede darse el caso que el cliente no compre o posponga la compra.
Esto se debe a diversos factores como el tiempo reducido que dispone
el cliente para realizar la compra, informacion adicional que necesita el
cliente, inseguridad y el riesgo al no conocer de primera mano el zapato
o la percepcion de otro producto sustitutivo que pueda resolver la
necesidad que ofrece.

8.2.5. Proceso de postcompra.

Al tratarse de productos basados en las modas y tendencias, tras la
compra aumenta la incertidumbre, por parte del consumidor, de los
beneficios futuros. Para ello Caretes posee un servicio postcompra
disefiado para evitar esta incertidumbre. La empresa realiza el servicio
de transporte del producto con las mejores companias logosticas hasta
el destinatario final, asumiendo ellos mismos el riesgo que conlleva, de

modo, que el consumidor obtenga un producto en condiciones 6ptimas.

Uno de los principales motivos por los que puede aparecer disonancia
una vez adquiridos los zapatos, es que existen multitud de alternativas
con menores precios. Otra razén es el desconocimiento ante un
producto de estas caracteristicas, ya que se trata de un producto y
marca nuevos, en cierto grado, para la mayoria de la poblacion y ello
implica no tener opiniones ni recomendaciones.
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9. Objetivos y estrategia de marketing.

Caretes

9.1. Misidn, visién y objetivos.
9.1.1. Mision.

“Calzar con estilo a nuestros clientes, aunando el disefio con la

practicidad, para que no tengan que elegir entre comodidad y estética”

9.1.2. Vision.

Como nueva marca de calzado que intenta posicionarse en el mercado
actual, se presenta una vision de lo que se pretende ser en el futuro. Es
en ella precisamente en la que se tendra que fijar en cada momento
para marcar las pautas de cada campafna y para analizar los resultados
y saber si se esta logrando alcanzarla.

“Convertirnos en una marca de referencia en el mundo del calzado, que
se distinga por proporcionar a sus clientes un producto que combine

calidad, comodidad, estilo y moda”.

9.1.3. Objetivos de Caretes.
- Conseguir 10 nuevos clientes semanalmente en el periodo de
mayo a septiembre de 2016.
- Posicionar a la empresa dentro del top 10 de marcas de

calzado de verano en la mente de los consumidores en un plazo
de tres afnos.

9.1.4. Objetivos del Plan de Marketing.
- Construir una identidad de marca y posicionarla como una
marca actual y de calidad

- Incrementar el nivel de notoriedad de la marca.
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9.2. Estrategias.

9.2.1. Estrategia Competitiva: Diferenciacion.

Considerando que la empresa estda compitiendo en una industria con
una alta rivalidad y teniendo en cuenta el potencial de sustitutos vy
nuevos entrantes, se selecciona una estrategia de diferenciacion para
contrarrestar estas amenazas. El producto desarrollado va enfocado en
competir por diferenciacion. Ademas, el mercado de empresas que
ofrecen este tipo de zapatos no enfocan sus productos a unir disefo,
calidad y comodidad. Esos atributos van a permitir diferenciar Caretes

frente a la competencia.

9.2.2. Direcciones y métodos de crecimiento.
En cuanto a las estrategias de crecimiento, se observa que la empresa
no solo se centra en una unica estrategia sino que se emplean distintas

estrategias orientadas al crecimiento.

Caretes trabaja principalmente con estrategias de crecimiento intensivo,
estrategias de penetracion de mercado, ya que la empresa no ha
explotado totalmente las oportunidades ofrecidas por el producto,
dirigiéndose a distintos mercados pero que cubren la misma necesidad.

Penetracion de mercado. Crece con un producto actualizado dentro del

mercado actual. ElI crecimiento de la empresa se basa en el

fortalecimiento de su cuota de mercado.
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10. Plan de accion.
10.1. Decisiones de producto.
10.1.1. Definicion del producto.
El producto de Caretes se basa en las tipicas alpargatas valencianas
pero redisefadas para que tengan un estilo mas actual, practico y

propio de la marca.

Para ello, se ha sustituido el material textil por telas con estampados y
colores mas actuales y a la moda. Ademas también se ha redisefado la
suela, la cual anteriormente era de esparto y ahora es de caucho
reutilizado. Esta modificacién en el material que forma la suela otorga a

las alpargatas una mayor durabilidad y mayor resistencia frente al agua.

