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RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente estudio es un plan de marketing realizado para la empresa Integra
Solutions que dedica su actividad al disefio de stands feriales, espacios comerciales y
privados, showrooms, displays y paneles

Integra Solutions se encuentra alojada en el edificio del CEEl (Centro Europeo de
Empresas Innovadoras) pero, pese a su reciente creacion, los profesionales que la
conforman cuentan con mas de 15 afios de experiencia en el sector.

La principal intencién de este estudio es desarrollar una nueva cuota de mercado para
la empresa, en concreto la que surge alrededor de la pequena y mediana empresa, ya
que, tal y como se observa en el andlisis de situacion, de este sector empresarial tan
solo se explota el dedicado a la industria cerdmica y tal y como se comprobé a lo largo
de la investigacion de mercados, los servicios de disefio son altamente valorados por
las PYMES en general, por lo que resulta una cuota de mercado muy atractiva y casi sin
explotar.

A partir de esta idea inicial y de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades
identificadas a lo largo del analisis de situacion, se plantean una serie de objetivos
planteados para ademads de aprovechar los aspectos positivos encontrados,
potenciarlos, como en el caso del servicio integral, ademas de tangibilizarlo, pretende
potenciarse a través del design thinking o la asociacién de la filosofia Integra a la
marca: “If you can dream it, you can do it”.

A su vez, también se pretenden solventar todas aquellas connotaciones negativas o
carencias existentes. Por ejemplo, se debera establecer una misidn, vision y valores o
adaptar la cartera de productos a los diferentes publicos.

También se pretende que llegue a su fin la escasa presencia on-line, mediante el
registro de la empresa en redes sociales asi como la creacion de un Vlog vy la
generacion de contenidos o las mejoras en la pagina web.

Ademas, no solo se ha tenido en cuenta la comunicacién on-line, ya que la
investigacion de mercados demostré que las diferentes empresas prefieren obtener
informacién a través de diferentes vias.

Por otro lado, para solventar una de las principales barreras de acceso a estos
servicios, se han planteado una serie de descuentos asi como facilidades de pago,
pensadas, sobre todo, para fomentar la contrataciéon por parte de las PYMES de los
servicios especializados de disefio.



1. ANALISIS DE SITUACION

1.1. ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA

1.1.1. IDENTIDAD DE LA EMPRESA

La empresa Soluciones integradas 2015 S.L.L. o Integra Solutions (marca comercial de
la empresa), se crea el 7 de enero de 2015 y queda inaugurada con su instalaciéon en un
despacho del CEEI Castelldn, donde continla ubicada actualmente.

Se dedican al disefo y desarrollo de proyectos de espacios comerciales o privados,
show-rooms y stands para ferias nacionales e internacionales. El disefio también
abarca el desarrollo de sistemas expositivos y otros elementos promocionales para los
clientes. Se trata de un servicio integrado, ya que abarca todo el proceso, desde el
inicio hasta el fin. Aunque sus servicios no quedan limitados a los anteriormente
mencionados, ya que la ‘filosofia Integra’, tal y como ellos la llaman, consiste en

aportar soluciones satisfactorias para sus clientes.

El equipo Integra es el resultado de la unién de varios profesionales del sector que
cuentan con una larga trayectoria, mas de 15 afios de experiencia, y deciden convertir

esa experiencia en una apuesta para el futuro con la creacién de Integra Solutions.
Imagen 1. Filosofia Integra

. If you can dream it, we can do it .

| S——

Fuente: www.integra2015.com




Por el momento, la empresa todavia no ha definido cudles son su misidn, visién y
valores, pero siguiendo la filosofia integra, podriamos definirlos de la siguiente
manera:

La misidn de Integra Solutions es la de ofrecer a sus clientes soluciones satisfactorias a
sus clientes: “If you can dream it, we can do it”.

Como visién, convertir la experiencia en una apuesta para el futuro, siendo una
empresa que da respuestas efectivas, eficientes y, sobre todo, honestas.

Podrian destacarse los siguientes valores:

- Honestidad: no trabajamos para nuestro ego, sino para la satisfaccién de nuestros
clientes.

- Compromiso: el cliente que llegue a nuestro despacho, se sentird apoyado y
acompafado durante todo el proceso de colaboracién, ya sea puntual o perdure
muchos anos.

- Actitud: trabajo, esfuerzo, esmero e ilusidon. Con todo eso y un poquito mas, casi todo
es posible.

1.1.2. RECURSOS HUMANOS

Nos encontramos ante una empresa de pequenas dimensiones debido a su reciente
nacimiento, por ello, el organigrama y la asignacidon de responsabilidades es muy
sencilla.

Figura 1. Organigrama de la empresa

AREA AREA
COMERCIAL OPERATIVA

CREATIVA
Vicent Adam Erme Arranz Radl Monraval Miguel Bedrina
Design Manager Export Manager Director Director de
comercial operaciones
M2 Carmien
Pérez Coordinador de | | 2 Oficialesde

Disefiadora montajes y primera en
logistica carpinteria

Fuente: elaboracidn propia.




El equipo Integra, formado por ocho trabajadores, distingue tres areas claramente
diferenciadas, la comercial, la creativa y la operativa, de tal forma que entre todos,
consiguen desarrollan todas las funciones que se requieren aportando soluciones
creativas a sus clientes.

La divisidn de funciones es la siguiente:

El area creativa se ocupa de disefiar y crear, el area comercial se encarga de gestionar,
comercializar, intermediar e interactuar y, por ultimo, el drea operativa se encarga de
la fabricacion. Pese a contar con areas diferenciadas y un reparto de funciones, todas
las areas se encuentran bastante interrelacionadas entre si, ya que si no existiese esa
interconexion entre todos los miembros de la empresa no seria posible la gestidon

integral de sus proyectos.

1.1.3. RECURSOS FINANCIEROS

Es una sociedad de responsabilidad laboral, su capital proviene del capital social
aportado por los socios, 37.500,00 €.

Se trata de Sociedades de Responsabilidad Limitada en las que la mayoria del capital
social, al menos el 51 %, es propiedad de los trabajadores que prestan en ella servicios
retribuidos de forma personal y directa, y cuya relacion laboral es de caracter

indefinido.

1.1.4. RECURSOS FiSICOS
Integra Solutions ubica su oficina en edificio del Centro Europeo de Empresas
Innovadoras de Castelldn (CEEI Castellon), en el despacho numero 12, ademas cuenta

con una nave industrial situada en Burriana, Camino Fondo n28.
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Imagen 2. Edificio CEEI Castelldn

Fuente: CEEI Castellon

Los CEEIl cumplen la funcién de apoyar la creacién de nuevas empresas, especialmente
a aquellas de caracter innovador. Son entidades que se construyen a partir de la
participaciéon de organismos de la administracion asi como de diversas entidades

econdémicas, financieras, empresariales, sociales y universitarias.