Todo ello, las telas y la suela, es unido de forma artesanal por manos

expertas.

Imagen 2: Caretes

Fuente: caretes.es

Respecto a la cartera de productos, esta formada por 5 lineas.
- Caretes Mujer
- Caretes Hombre
- Caretes Kids
- Caretes Baby

- Caretes by Montesinos
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10.1.2. Estrategia de producto.

10.1.2. 1. Servicios afnadidos a la venta.

Caretes no solo quiere entregar las alpargatas a sus clientes,
busca entregar un producto aumentado que ofrezca unos
beneficios y servicios adicionales. Asi, se van a ofrecer una serie
de servicios que van acompanados a la preventa y a la

posventa.

En primer lugar, tras los resultados de la investigacion de
mercado, se va a desarrollar un chat online en la pagina de
Caretes para que los clientes puedan consultar y resolver sus

dudas acerca de los productos de manera rapida y sencilla.

Ademas, se va ofrecer un servicio de devolucidén gratuito. Este
servicio, valido hasta el fin del primer mes de compra de los
zapatos, ofrece de la posibilidad de devolver las Caretes via
postal sin ningun coste para el cliente. Con ello los clientes
pueden corregir su error a la hora de escoger la talla o
simplemente devolver el producto porque no ha cumplido con

sus expectativas.

10.1.2.2. Packaging.

Con el objetivo de crear una identidad de marca, las Caretes,
son entregadas a los clientes dentro de un pequeino saco de tela
con estampados mediterraneos. Estos pequenos sacos permiten
ser reutilizados para el dia a dia siendo el packaging de Caretes
algo mas que una mera bolsa que proteja lo de su interior. Como

se puede observar en la imagen 3.
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Imagen 3: Packaging

Fuente: caretes.es

Ademas, se va a impregnar estos sacos con cierto aroma de
hierbabuena y lima para que cuando el cliente abra el paquete
del pedido huela esta fragancia. El objetivo es que se relacionen
estos olores, tipicos del verano, con la vez que recibié sus
Caretes y con la propia marca. Segun el premio Nobel Daniel
Kahneman mas del 75% de las emociones son generadas por el
olfato, dando paso a una directa relacion entre este sentido y la

memoria.

10.2. Decisiones de marca.
Para la creacidn de la marca, se ha tenido en cuenta la propia identidad

de los socios fundadores y sus valores.

Las alpargatas Caretes nacen en el corazon del sector del calzado,
cuando los fundadores del proyecto creen que pueden ofrecer a los
consumidores un producto redisenado y actual que pueda satisfacer sus

necesidades.

10.2.1. Identidad, valores de marca.
Para desarrollar esta identidad se relaciona la marca Caretes con la

cultura mediterranea, con el verano, pero también con el diseno,
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caracter urbano y calidad. Valores sociales, emocionales y funcionales

que consiguen la identificacion racional y emocional de los clientes.

10.2.2. Tipo y estrategia de marca.

Caretes es una marca individual y sus cinco lineas de productos poseen
todas la misma marca. Con ello va a seguir una estrategia de marca
Unica, esta opcion se va potenciar la notoriedad de la marca ya que solo
se trabaja con una. Ademas permite a la empresa centrar los recursos y

esfuerzos para desarrollar la marca en una sola direccion.

10.2.3. La marca.
10.2.3.1. Eleccién del nombre.
Caretes, es el nombre elegido para el nombre de la marca. Este
nombre hace referencia a como se llamaba antiguamente en
valenciano a este tipo de alpargatas: “sabates de careta”.
Ademas, resulta facil de pronunciar y es de facil recuerdo.
Ademas se ha consultado en la OEPM la disponibilidad del

nombre, estando libre su uso.

10.2.3.2. Logotipo.
Anteriormente se puede decir que la empresa no poseia un
logotipo como tal. Se reducia simplemente al nombre de la

marca seguido de un “shoes”, como se ve en la imagen 4.

CARETES

SHOES

Imagen 4: Antiguo logotipo

Fuente: Caretes
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Actualmente, tras los resultados de la investigacidon de mercado
los cuales nos indicaban que los consumidores valoraban que el
producto fuera nacional, se ha incluido las siglas VLC (Valencia)
junto a shoes. Con ello se pretende reflejar de donde provienen
los zapatos. Ademéas se la ha dado un toque mas vintage y
urbano anadiendo un antiguo mapa de la ciudad de Valencia en

el fondo y una sombra redondeada. Imagen 5.

Imagen 5: Nuevo logotipo

Fuente: Caretes

10.3. Decisiones de precio.

Para la decision de la fijacidn del precio se ha tenido en cuenta, en
primer lugar el publico al que nos dirigimos, es un publico en el que el
precio no es un factor que influya de forma decisiva, los clientes
potenciales buscan por encima de todo satisfacer sus necesidades vy

sus expectativas.
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En segundo lugar, el precio de la competencia y la relacion calidad-
precio que ofrecian, ya que no se queria fijar un precio muy por encima

del de mercado.

Y en tercer lugar se han analizado los margenes con los que trabaja
este sector. Los margenes entorno a los que esta trabajando este
sector, segun la Federacion de Industrias del Calzado de Espafiol,
ronda el 42.6% en productos de temporada y el 21.1% en época de
rebajas. El promedio ponderado resultante de estos valores, en funcién
del peso que suponen las ventas de temporada y en rebajas en el
conjunto del afo, se situaria en el 38,5% sobre el precio de venta de los
productos comercializados. Por todo ello, se ha establecido un margen
del 30% para todas las lineas de productos y sin tener en cuenta el

periodo de rebajas que se realiza al final de la temporada de verano.

Por ello, el precio por unidad (un par) es de 30 euros (IVA incluido) para
las zapatillas basicas y Baby , 40 euros (IVA incluido) para los zapatos
con cufa y de 65 euros (IVA incluido) para las disefiadas por
Montesinos. Respecto al precio de los zapatos para los nifios, es de 25
euros (IVA incluido).

10.3.1. Estrategia sobre el precio.

La estrategia a seguir respecto al precio, es una estrategia de
desnatado de mercado. En ella al principio de temporada y con las
nuevas colecciones el precio de las Caretes sera mas elevado que al

final de la temporada.

El objetivo es que las alpargatas sean adquiridas en primer momento
por los compradores que realmente quieren el producto y tienen la
capacidad economica para hacerlo. En nuestro caso serian los
consumidores con el perfil denominado anteriormente “fashionista”. En

segundo lugar, conforme avanza la temporada, se ira reduciendo el
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precio, mediante descuentos, para aprovechar los otros perfiles mas

sensibles al precio y conseguir deshacerse del stock.

10.4. Decisiones de distribucion.

10.4.1. Eleccidon y propuesta del canal.

Una de la mayores preocupaciones de Caretes y de los consumidores,
segun la investigacion de mercado realizada, es que el pedido llegue lo
mas rapido posible y de forma oOptima. Asi pues, el canal debera ser lo
mas corto posible para no hacer esperar demasiado a los clientes.
Ademas con el canal corto, los gastos de distribucion se reducen de

forma significativa.

Para ello se ha disefiado un canal de distribucién directo. En este canal
Caretes realiza todas las funciones excepto el transporte de los zapatos
al cliente final que lo realizara una empresa de servicios logisticos, en
este caso UPS y SEUR.

10.4.2. Analisis del nivel de servicios.

Caretes

Como se ha mencionado en el apartado de decisiones de producto,
Caretes quiere ofrecer algo mas que un simple producto a sus clientes.

Por eso ofrece una serie de servicios posventa que afectan al canal.

Tiempo de entrega y disponibilidad: dependera del stock de cada
articulo, no obstante dispone en el almacén de un stock
acumulado para responder de forma eficiente ante shocks
positivos de demanda. Asi pues en un plazo medio de 48-72

horas el cliente podra disponer de sus Caretes en su casa.
Servicios acompafados a los posventa: se ofrecera un servicio

posventa para resolver posibles dudas y realizar las

devoluciones de algunos pedidos. Ademas, los zapatos cuentan
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con una garantia de un afio en la que Caretes responde ante

cualquier defecto de fabricacion que pueda surgir en el producto.

10.4.3. Seguimiento del canal.

Para saber si se estan cumpliendo con los objetivos del canal, plazo de
entrega de 48-72 horas y en perfectas condiciones, se realizaran
encuestas trimestrales a clientes al azar para saber su grado de
satisfaccion con respecto a la entrega. En caso de que las entregas no

sean satisfactorias se buscaria nuevos operadores logisticos.