En concreto, el CEEI de Castellén lleva mas de 16 afios apoyando a los emprendedores,
acogiendo una amplia oferta de servicios y actividades y poniendo a disposicion de las
pymes un equipo multidisciplinar que las ayude a consolidarse como empresa,

favoreciendo de este modo la cooperacién entre emprendedores.

Ademas, como en el caso de Integra Solutions, el CEEl también acoge en su edificio a
un vivero de empresas. Cosiste en alojarlas durante un tiempo en los despachos
ubicados en el CEEI, contando, ademas, con el apoyo constante del equipo y servicios

que aportan un alto valor afiadido.

11



Imagen 3. Despacho de Integra Solutions 1

Sy

Fuente: www.integra2015.com

Imagen 4. Despacho de Integra Solutions 2

Fuente: www.integra2015.com
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1.1.5. RECURSOS DE MARKETING

Actualmente la empresa no dispone de departamento de marketing, ni de presupuesto
destinado para llevar a cabo acciones de marketing.

A continuacién describiremos los recursos de marketing que posee la empresa en base
a las 4 P’s del marketing mix.

En cuanto a producto, la empresa dispone de una cartera muy amplia; stands,
showrooms, espacios comerciales y privados, displays y paneles. Pero no se limitan tan
solo a estos, ya que su filosofia se basa en aportar soluciones a cualquier problema o
necesidad de sus clientes. Podemos observar ejemplos de todos ellos en las figuras 2,
3,4,5y6.

Figura 2. Ejemplo de stands Integra Solutions

Fuente: elaboracion propia a partir de www.integra2015.com
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Figura 3. Ejemplo showrooms Integra Solutions

SHOWROOMS

Fuente: elaboracion propia a partir de www.integra2015.com

Figura 4. Ejemplo de espacios comerciales y privados Integra Solutions

ESPACIOS COMERCIALES Y PRIVADOS

Fuente: elaboracion propia a partir de www.integra2015.com
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Figura 5. Ejemplo displays Integra Solutions

Fuente: elaboracion propia a partir de www.integra2015.com

Figura 6. Ejemplo de paneles Integra Solution

INPANELS / PANELES

Fuente: elaboracion propia a partir de www.integra2015.com
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Tan sélo cuentan con una linea de servicio, aplicable a cualquier tipo de cliente,
independientemente de si es una empresa o un particular; y todo ello lo realizan bajo
su Unica marca comercial, Integra Solutions.

En lo relativo al precio, la empresa trabaja a través de presupuestos fijados de
antemano. Légicamente, éstos podrdn sufrir alguna variacion a lo largo de todo el
proceso, ya que, recordemos, Integra ofrece un servicio integral.

En cuanto a la distribucidn, como ya se ha comentado, Integra Solutions ubica su
despacho en el edificio del CEEI Castellén, C/Ginjols n21 y ademas cuenta con una nave
en Burriana en la que almacena materiales.

Imagen 5. Ubicacidn de Integra Solutions

LY-IEy

AV. daf pe & Carrefour Castellén =

-1320

CEEI Castellan (
Centro Europeo de...

Cv-197

CV-197

Fuente: Google Maps

De esta forma, los encargos de menor tamafio, como pueden ser los paneles o
displays, si el consumidor lo desea los puede recoger en ambos puntos.

Por otra parte, al contar con un servicio y seguimiento integral, la empresa es la
encargada de distribuir sus productos. Es decir, se ocupa de todo el canal. Algo légico
ya que en el caso de stands, showrooms o disefio de espacios nos encontramos mas
ante un servicio personalizado que ante un producto, ya que estos proyectos engloban
el disefio, transporte, montaje y seguimiento y seria imposible llevarlos a cabo si la
empresa no se ocupase de la distribucién.

Como Unico recurso de comunicacidn dispone de su pagina web de reciente creacién
http://www.integra2015.com, que cuenta con un nivel tres de presencia en la red, ya

que en ella pone a disposicién del cliente su ubicacién, informaciéon de contacto,
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informacién sobre los servicios que ademas de los medios de interaccidn basicos e-

mail y teléfono.

Por otra parte, dentro de su web, dispone de un apartado llamado ‘actualidad’, en él,

ademas de informar sobre las posibles promociones y ofertas puntuales, informa sobre

los proyectos que va realizando.

Imagen 6. Menu Web de Integra Solutions

Estructura

Fuente: www.integra2015.com

1.1.6. CAPACIDADES DE LA EMPRESA

Las principales capacidades de la empresa que hacen generan un valor afiadido son las

siguientes:

Experiencia: la empresa cuenta con un amplio conocimiento y la larga
experiencia dentro del sector de todos sus miembros, ya que, pese a la
reciente constitucidn de Integra Solutions, sus miembros cuentan con mas de
15 afios de experiencia en el mundo del desarrollo de proyectos de espacios
comerciales, show-rooms y stands.

Servicio integral: la empresa lleva a cabo la supervision y seguimiento de todo
el proceso, es decir, ellos mismos son los que disefian, desarrollan, fabrican y
comercializan todo el proceso de soluciones expositivas.

Servicio personalizado al cliente: Integra Solutions ademas de ofrecer un
servicio integral, lo acompafia de un servicio personalizado. Es decir, acompafia
al cliente hasta donde este mismo desee, ofreciendo apoyo y colaboracién, ya
sea para un momento puntual o para que perdure muchos afios.

Creatividad: la empresa cuenta con un drea creativa formada por dos
disefiadores que ademas de estar altamente capacitados, cuentan con gran

experiencia profesional.
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e Innovacién: la capacidad de innovacion de la empresa también viene de la
mano de su filosofia, ofrecen soluciones adaptadas a sus clientes, ‘If you can
dream it, we can do it’.

e Alcance: debido a que Integra trabaja tanto a nivel nacional como
internacional, los clientes se podran comunicar con ellos en espafiol,
valenciano, inglés, francés y portugués. Ademas, para cualquier otro idioma

hablado por el cliente, se ofrecen a buscar una solucién.

1.2. ANALISIS EXTERNO

1.2.1. ANALISIS DEL MACROENTORNO

El analisis del entorno juega un papel fundamental ya que la empresa se encuentra
inmersa en él. Por ello, al describir el entorno actual en el que se encuentra,

recibiremos algunas pistas de cdmo se comportara el mercado en un futuro cercano.