10.5. Decisiones de Comunicacion.
Continuando con la estrategia de diferenciacién, el plan de

comunicacién se ha desarrollado en funcion de esta estrategia.

10.5.1. Objetivo de comunicacion.
El objetivo general del plan de comunicacién de Caretes es conseguir
una mayor notoriedad de la marca en el mercado y crear una identidad

de marca.

De forma mas concreta, objetivo especifico, conseguir que en el primer
ano la marca Caretes consiga posicionarse en la mente de los

consumidores, con independencia de la posicion de mencidn.

10.5.2. Publico Obijetivo.
Para conseguir este objetivo, el publico objetivo del plan de
comunicaciéon van a ser los consumidores finales y los bloggers e

influencers del mundo de la moda en Espana.
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De forma mas concreta, respecto a los bloggers e influencers:

Alexandra Pereira, Lovely Pepa. 922.000 seguidores en
Instagram y 67.800 en Twitter.

Aida Domenech, Dulceida. 467.000 seguidores en Instagram y
32.400 en Twitter.

Paula Ordovas, My Peeptoes. 223.000 seguidres en Instagram y
44.100 en Twitter.

Rafael Mufioz, La vida al biés. 4.300 seguidores en Instagram y

15.900 en Twitter, ademas de un programa sobre moda en TVE.

Los cuatro bloggers se han elegido en funcion de la lista Telva sobre el
nivel de influencia y el trafico de sus blogs. Ademas se ha tenido en
cuenta que el tipo de perfil al que se dirigen sea el mismo que el de
Caretes.

10.5.3. Presupuesto.
Segun la informacién proporcionada por Caretes, ésta cuenta con un

presupuesto para comunicacion de 7.000 euros.

10.5.4. Acciones de comunicacion.
10.5.4.1. Caretes y Bloggers.
La primera accion a desarrollar serd la de los bloggers y
enfocada a ganar notoriedad, segun un estudio realizado por la
agencia digital Brust Media, las campafas de influencer

marketing generan 6.85 ddlares por cada doélar invertido.
Para ello, se contactara, via mail, con los bloggers de moda

espanoles Alexandra Pereira, Aida Domenech, Paula Ordovas y

Rafael Mufoz para proponerles la idea y contarles el proyecto.
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Una vez establecido el contacto, se enviard un surtido de
productos de Caretes compuesto por unas Caretes Mujer, unas
Caretes Cuna y unas Caretes Hombre. También se les enviara
una nota de prensa con toda la informacion acerca de la marca
Caretes, como se confeccionan y los hastags para la accidon
#caretes #alpargatas #SS16 y el nombre de usuario de la
marca, @caretesvicshoes. Esta nota de prensa ayudara a los

influencers a redactar el contenido para sus post.

Los post se colgaran tanto en los blogs de cada influencers,

como en sus cuentas de Instagram y Twitter.

Durante el dia de la accion, se procurara que no sean el mismo
dia todos para no saturar a la audiencia, se mantendra
monitorizados las redes sociales y los blogs de los influyentes
para ver como reacciona la gente. Ademas se haran retuits y
repost para compartir la informacion de los blogueros en las

redes sociales donde esta presente Caretes.

Una vez terminada la accién, se volvera a contactar con los
influencers para compartir el contenido generado, subir fotos al

Facebook de Caretes y agradecer los posts publicados.

10.5.4.2. Caretes y consumidores finales

Para los consumidores finales se proponen tres acciones
enfodas a crear notoriedad e identidad de marca. En la primera,
se va a personalizar el pedido de cada cliente creando una
historieta en el cual se pretende crear un vinculo entre la marca
y el cliente. En el segundo, participar en la Valencia Shopening
Night y la tercera realizar un book con gente anénima que pasee

por la playa de la Malvarosa y la Patacona.
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Personalizar el pedido.
Para esta accién se creara un personaje llamado “El artesano de
almacén” el cual establecera una relacion informal entre la

empresa y el cliente.

Una vez el cliente halla realizado el pedido, se le enviara el

siguiente mail de confirmacion. Como refleja la imagen 6.

Ey! Tu pedido ha llegado al artesano
del almacén.

Gracias por confiar en nosotros, este es
tu confirmacion del pedido.

El artesano del almacén ya tiene el aviso
de preparar tu pedido con la mayor brevedad
posible y dejarlo listo para que el mensajero lo

recoja.