1.2.1.1. ENTORNO POLITICO

a) Inestabilidad politica

El gobierno de Espafia es una democracia que se consolida bajo la forma de monarquia
parlamentaria. Actualmente este sistema no se ve amenazado, pero podria decirse que
cuenta con una cierta inestabilidad que viene dada por varios frentes. El primero de
ellos seria el fracaso de las elecciones del 20 de diciembre de 2015 y las del 26 de junio
de 2016 debido a las cuales se constituira recientemente un nuevo gobierno. Espafia
contd con un gobierno en funciones durante un largo periodo de tiempo, ya que no se
llegd a ningln acuerdo para la investidura de ningun candidato como presidente. Por
otro lado, la corrupcién politica es otro factor a tener en cuenta debido a que los

destapes fraudulentos estan en auge, sobre todo en el dltimo afio.

b) Nueva tarifa de auténomos

Desde principios de 2013 quedé aprobada una nueva tarifa para Autdonomos. Esta
nueva tarifa cuenta con la ventaja de ser plana, es decir, los nuevos autdnomos
pagaran una cuota de 50€ en lugar de los 260€ que se pagaban antes. De esta forma el

gobierno pretende eliminar ciertas barreras y fomentar la creacion de empleo.
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c) Facilidades en la creacion de pequeiia y mediana empresa

Actualmente existen numerosas ayudas financieras publicas para la creacion de
PYMES, estas ayudas estan destinadas a facilitar el acceso a la financiacidn y viabilidad
de proyectos empresariales. Son algunas como avales para pymes SGR, la linea
emprendedores ENISA, la financiacién para jovenes emprendedores ENISA, el
programa Emprendetur, las lineas ICO o el programa de Apoyo Empresarial a las
Mujeres (PAEM), entre otras.

Todas ellas, se destinan a empresas de reciente creacion que pretenden apoyar
financieramente a aquellas pymes promovidas por emprendedores, estimulando de

esta forma, la creacién de empresas y de empleo, especialmente el de los j6venes'.

1.2.1.2. ENTORNO ECONOMICO

a) Crisis econdmica

A partir del afio 2008 Espaina comienza a atravesar una grave crisis econdmica
provocada principalmente por la explosion de la burbuja inmobiliaria, la crisis bancaria
y el desempleo, entre otras cosas.

Todo ello ha condicionado gravemente el crecimiento econdmico del pais,
condicionando también el poder adquisitivo de la poblacién y, por tanto, el consumo.
Como se aprecia en la figura 7, a partir del afo 2013, el PIB espafol comienza a
ascender, esto podria traducirse como el inicio de la recuperacidon econdémica, pero
aun actualmente no llega a alcanzar la media europea, por lo que todavia queda

mucho camino por recorrer.

! ALVAREZ MARTIN-NIETO, Teresa. 17 ayudas financieras publicas para pymes y emprendedores.
Cincodias.com [en linea]. 11 de noviembre de 2015. [Fecha de consulta 7 de junio de 2016]. Disponible
en : http://cincodias.com/cincodias/2015/11/11/pyme/1447234524 808821.html
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Figura 7. Evolucion PIB 2010-2015, en Espaina y Europa
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b) Elevado desempleo

Actualmente, Espafia es un pais que cuenta con una elevada tasa de desempleo,

concretamente de un 21% en el primer trimestre de 2016. Tal y como se aprecia en la

figura 8, a pesar de que la tasa ha sufrido un considerable descenso desde el primer

trimestre de 2013, en el que la tasa casi alcanzaba el 27%.

Este descenso puede interpretarse como un dato esperanzador, pero, pese a ello, las

cifras contindan siendo demasiado elevadas y con ello, preocupantes.

30
25
20
15
10

Figura 8. Tasa de paro primer trimestre 2011-2016.
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2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE.
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Por otro lado, la Comunidad Valenciana es una de las que mas ha sufrido con el paro,
sus datos solian ser los mas demoledores. Sin embargo, tras la Ultima publicacién de la
EPA, se anuncia que el paro ha sufrido una caida de 1'77%, lo que situa la tasa de paro
de la Comunidad en un 21’3%, la mas baja desde el afio 2009.

También en el mismo periodo, tercer trimestre de 2016, el paro de la provincia de

Castelldn sufria un descenso, situdndose en 19°79%, por debajo de la tasa nacional.

c) Crisis del sector ceramico en Castellén

La crisis de la construccidn y la caida de las exportaciones han llevado al sector de la
ceramica a atravesar una compleja crisis. Asi, el recorte de precios y la caida en los
mercados espainol, europeo y estadounidense, son las principales causas de esta
pérdida de rentabilidad.

La provincia de Castellén se vio fuertemente afectada por esta crisis ya que se
caracteriza por una gran concentracion geografica de industria del sector,
representando el 95% de la produccion ceramica nacional.

Pese a ello, segun el XIX Informe “El sector del azulejo en Espafa a través de 21
grandes empresas” de la consultora KPMG: “Los ingresos totales de las principales
empresas espafolas crecieron un 9,2% en el afio 2013”7,

Lo que puede representar, tal y como ya hemos mencionado al hablar de crisis

econdmica y desempleo, que nos encontramos en un momento que marca el inicio de

una recuperacion.

1.2.1.3. ENTORNO LEGAL

a) Nuevo codigo mercantil

En el nuevo codigo mercantil, aprobado en verano de 2015, se incluyen ciertas
mejoras, la principal es que al anterior estaba enfocado para los comerciantes vy, el

actual, abarca a los operadores de mercado en general.

*Consultora KPMG. El sector ceramico espafiol consolida su crecimiento por las exportaciones. Home
KPMG. [en linea] 24 de febrero de 2015. [Fecha de consulta: 7 de junio de 2016] Consultado en:
https://home.kpmg.com/es/es/home/sala-de-prensa/notas-de-prensa/2015/02/np-informe-sector-
azulejero-2015.html
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Entre las novedades que aporta, destacamos la llamada ley de apoyo a los
emprendedores (Ley 14/2013, de 27 de septiembre, de Apoyo a los Emprendedores y
su Internacionalizacién). Esta normativa tiene como propdsito principal apoyar a los
emprendedores en su actividad empresarial. Asimismo, busca favorecer su desarrollo,
crecimiento e internacionalizacidon. Fomentar la cultura emprendedora y un entorno
favorable a la actividad econdmica también se encuentran entre sus objetivos

secundarios’.

1.2.1.4. ENTORNO ECOLOGICO

a) Conciencia ecoldgica

A pesar de que segun el CIS los espafioles suspendemos en conciencia ecoldgica, los
productos ecoldgicos o verdes, es algo que en los ultimos tiempos esta creciendo y sus
ventas estdn aumentando. Segln el estudio Green Brands 2011, “El interés de los
mercados europeos por comprar productos ecoldgicos ha crecido con respecto a afios
anteriores y, aunque se trate de productos mds caros que los convencionales, los
consumidores estdn dispuestos a pagar un precio mds alto por ellos™.

Ademas en los ultimos tiempos se ha observado una creciente preocupacién por el
medio ambiente, de hecho, el mercado europeo de productos ecolégicos se ha
cuadruplicado en los ultimos diez afios. Por tanto, la conciencia ecoldgica no
representa una moda pasajera, sino una poblacidon cada vez mas preocupada y
comprometida con el medio ambiente.

Si nos volvemos a centrar en Espafa, los temas que mads preocupan son la
contaminacién atmosférica, la industrial y el trafico, sin embargo, en lo que mas
reticente se muestra la poblacién espafiola seglin el CIS es, en el cambio de sus
comportamientos y habitos individuales, temas como el reciclaje o el consumo

sostenible y racional de agua.