Oye, nos dice el artesano que esto es lo que
esta preparando para ti:

1x Caretes Navy a 30.00€

gastos envio: 2.95€

total: 32.95€

Cuando tenga todo listo nos dice que te avisara.
Dinos algo si tienes cualquier duda.

Ya puedes ir con la cabeza bien alta y lucir
tus nuevas Caretes!

Un saludo del artesano.

Imagen 6: Correo de confirmacion de pedido

Fuente: Elaboracion propia
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Una vez el pedido salga del almacén, el cliente recibira un mail,
imagen 7, con los datos de su envio y el codigo de tracking para
poder hacer el seguimiento desde cualquier dispositivo con

acceso a Internet.

Ey! Hemos enviado tu pedido.

Enhorabuena, nos comenta el artesano del
almacén que acaba de entregar tus Caretes
al mensajero y te lo entregaran en unas 48/72h.

Nos detalla el artesano que tu pedido ha salido
por UPS / SEUR con el cédigo de seguimiento:
9483547203495 y que ademas puedes consultar

el estado aqui.

Asi que estate al loro cuando llamen a tu puerta
y pronto podras empezar a pasear tus Caretes!

Un abrazo del artesano.

Imagen 7: Correo de salida del producto

Fuente: Elaboracion propia

Una vez llegue el pedido a la direccion del cliente, dentro del
packaging encontrara de forma fisica el ticket, imagen 7, de su
compra y la siguiente postal, imagen 8, dando las gracias por
confiar en la empresa y ofreciéndole un descuento del 10% para
sus proximas compras. Ademas también se invita al cliente a

compartir su experiencia en la redes sociales.

84 MMIM 2014-2015



Ey! Aqui tienes tu pedido.

Gracias por confiar en nosotros! Hemos puesto mucho carifio
en disefiar este producto y esperamos que te gusten tanto
como a nosotros! Asi que disfrutarios!

Nos dice el artesano que esto es lo que tenia preparado para ti:
1x Caretes Navy a 30.00€

gastos de envio: 2.95€

total: 32.95€

Si te apetece compartir tu experiencia en Twitter, Instagram,

Facebook o cualquier otra red social, ayidanos a encontrarte
con el hastag #caretes

Por altimo, queremos agradecer de nuevo de confianza y hemos
creado el codigo LOVE-BACK con un 10% de descuento para
tu préximo compra y valido por 3 meses.

Una abrazo del artesano.

Imagen 8: Ticket de compra

Fuente: Elaboracién propia
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Ey! Muchas gracias por

confiar en nosotros. Egperamos
que luzeag tue Caretes, ahora

of que vag a molar!

El artesano del almacén :)

CARETES

Imagen 9: Postal

Fuente: Elaboracién propia
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Valencia Shopening Night.

Para continuar con el objetivo de conseguir mayor notoriedad se
va a participar en la Valencia Shopening Night el 3 de junio del
2016. Esta propuesta cuenta con mas de 250 comercios abiertos
en un horario especial de 20 a 00 horas, donde se une la moda,

la musica y mucha diversion.

En edicién del 2015 participaron méas de 60.000 personas, segun

datos de los organizadores.

Para ello se montara una pequena tienda pop-up en el Mercado
de Colon de Valencia. Se ha escogido esta ubicacion ya que es

el centro neuralgico de la noche de Valencia Shopening.

En la tienda se expondran las Caretes contard con musica en
vivo y se invitara a los asistentes a probar distintos cocteles.
Ademas se invitard a los mejores clientes de Caretes a que
visiten la tienda. Por Gltimo se creara un hastag para acompafar
a esta accion:

#notequedessincaretes

Book Caretes.

La dltima accion, también enfocada a generar notoriedad, se
basa en realizar un book con las alpargatas Caretes con gente
que pasee por la zona de la playa de la Malvarosa y Patacona

de Valencia.

Se han elegido estos dos playas por su gran afluencia y con ello

asegurarse una maxima participacion.

En esta accién se invitara a 20 personas, que se encuentren por
el paseo maritimo, a participar en la elaboracion de un book para
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Caretes. A cambio, podran quedarse con los zapatos que se

fotografien.
Antes de realizar la accién se convocara a la publico via redes
sociales, ademas, a esta accion se le acompanara con el hastag

#tuerescaretes.

Por dltimo, una vez terminada la accidén se subira el book a las

redes sociales y a la pagina de Caretes.
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11. Cronograma.

Ejercicio 2016
I I m Iv V VI Vil vi IX X X Xl
Personalizacion
del pedido
Valencia
Shopening Night
Book Caretes ..

Tabla 41: Cronograma
Fuente: Elaboracion propia

11.1. Bloggers: Para realizar esta accién se han escogido los meses
previos a al verano, temporada donde Caretes tienen su maximo de
ventas. Se empezara en el mes de abril con el blogger con menos
seguidores (Rafael Mufoz) hasta llegar a la blogger con mas

seguidores (Alexandra Pereira).

Rafael Mufioz (La vida al biés): Abril 2016
Paula Ordovas (My Peeptoes): Mayo 2016
Aida Domech (Dulceida): Junio 2016

Alexandra Pereira (Lovely Pepa): Junio 2016

Se ha escogido este orden ascendente, ya que se quiere ir ganando

notoriedad paulatinamente hasta llegar al maximo en plena temporada.

11.2. Personalizacion del pedido: Se empezara a desarrollar el
software para esta accion en los meses de febrero y marzo, para
cuando empiezan las ventas, abril, esté todo preparado. Esta accion se

mantendra a lo largo del ejercicio para cada pedido.
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11.3. Valencia Shopening Night: Esta accion se preparara con un mes
de antelacion a la fecha establecida por la organizacion del evento. (3
de junio del 2016).

11.4. Book Caretes: Para esta accion se ha escogido el mes de Julio,
donde los paseos maritimos de la Malvarosa y Patacona registran su
maxima afluencia debido al trafico de turistas y visitantes. Con
antelacion de un mes se preparara los recursos necesarios para llevarla

a cabo.
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12. Presupuesto.
Teniendo en cuenta los recursos econdmicos disponibles de la empresa
para marketing, 7.000 euros, se han realizado las acciones acordes a

ello con el objetivo de maximizar este presupuesto.

Bloggers: el coste total de esta accion es de 2.410 euros (IVA incluido).
Aqui se incluye el coste de los dos pares de Caretes enviadas a cada

blogger mas el coste de la entrada en su blog mas los post.

40€ de las Caretes, la

entrada y los post sin coste 40€

Rafael Munoz

Paula Ordavas 40€ de las Caretes + 500€ 540 €
por la entrada y los post

Aida Domenech 40€ de las Caretes + 750€ 790 €
por la entrada y los post

Alexandra Pereira U 06 e Caeias £ 100 1.040 €
por la entrada y los post

Total 2410€

Tabla 42: Presupuesto bloggers
Fuente: Elaboracion propia a partir de los bloggers

Personalizacion del pedido: el coste total es de 650 euros (IVA
incluido). Se contactara con la empresa Digital Disseny para que
desarrolle el software que permitira a Caretes enviar los mails
personalizados a los clientes. Por otro lado la empresa Tecnigrafic

imprimira las postales que se afiaden en el pedido.

Diseno software 500 €
Impresion postal 150 €/500 uds
Total 650 €

Tabla 43: Presupuesto personalizacion del pedido
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de las empresas

Caretes 91 MMIM 2014-2015



Valencia Shopening Night: esta accién tiene un coste de 3.100 euros
(IVA incluido), de los cuales la mayoria corresponden al disefio y
montaje de la tienda pop up. Se ha contactado con la empresa Pop-Up
Design Market para el disefio y montaje de la tienda. Ademas hay que
afadir el alquiler de la zona que se va a ocupar en el Mercado de Colon

y el personal extra que se necesitara para atender a los clientes.

Disefio y montaje Pop-up 2.500 €
Alquiler zona 400 €
Empleado 200 €

Total 3.100 €

Tabla 44: Presupuesto Valencia Shopening Night
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de las empresas

Book Caretes: el coste de esta accion es de 400 euros (IVA incluido).
Solamente se incurre en el coste de las Caretes que se van a regalar,

ya que uno de los socios, aficionado a la fotografia, realizara las fotos.

Caretes regaladas 400 €

Total 400 €

Tabla 45: Presupuesto Book Caretes

Fuente: Elaboracion propia a partir de Caretes

Bloggers 2410 €
Personalizacion de los pedidos 650 €
Valencia Shopening Night 3.100 €
Book Caretes 400 €

Total 6.560 €

Tabla 46: Resumen presupuesto
Fuente: Elaboracion propia
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13. Control.