® GIL, Xavier. Seis claves del codigo mercantil que revolucionara el comercio. Eleconomista.es [en linea].
6 de junio de 2014. [fecha de consulta: 9 de junio de 2016]. Disponible en:
http://www.eleconomista.es/envio-ultima-hora-ecoley/noticias/5840431/06/14/Seis-claves-del-Codigo-
Mercantil-que-revolucionara-el-comercio.html

4 . . . ;. . . . , ..

La conciencia del consumidor y las marcas ecolégicas. Ecointeligencia.com [en linea]. 7 de julio de
2011. [fecha de consulta: 1 de septiembre de 2016]. Disponible en:
http://www.ecointeligencia.com/2011/07/consumidor-y-marcas-ecologicas/
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1.2.1.5. ENTORNO SOCIALY CULTURAL

a) Experiencias de compra o Marketing de experiencias

Actualmente, las empresas ya no se diferencian por tener a la venta un buen producto
0 servicio, sino por la generacidon de experiencias, experiencias de compra para el
cliente. De esta forma, en lugar de adquirir un servicio o producto solamente, esa
compra se ve acompafiada de emociones y sentimientos. Son estas compras
experienciales las que han llevado a marcas como Apple o Nespresso a diferenciarse
del resto de vendedores de tecnologia o café.

Por ello, las marcas de hoy en dia tienden a la creacién de espacios comerciales
basados en la interactividad, en las experiencias, creativos e innovadores, para que de
esta forma, sea el cliente el que conecte con la marca a través de sus emociones y
sensaciones, porque de eso trata el marketing experiencial, de establecer conexiones
entre las marcas y sus consumidores.

Ademas, los expertos en marketing de experiencias, algunos como Luis Maram o César
Piqueras, afirman que las marcas deben de tener claro que si quieren ganar terreno a
sus competidores tienen que ofrecer mejores experiencias que ellos, ir mas all3,

superarlos.

b) Neuromarketing

Algunas recientes investigaciones en el campo del neuromarketing han revelado la
importancia de los cinco sentidos en el proceso de compra. Apuntan, que para obtener
el maximo partido de esta herramienta, el neuromarketing, se deben redisefiar los
espacios comerciales®.

Segun los estudios, el 80% de las decisiones sobre la compra de un producto se toman
en el punto de venta, si unimos esta idea unida a los nuevos hallazgos en el campo del

neuromarqueting, obtenemos como conclusién que resultaria de gran relevancia

> El redisefio de los espacios comerciales, la clave para sacar el maximo partido al neuromarketing.
Marquetingdirecto.com [en linea)]. 18 de marzo de 2014. [fecha de consulta: 14 de septiembre de 2016].
Disponible en: http://www.marketingdirecto.com/marketing-general/marketing/el-rediseno-de-los-
espacios-comerciales-la-clave-para-sacar-el-maximo-partido-al-neuromarketing/
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comenzar a tener en cuenta los cinco sentidos en los disefios de los espacios

comerciales.

1.2.1.6. ENTORNO TECNOLOGICO

a) Disminucidn de ayudas en I+D+i

Espafia es el pais europeo que mds ha recortado en I+D+i durante la crisis econdmica.
Tal y como sefiala el periddico el mundo, “Los recursos destinados a ciencia han caido
en Espafia un 34,69% entre los afios 2009 y 2013, segun la OCDE”®. Sin embargo, en los
presupuestos para 2016, la cifra aumenta un 11'21% con respecto al afio anterior. Es
una buena noticia, pero los dafnos que ha sufrido este dmbito durante la crisis siguen
haciéndose notar y no se recuperaran Unicamente con el aumento de inversion de un
afio, es mas, como se afirma en el mundo, las proyecciones tienen prevista la
recuperacién de la inversion en 1+D, para conseguir alcanzar la cifra existente en el afio

2009, para un plazo de diez afios’.

b) Internet y el comercio electrénico

En los ultimos afios tanto internet como el comercio electrénico ha sufrido un gran
auge en la sociedad.

Actualmente el 98% de las empresas espafiolas poseen acceso a internet®. En el afio
2013, el comercio por internet en Espafa aumento, el INE indica que en ese mismo
afo el 31.5% de la poblacidén realizd al menos un compra online. Tal y como se muestra
en la tabla 1, algunas de las razones por las que las personas prefieren comprar a
través de internet son la comodidad, las ofertas o las facilidades que proporciona.

6 CORRAL, Miguel.G. Espafia, el pais europeo que mas ha recortado en I+D durante la crisis. ElImundo.es
[en linea]. 10 de febrero de 2016. fecha de consulta: 31 de mayo de 2016. Disponible en:
http://www.elmundo.es/ciencia/2016/02/10/56bb6be0cad74187128b45c0.html

7 fbid.

® Ine cifras. El comercio electrénico y el uso de nuevas tecnologias. Ine.es [en linea] Enero de 2014.
Fecha de consulta: 20 de junio de 2016. Disponible en:

http://www.ine.es/ss/Satellite?L=es ES&c=INECifrasINE C&cid=1259943296411&p=1254735116567&p
agename=ProductosYServicios%2FINECifrasINE_C%2FPYSDetalleCifrasINE
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Tabla 1. Razones para comprar a través de internet. Afo 2013.

Yo
Comodidad 73,0
Precio, promociones u ofertas f i e
Ahorro de tiempo 65,5
Facilidad de compra 55,6
Facilidad para comparar entre ofertas y obtener informacion 53 1
sobre productos )
Mayor oferta, mayor gama de productos 52,8
Rapidez en el suministro 428
Unico medio disponible 24.8
Por recomendacion de otra persona 19,8
Por probar 14,0
Otras razones 92

Fuente: INE cifras.

A modo de sintesis la Figura 9 recoge los principales factores de influencia en cada uno

de los subentornos analizados en los parrafos anteriores.

Figura 9. Sintesis del macroentorno

Fuente: elaboracion propia
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1.2.2. ANALISIS DEL MICROENTORNO
El analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter es una herramienta analitica que

resulta util para analizar el entorno competitivo y elaborar estrategias.

1.2.2.1 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

La provincia de Castelldon es una zona en la que predomina la industria del sector
ceramico, de hecho, es aqui donde se produce el 95% del material ceramico nacional.
Integra Solutions, es una empresa con una variedad muy amplia de productos, pero,
entre ellos, ademas del disefio de espacios comerciales, destacan principalmente los
stands para ferias y los expositores o displays ceramicos. Es por ello que la rivalidad en
el sector es muy amplia, ya que en la provincia de Castelldn existen multitud de
empresas dedicadas a satisfacer la demanda que en su dia aparecié derivada de la

industria ceramica.

1.2.2.2 AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES
La amenaza de nuevos competidores es un riesgo existente en todos los sectores y
ambitos del mercado. En el caso del sector del disefio el riesgo es elevado ya que las

barreras de entrada no son muy elevadas.

1.2.2.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Los proveedores que utiliza Integra Solutions son principalmente de materiales para la
construccion de sus disefios. Utilizan sobre todo madera y todos sus derivados, hierro,
acero, aluminio, metacrilato etc.