Caretes

Para evaluar si las acciones han tenido efecto, en primer lugar se
medira el ROl de cada una de ellas. Con ello podremos medir el
rendimiento que se ha obtenido de la inversion. Sera una campana de

marketing exitosa si se alcanza el 3% del ROI.

Ademas, se analizaran las redes sociales en las que esta presente
Caretes para saber en cuanto se incrementan los seguidores y su
actividad respecto a la empresa, es decir, si comparten contenido y

comentan.

Tambien, mediante Google Analitcs, se controlara las busquedas

referentes a Caretes y las visitas a la pagina web de la empresa.
Por ultimo, al final del ejercicio 2016, se realizara una pequefa

investigacion de mercado con el objetivo de saber si la marca es mas

conocida que actualmente.
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15. Anexos.

Caretes

15.1 Anexo 1:LSSI

LSSI

Una de las normativas mas importantes a las que se debe prestar
especial atencién es la Ley de Servicios de la Sociedad de la
Informacion y Comercio Electronico (LSSI), que regula tus

obligaciones a la hora de vender por Internet:

El deber de Informacion:

Se aplica a empresas y profesionales que desarrollan una
actividad economica de comercio electronico por Internet y
establece la necesidad de que plataforma de ecommerce
albergue en un lugar visible y accesible a cualquier usuario los

datos basicos del negocio, tales como:

. Nombre o denominacidn social y datos de contacto.
. N° de inscripcion del registro en el que esté inscrito
el negocio.
. NIF

Ademas de:
. Precio de los productos, indicando si van incluidos

los impuestos, gastos de envio, etc

. Si se precisa o0 no de una autorizacion administrativa
previa.
. Datos del Colegio profesional, numero de colegiado,

titulo académico y Estado de la UE en el que se expidio,

con su homologacion, si se tuviese y fuese necesario.

Politica de Cookies

Tras la reciente actualizacion de la LSSI deberemos, ademas,
adaptar el site a las nuevas condiciones establecidas para el uso
de cookies, es decir, aquellas porciones de informacién enviadas

por un sitio web y almacenadas en el navegador del usuario que
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permite a dicho sitio web consultar la actividad previa del
usuario. La ley de cookies es de aplicacién a los prestadores de
servicios de la sociedad de la informacion (tanto empresas como
particulares que que realizan actividades econdmicas a través de
Internet) establecidos en Espana y a los servicios prestados por

ellos.

Para ello, se debera incluir un procedimiento de consentimiento
informado previo a la utilizacion de cookies mediante una politica
de cookies en la que incluir, por ejemplo, los tipos de cookies
utilizadas por la plataforma de ecommerce y la forma de

desactivarlas.

Es importante contar con un procedimiento, que se ejecute a
través de un pop-up, una landing page o visible en la cabecera o

en el footer de tu web, en el que:

- Se informe de manera visible, accesible y sin necesidad de

hacer scroll de uso y politica de cookies del site.

- Se utilice una férmula en la que recabes el consentimiento
previo informado del usuario que visita tu pagina antes de

instalar cualquier archivo para recabar informacion.

- Se explique qué es una cookie, el tipo de cookies que esta

utilizando tu sitio web y la finalidad de las mismas.
- Proveer a los usuarios de instrucciones sobre cémo

deshabilitar las cookies desde los diferentes navegadores
existentes.
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15.2. Anexo 2: Encuesta.

Buenos dias/tardes. AGRADECERIAMOS MUCHO SU COLABORACION contestando a las preguntas que aparecen a confinuacion, cuyo objetivo es
conocer su opinion sobre Carefes (una marca valenciana de zapatos). Es una investigacion realizada para el Master en Marketing e Invesfigacion de
Mercados de la Universitat JAUME | de Castellon. Respecto a la informacion que usted nos facilite le garantizamos una total confidencialidad y
anonimato, al ser los datos tratados de un modo global y no individualmente. Por ultimo, este estudio no tiene fines lucrativos sino meramente de

investigacion.