Para la eleccion de los mismos, prima la calidad pero también el coste. Erme Arranz,
encargada de area comercial de Integra, afirma que: “Son tiempos donde los
presupuestos de los clientes siempre son muy ajustados [...] lo que realmente prima
para nosotros es el servicio. Tenemos varios proveedores y si uno de ellos tuviera
calidad y coste sin servicio, no nos valdria. Antes preferimos pagar mas pero que nos

“acompanen” cuando nuestros clientes nos piden un proyecto con urgencia”.
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1.2.2.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES
Los principales clientes con los que cuenta Integra Solutios pertenecen al sector

ceramico y sanitario, en concreto son fabricantes y distribuidores.

1.2.2.5 PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

Al poseer una gran cartera de productos (stands, showrooms, disefio de espacios
comerciales y privados, displays y paneles), algunos de ellos pueden resultar
sustitutivos de ellos mismos.

Por otra parte, siempre existe la alternativa de dejar de lado los servicios de un
especialista y fabricarlo ti mismo.

Sin embargo, si que existen alternativas al disefio personalizado y adaptado de stands
y showrooms que ofrece Integra. Todos ellos suponen un menor coste y un trabajo
menos laborioso, eso si, dejando totalmente de lado el disefio y la calidad. Algunos de
ellos serian los stands hinchables, los roadshow o también llamados vehiculos
publicitarios, o los ahora tan de moda kubikat, creados por la empresa Kubikat Studio,
que ofrecen un stand, un showroom o incluso una ‘pop-up’ a partir de antiguos

contenedores maritimos.
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1.2.2.6 EPILOGO
A modo de sintesis la figura 10 muestra la influencia ejercida por cada una de las cinco

fuerzas de Porter.

Figura 10. Cinco fuerzas competitivas de Porter

Rivalidad entre competidores
L

Clientes ® @ Proveedores
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Amenaza de nuevos Productos
competidores sustitutivos

Fuente: elaboracion propia

1.2.4. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Estudiar la competencia de Integra Solutions se basa en es estudiar todas aquellas
empresas que satisfacen las mismas necesidades o proponen soluciones sustitutivas a
las actividades que realiza Integra. Recordemos que se dedica al disefio de stands, de
espacios comerciales y privados, de show-rooms, de expositores y paneles. Ademas,
Integra trabaja a nivel autondmico, nacional e internacional, pero en este analisis nos

centraremos Unicamente en el nivel autondmico.

1.2.4. NIVELES DE COMPETENCIA
Comenzaremos a describir la competencia de Integra Solutions atendiendo a la figura

11, como vemos, existen cuatro niveles de competencia. En primer lugar, la relativa al
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presupuesto, englobaria todas aquellas actividades que uno mismo puede realizar,
desde construir uno mismo su stand ferial a llevar a cabo la decoracién de su vivienda.
En el siguiente nivel, competencia genérica, encontrariamos las tiendas de decoracidn,
de mobiliario, etc.

Figura 11. Niveles de competencia

FORMA DE
PRODUCTO

Fuente: elaboracidn propia

En el tercer nivel, encontrariamos todas aquellas empresas o negocios que satisfacen
algunas de las mismas necesidades que Integra Solutios, es decir, aquellas que por
ejemplo se dedican Unicamente al disefio y desarrollo de stands feriales o que
solamente se dedican al disefio de interiores.

Por ultimo, en el nivel forma de producto, encontrariamos todas aquellas empresas
que ofrecen la misma cartera de productos y servicios que Integra Solutions. Como no
se ha encontrado ninguna en nuestra zona o area de competencia, nos centraremos en

analizar el anillo mds préximo, en este caso el tercer nivel.
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Tabla 2. Nivel de competencia y descripcion

NIVEL DE COMPETENCIA ‘ DESCRIPCION ‘
Presupuesto Todo aquello que realiza uno mismo
Genérica Cualquier comercio de decoracion o mobiliario

Categoria de producto Cualquier empresa que ofrece uno de los servicios de Integra

Forma de producto Se ofrecen todos los productos y servicios de Integra

Fuente: elaboracion propia

A continuacién analizaremos el tercer nivel de competencia, categoria de producto.
Para ello realizaremos un desglose. Por un lado estudiaremos las empresas que se
dedican al disefio y construccion de stands feriales, centrandose, principalmente, en el
sector cerdmico, negocio que predomina en la provincia. Y, por otro lado, analizaremos

las empresas que se dedican al disefio de interiores o interiorismo.

Las siguientes empresas, detalladas en la tabla 3, se dedican al disefio y construccién
de stands feriales, pertenecen a la Comunidad Valenciana, todas ellas suponen una
competencia relevante debido a la proximidad y a que ofrecen un mismo servicio.
Ademas, muchas de ellas ofrecen el mismo servicio integral que Integra Solutions,
abarcando el disefio, fabricacién y montaje.

Todas ellas suponen una competencia directa a la hora de ofrecer servicios al sector
ceramico, ya que para todas ellas este sector es su principal cliente y todas se declaran
expertas o especialistas del sector. Tan sdlo algunas incorporan a su cartera de
productos el disefio de expositores y showrooms, y, algunas otras, a diferencia de
Integra, afiaden el disefio de eventos y roadshow o vehiculos publicitarios.

De entre todas ellas hay dos que ofrecen un valor afiadido a su servicio y, por ello,
podrian considerarse competidoras potenciales. Una de ellas es InHedit, la cual se
diferencia del resto generando experiencias a partir de la tecnologia y, en segundo
lugar, Victor Lled, al ser la Unica que pone a disposicién de sus clientes el marketing

ferial.
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Tabla 3. Competidores en Comunidad Valenciana. Disefio de stands feriales.

EMPRESA

DETALLES

Sanz espacio creativo es un estudio dedicado a la arquitectura, el
interiorismo y el desarrollo conceptual de proyectos ubicado en
Valencia.

Desde Standfer se dedican al disefio y construccidon de stands para
ferias comerciales. Paterna, Valencia

Se dedican al disefio de stands, expositores y al interiorismo
comercial.
Alcora, Castelldn.

@ expojamar
Empresa dedicada al disefio de experiencias a partir de su tecnologia
P E al disefio e implementacion de nuevos modos de generar valor.
(/inHedit "’ i :

Ubicados en Castellén, Madrid, Ibiza, Argentina y USA.

arquiter tura interior - disefio de sl

W victor lleg

Disefio de stands y arquitectura interior, proyectos en 2D y 3D,
marketing ferial, construccidn, montaje y asesoramiento continuo.

Manises, Valencia.

Desarrollo de stands, eventos, exposiciones y congresos

Paterna, Valencia.

Be and Me se dedica al disefio de eventos, stands, showroomes,
roadshows, arquitectura e interiorismo.
Se ubican en Paterna, Valencia.

llac

Arkais se dedica al interiorismo ceramico y stands feriales, mientras
que Llac, otra marca de la misma compafiia, al de expositores
ceramicos con un disefio en aluminio y acero inoxidable.

Vila-real, Castellon.

E-A
EXPOSITORES
AL A, s.L.

Fabricacion de sistemas expositivos para diversos sectores. Abarcan
el disefio, la fabricaciéon y el montaje.
Alcora, Castellon.

Fuente: elaboracion propia.
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Por otra parte, otra de las actividades que desarrolla Integra Solutions es la
relacionada con el disefio de interiores, por ello, la tabla 4 detalla las empresas de la
provincia de Castellon que centran su actividad en el disefio de interiores o
interiorismo. Algunas de ellas, ademas, cuentan con tienda fisica u online y otras
definen claramente el estilo de sus disefios, predominando entre ellas el estilo vintage,
minimalista y ndrdico.

De todas ellas, se deben destacar dos como competidores directos, por un lado, la
empresa Vitale, que ofrece disenos adaptados a la identidad corporativa de las
empresas, que se asemeja bastante a la filosofia integra, “If you can dream it, we can
doit”.

Por otro lado, Grupoom interiorismo, ofrece la misma cartera de productos y servicios
que Integra, pero afiadiendo las reformas o construccién al proceso. Por ello, ambas

resultan competidores directos de Integra.

Tabla 4. Competidores en Castellén. Decoradores e interioristas.
EMPRESA DETALLES ‘
Empresa dedicada al interiorismo vy
decoracion situada en Vila-Real,

Bennd Interiorismo

Castelldn.

Francisco Segarra es una empresa
S ubicada en Almazora. Entre sus servicios
- se distingue el disefio de interiores con

tematica vintage y la venta de mobiliario.

Dedicados tanto al disefio, como al
mobiliario vintage, retro, boho, etc.

Cuentan con tienda online. Castellon.

DECORATUALMA
ARISTA Fabricacion a medida de mobiliario para
Y P el hogar y decoracién. Almazora.
mgw gary
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Decoradores e interioristas de estilo

NU\/ART

moderno y minimalista ubicado en Vila-

Real.

Decoradores e interioristas que ofrecen
disefios adaptados a la identidad
corporativa. Castelldon. También disefian

stands para ferias.

Situada en Burriana, se dedican al
interiorismo, tanto de empresas como
para particulares, realizan reformas o

construccion integral tanto de espacios

comerciales, hogares, ferial o
showrooms.
: v Desde Vilafames, ofren tres tipos de

servicio en cuanto al disefio de interiores:
Y 1 asesoramiento, proyectos o llave en

mano.

Empresa de interiorismo y decoracién en

COTA-2ERO

Castellon. Se dedican a viviendas u obras

civiles.

Fuente: elaboracion propia

A continuacion realizaremos un analisis mas exhaustivo de las empresas que se han
destacado anteriormente. Las dedicadas al desarrollo de stand y otros sistemas
expositivos, Inhedit y Victor Lled, y las dedicadas al disefio de interiores, Vitale y

Grupoom.
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Tabla 5. Comparacion Marketing Mix de la competencia

EMPRESA PRODUCTO PRECIO DISTRIBUCION COMUNICACION

-Pagina web
-Disefio de http://www.inhedit.com
experiecias Mediante Todo el canal -Facebook
-Smartizer
presupuesto -Blog
Inhedit -Emottools
-Sistemas de

inteligencia ambiental
-Modelos de negocio
-Co-explotacion de
resultados

-Pagina web
Vitale -Disefio de interiores Mediante Todo el canal http://www.vitale.es
(particulares y Presupuesto -Facebook

empresa)

Fuente: elaboracion propia
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En la tabla 5, podemos apreciar una comparacion entre Integra Solutions y sus
potenciales competidores. Como se observa todos ellos comparten el mismo método
de fijacion de precios, mediante presupuesto fijado con antelacidn, y el mismo tipo de
distribucién, ya que controlan todo el canal.

Las diferencias se encuentran sobre todo en producto, ya que cada uno ofrece una
cartera diferente a la del resto. Algunos son comunes y otros no, algunos enumeran
dentro de su cartera servicios obvios, como el caso de Victor Lled que ofrece
asesoramiento y estudio personalizado. Otros como Inhedit, ofrecen servicios similares
al de los demds pero les dan otro nombre, es decir, Inhedit no disefia stands o
showrooms, sino que disefia experiencias.

Sin embargo, el que cuenta con una cartera mas amplia, y eso que utiliza nombres
generales para denominar sus productos y servicios, es Grupoom, que ademas afiade a

su cartera el disefio de ‘e-business’ o negocios electronicos.

En cuanto a la comunicacién, todos ellos cuentan con pagina web, todos excepto
integra cuentan con pagina de Facebook y tan sdlo dos, Inhedit y Grupoom, cuentan

con un Blog en el cual tratan temas sobre disefo, novedades y trabajos realizados.

1.3. ANALISIS DEL MERCADO Y LA DEMANDA

Segun la BCD (Barcelona Centre de Disseny), es dificil cuantificar el sector de disefio ya
que, al estar formado en su mayor parte por profesionales independientes y
microempresas, hace que las fuentes de informacidn existentes sean dispersas y que la
recopilacion de la oferta de disefiadores dependa mas de la voluntad de los propios
disefiadores y/o centros de promocion de disefio de las respectivas comunidades
auténomas, que de una labor censal propiamente dicha. Otra de las dificultades la
encontramos en que gran parte de los disefiadores se dedican a varios subsectores”.

° Federacion Espafiola de Entidades de Promocién de Disefo. El disefio en Espafia, estudio estratégico,
2006. Consultado en: http://www.bcd.es/site/unitFiles/1793/estudio_federacion.pdf
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Figura 12. Distribucion nacional por subsectores de disefio
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Fuente: elaboracidon propia a partir de los datos de BDC

La oferta de disefiadores de interior y grafico acapara casi las dos terceras partes del
sector (62,7%). Estos colectivos son los que han experimentado un mayor crecimiento
en los ultimos afios aunque por diferentes motivos. En el caso del disefio grafico, los
avances tecnoldgicos han permitido, no sélo que el sector crezca en cantidad debido a
la aparicion de nuevos productos (disefio de pdaginas web, portales interactivos), sino
en calidad (mejor presentacién, imagenes, etc.) y permitiendo, ademas, tener un
mayor control durante todo el proceso de disefio. Los otros dos subsectores son mas
estables, al igual que los sectores a los que se dirigen.