[2] No

P1.  ;Suele comprar sus zapatos porla marca? ﬂ Si
P2.  ;Conoce usted Carsfes? 1] Si  [2] No

P3.  ;Como idonde ha conocido la marca Carefes? 1| Un amigola [2] Facebook Blinstagram [4] Twitter [5] Pasarelas B | Revistas de moda

P4. Eblogs

P.5.  ;Hacomprado algun producio de esta marca? E] Si E] No
P.6.  Por favor pedria indicamos la IMPORTANCIA que tiene para usted
los siguientes ATRIBUTOS cuando compra ZAPATOS (donde 1 es nada
importante y 5 es muy imporiante):

P.13. ;Como VALORARIA las siguientes PROPUESTAS por pare de la
EMPRESA? (donde 1 es nada importante y 5 es muy importanie):

1 | Disefio 112 |3 |4 5 || 1 | Descuenios 112 |3 ]|4 |5
2 | Imagen o prestigio de la marca 112 (3 |4 |5 || 2 | Colecciones limitadas 112 |3 |4 |5
3 | Calidad 112 |3 |4 |5 || 3 | Colaboraciones condisefiadoresyblogueros (1 |2 (3 |4 |5
4 | Precio 112 |3 |4 5 famosos

5 | Comodidad 1123 |4 5 || 4 | Concursos 112 |3 ]|4 |5
6 | Resistencia y durabilidad 1123 |4 5

7 | Que seza producto nacional 1123 (4 |5

P.7. Siexiste la opcidn. ;Le gustaria disefiarse usted mismo sus zapatos? DATOS DE CLASIFICACION

s [2Ino
P.8. Por favor podria indicamos el nivel de acuerdo con las siguientes
afimaciones relacionadas con el PRECIO de los ZAPATOS (donde 1 es
nada de acuerdo y 5 es totalmente de acuerdo):

P.14. Defina su interés por la moda.

1 | Me gusta mucho

2 | Me gusta bastante

3 | No tengo ningdn inferés

P.15. ; Seria tan amable de indicar en qué tramo de edad se encuentra?

1 | Para mi lo mas imporianie es que el producto 112345
fecnoldgico sea econémico

2 | Para mi el precio es algo secundario 112/3]|4(5

3 | Busco una buena relacion calidad-precio 1/12/3|4|5

P.9. Por favor, pedria indicamos el PRECIO que estaria dispuesto a pagar
porunos ZAPATOS.

Menos de 10 euros
Entre 10y 15 euros
Entre 15y 20 euros
Entre 20 y 25 euros
Entre 25 y 30 euros
Mas de 30 euros

D] B W N e

P.10. ;A que fuentes de INFORMACION acude cuando quiere comprar
unos ZAPATOS?

1 | Consulta a familiares, amigos, conocidos...
Intemet {blogs, redes sociales, efc)
Catalogos

Revistas de moda

Ferias del secior

walw N

P.11. ;Dénde suele COMPRAR sus ZAPATOS?

1 | Internet

2 | Zapaterias

3 | Grandes superficies
4 | Mercadillos

P.12. En caso de COMPRA por INTERNET. ;Podria indicamos Iz
importancia de los siguientes atributos? (donde 1 es nada importante y 5 es

De18a |De25a34|De35a44| Ded5a De55a64 65 afios o

24 afos anos ahos 54 afos ahos mas

1 2 3 < 5 6
P.16. ;Cual es su nivel de estudios superado?

Sin Primarios | Primarios N N
estudios (Hastalos | - (EGB, oFP2 medios superiores
10afics) | FP1) pen

1 2 3 4 5 6

P.17. ;Cual es su principal ocupacion?
Trabajo
Estudiante | Trabajandor | enel Jubilado/a Paradola
hogar
1 2 3 4 5

P.18. Considere los ingresos fotales mensuales que entran en su ogar en
eUros.

0 1.001 1501 2001 Nas de
1.000 1500 | 2000 2500 2500
1 2 3 4 H
P.19. Género: 1] Hombre [2] Mujer

N° de cuestionario:

MUCHAS GRACIAS POR TU COLABORACION

muy importante):

1 | Variedad 1123 |4 5
2 | Facilidad en el proceso de compra 112 |3 |4 5
3 | Rapidezenel procesodecargadalapagna (1 |2 |3 |4 | 5
4 | Rapida y buena entrega a domicilio 112 |3 |4 5
5 | Imagen del portal web 1123 |4 5
6 | Asesoramiento online 112 |3 |4 5
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15.3 Anexo 3: Ubicacion del PLV
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