El grupo de "multidisefio" engloba a aquellos disefiadores que, aunque
prioritariamente se dedican a un subsector, trabajan en varios subsectores. Las
combinaciones que nos encontramos son muy diversas, aunque cabe destacar las
formadas por aquellos que se dedican al disefio de producto junto al grafico y al
interior (4,3% del total de la oferta), grafico-producto (3,3%) e interior-grafico (2,9%).
Cada vez las empresas tienden a globalizar sus servicios, bien dentro de su estructura o
apoyandose en colaboradores, ya que cuando se trabaja para un cliente es habitual
que éste solicite un servicio integral (imagen corporativa, distribucidn de espacios,
mobiliario, etc).
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Figura 13. Distribucion geografica de la oferta de disefio
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Fuente: elaboracidon propia a partir de los datos de BCD

Si nos centramos en la distribucién geografica, como vemos en la figura 12, Catalufia
acapara un tercio del sector del total nacional, le sigue la Comunidad Valenciana, pero
en este caso, tan sélo posee un 14% de cuota de mercado del total nacional. Sin
embargo, existen algunas comunidades autdénomas que no cuentan tan apenas con
representacion.

1.3.2. ANALISIS DEL CONSUMIDOR

En adelante, trataremos de realizar un exhaustivo andlisis de cémo serd el consumidor
de los servicios de Integra.

A. Qué compra el consumidor

El consumidor adquiere un servicio integral, es decir, diseio, fabricacion y montaje.
Por ello esta adquiriendo algo Unico e individualizado, disefiado en exclusiva para él y
adaptado a sus necesidades.

De esta forma, los servicios también son muy variados, disefios de interiores, stands
para ferias, showrooms, paneles o expositores, entre otras cosas, ya que como ellos
dicen, se adaptan a las necesidades de sus clientes.
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B. Dénde compra el consumidor

El consumidor puede acudir fisicamente a la oficina que la empresa posee en el CEEl
(vivero de empresas de Castellén), o puede encargar sus servicios de forma online o
telefonica. Ademas también existe la posibilidad de que la empresa se desplace al
lugar donde se encuentra su cliente.

De todas formas, este tipo de servicio no se completa con una Unica visita o reunién,
sino que requiere varias tomas de contacto, por lo que se pueden dar combinaciones
variadas durante el tiempo que dura el desarrollo del proyecto.

C. Quién y como es el consumidor

Los consumidores de integra son principalmente fabricantes o distribuidores, aunque
tampoco descarta a los particulares.

En términos generales, podria decirse que son profesionales que necesitan los
servicios de especialistas en disefio para su negocio. Como ya se ha comentado, puede
ser para diversos fines, ya que el catdlogo de productos de Integra Solutions es muy
amplio.

D. Cbmo compra el consumidor

En este apartado se dedica a definir el cdmo, por qué y qué es lo que compra el
consumidor final siguiendo el simil de las 6W. El consumidor, por lo general, antes de
comprar suele estudiar el producto que va a adquirir, aunque esto también depende
del coste del mismo y de qué tipo de producto sea.

E. Por qué compra el consumidor

El comportamiento de compra de los consumidores de los servicios de Integra esta
determinado por los beneficios que aporta al negocio, son algunos como disefio y
funcionalidad, modernidad, calidad o identidad entre otras cosas. Estas son las
caracteristicas que se desea que el consumidor tenga presente a la hora de adquirir o
contratar estos servicios. Es decir, que no piense que Unicamente estd comprando
modernidad y buen gusto, sino que estos servicios van mas alld adaptandose a la
identidad de su negocio y generando para su cliente una experiencia de compra.

En este sentido, podemos encontrarnos ante varios tipos de compra, por un lado,
podria ser una compra planificada, ya que el servicio aporta soluciones a los posibles
problemas de disefio, imagen o identidad que se pueden encontrar en un negocio. Por
otro lado, dependiendo de la percepcion que el consumidor tenga a cerca del servicio y
los productos, podriamos encontrarnos ante otros dos tipos de compra. En primer
lugar podria ser una compra deseada, debido a que adquieres los servicios para
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satisfacer una necesidad, pero, por otra parte, podria ser una compra de demanda o
demandada, ya que hace referencia al deseo acompafiado del poder y la voluntad de
compra; en ese caso los consumidores pueden pensar que el hecho de adquirir unos
servicios de disefio, les otorga un cierto poder o status y por tanto desear esa compra
o adquisicion.

Llegados a este punto, es el momento de analizar los factores externos e internos que
llevan al consumidor a comprar el producto, es decir, como influyen en el proceso de
compra.

En cuanto a los factores externos, estd claro y demostrado que los consumidores no
compran de forma aislada; el pertenecer, formar parte, de una determinada cultura,
estrato social, es esencial en su proceso de decisidn de compra. Al invertir en disefio y
adquirir estos servicios pasarian a pertenecer a un estrato social mas alto. Por ello, la
cultura sera muy importante.

En cuanto a los factores internos, debemos tener muy en cuenta las motivaciones del
consumidor, ya que estas pueden ser por necesidad, el consumidor ha detectado una
carencia de diseno y la quiere solucionar o, por otro lado, puede que las motivaciones
contengan caracter emocional, el consumidor quiere adquirir un cierto status y para
alcanzarlo decide contratar servicios de disefio.

Haciendo referencia al aprendizaje, y teniendo en cuenta que depende de variables
muy diferentes y también de diversas condiciones, nos centraremos en el aprendizaje
observacional. El consumidor puede observar que existen los servicios de disefio, por
ejemplo, en la competencia, si mediante esta observacidon se da cuenta que a su
competencia le han resultado Utiles, aprenderd y sabra que puede serle util a él
también.

1.3.3. PROCESO DE COMPRA
A. Reconocimiento de la necesidad

La necesidad aparece cuando el consumidor identifica la diferencia entre la situacién
actual (antes de la compra) vy la futura (después de la compra) y con esto podrd tomar
una decision. Se pueden producir estimulos internos o externos. Igualmente, al hablar
de motivos, debemos tener en cuenta no sélo la causa, sino también la situacién en la
gue se consume.

En lo que respecta al consumo de servicios de disefio, podemos diferenciar dos grupos:
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- Estimulos internos, son los que hacen referencia a las necesidades basicas. En
el caso de una empresa una necesidad basica seria, por ejemplo, la
construccion de un stand para acudir a una feria.

- Estimulos externos, en estos se realizard mas hincapié desde el punto de vista
del marketing, ya que se debe influir en la percepcion del consumidor para
hacerle ver los beneficios que aporta para su negocio la inversion en disefio.

B. Busqueda de informacion

Una vez se reconoce la existencia del problema, comienza la bisqueda de informacién
para encontrar una solucion que satisfaga dicha necesidad.

El consumidor, después de haber reconocido las necesidades que quiere cubrir, inicia
un proceso de busqueda de informacion y para ello, recurre a diversas fuentes de
informacién, tanto internas, las que provienen de la experiencia propia, como
externas.

En primer lugar el consumidor hara uso de factores internos como la experiencia,
motivaciones, convicciones, personalidad o memoria para generar una primera
busqueda de informacién. Sin embargo al ser un proceso de compra con cierto grado
de nivel de implicacién, el consumidor también se encontrara en la necesidad de hacer
uso de fuentes de informacidn externas, algunos como familiares, amigos o grupos de
referencia, pero también de fuentes de informacidon comercial, aunque esta ultima no
suele ser consultada por el consumidor ya que la informacidon que aporta no es
demasiado clara y en muchas ocasiones carece de los conocimientos necesarios para
comprender la informacién en su totalidad.

C. Evaluacion de la informacion

Al obtener toda la informacidn, el consumidor podra analizar todo lo relacionado con
el servicio y verd, de este modo, si cubre con satisfaccién su necesidad. De esta forma,
el cliente pasa por las siguientes etapas:

- Definir los criterios de evaluacion: dependerdn de cada cliente, pero
principalmente estaran relacionados con el precio o la calidad.

- Determinacién de alternativas: englobara a todos los competidores potenciales
que ofrezcan servicios similares.

- Aplicar los procesos evaluativos: dependera de todo lo anterior.
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D. Decision de compra

Los clientes de Integra no estan comprando mobiliario nuevo para su negocio, estan
realizando una inversion en disefio, modernidad, funcionalidad e identidad para su
negocio, para de esta forma generar una experiencia de compra para sus clientes y, en
definitiva, aumentar sus ventas.

Sin embargo, sabemos que pueden existir diferentes situaciones que frenen la compra.
El precio puede ser una de ellas. Por ello, se tratara de averiguar qué cantidad estaran
dispuesta a invertir los consumidores en disefio.

Otro de los frenos a la compra que pueden surgir son los derivados del
desconocimiento. Es decir, es un servicio que para muchos resultara novedoso; a fin de
cuentas, no todo el mundo estd acostumbrado a utilizar en su dia a dia los servicios de
disefiadores. Y como es bien sabido, todo lo nuevo suele producir cierto miedo, y mas
si hablamos de un servicio que va a requerir una inversion econémica.

E. Proceso post-compra

Tras la adquisicion de estos servicios resulta importante ofrecer un servicio post-
compra para que los usuarios sigan confiando en la empresa, ya que es en este
momento cuando el cliente evaluara sus expectativas iniciales y considerara si esta
satisfecho o insatisfecho con su compra.

La opinion del cliente tendra una gran repercusion sobre la empresa, ya que si queda
satisfecho con los servicios serd muy probable que se convierta en un cliente
fidelizado, ademas hablara bien sobre la empresa, informacién “boca-oido’, algo muy
favorable a la hora de atraer a nuevos clientes. Por el contrario, si el cliente queda
insatisfecho, se perdera un potencial cliente, pero ademas esa misma informacién
‘boca-oido’ jugarda una mala pasada a la empresa y provocard que no acudan otros
potenciales clientes.

2. INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1. INTRODUCCION

Este proyecto consiste en la realizaciéon de un plan de marketing para la empresa
Integra Solutions, la cual cuenta con una amplia cartera de productos pero con una
cartera de clientes muy poco definidos. Por ello, en este apartado se plantea investigar
una nueva linea de potenciales clientes que se encuentra todavia sin explotar, la
pequeiay mediana empresa.
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Para ello, se redacté un cuestionario para intentar extraer toda aquella informacién
que resulta imposible obtener a través de las fuentes de datos secundarias consultadas
en el analisis de situacion llevado a cabo. Este cuestionario se dispensé a una muestra
de 59 empresas y los datos obtenidos fueron analizados a través del programa
estadistico SPSS.

2.2. OBJETIVOS
2.2.1 OBJETIVO GENERAL

Como objetivo general de la investigacién consiste en averiguar si el pequefio y
mediano comercio resulta un cliente potencial para la empresa Integra Solutions.

2.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Este objetivo general se concreta en una serie de subobjetivos de caracter especifico:

a. Conocer qué tipo de empresas son las que mas utilizan los servicios de especialistas
en disefio y para qué servicio en concreto.

b. Averiguar cuales son las caracteristicas de los servicios de disefio mas valoradas por
las PYMES.

c. Saber qué grado de importancia otorgan las PYMES a la gestion del disefio en su
empresa y conocer cudles son los aspectos que motivan su adquisicion.

d. Establecer cuales son los factores que dificultan la inversidn y apuesta por el disefio
especializado.

e. Determinar qué porcentaje de sus beneficios anuales estarian dispuestos a invertir
en disefio.

f. Conocer por qué canales les gustaria obtener informacidn acerca de los servicios que
ofrecen las empresas de disefio.

2.3 METODOLOGIA

La metodologia adoptada en este estudio es de cardcter descriptivo ya que se ha
estudiado la opinién de 59 empresas, en concreto del pequefio y mediano comercio,
gue podrian resultar posibles potenciales clientes, durante los meses de junio y julio de
2016.

Para la realizacion del analisis cuantitativo se elaboré un cuestionario en el que se
definian las variables a estudiar. Una vez recogidos los datos, se ha realizado el analisis
de los mismos utilizando para ello el programa estadistico SPSS.
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2.3.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

Tabla 6. Ficha técnica

Universo Provincia de Castellon

Método de recogida de informaciéon Cuestionario

Ambito de estudio Provincia de Castellén

Tamaiio de la muestra 59 encuestas validas

Procedimiento de muestreo Convenincia, técnica bola de nieve
Error muestral +9’5 %(p=0=0.5; nivel de confianza=95.5%)
Fecha de trabajo de campo Junio y julio de 2016

Cuestionario Estructurado con preguntas cerradas

Fuente: elaboracidn propia.

2.3.2. MEDICION DE LAS VARIABLES EN EL ENTORNO CUANTITATIVO

La recoleccion de datos en el analisis cuantitativo se ha llevado a cabo mediante la
utilizacion de un cuestionario estructurado compuesto por 15 preguntas cerradas.

Tabla 7. Apartados del cuestionario

APARTADO PREGUNTAS
1. Descripcion de la empresa P.0,P.1,P.2,P.3.ayP.3.b
2. Diseino en la empresa P.4,P.5.a,P.5.b,P.6.ayP.6.b
3. Opinion sobre el disefo P.7,P.8yP.9
4. Marketing mix P.10,P.11yP.12
5. Variables de control P.13yP.14

Fuente: elaboracion propia

El cuestionario podria dividirse en cinco apartados:

La primera de ellas, de la pregunta cero a la 3, trata cuestiones sobre la empresa, afio
de creacién, numero de empleados o sector del negocio entre otras cosas, que
resultaran utiles a la hora de segmentar.

La segunda parte trata temas descriptivos sobre el disefio actual en la empresa; quién
realizo el disefio, con qué frecuencia se utilizan los servicios de disefio y para qué, etc.

La tercera parte se centra mas en temas de opinidn, valoracion e importancia de
aspectos relacionados con el disefo.

El penultimo apartado trata temas sobre el marketing mix, en este caso sobre precio,
producto y comunicacién.
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Para finalizar, las ultimas dos preguntas del cuestionario son variables de control
enfocadas a la persona entrevistada.

2.3.3. TECNICAS ESTADISTICAS UTILIZADAS

Para la obtencidn y analisis de los resultados de la investigacién de mercados, se han
utilizado una serie de técnicas estadisticas:

Técnicas utilizadas para la descripcion de datos:

- Analisis de frecuencias: es un analisis univariante realizado a las variables
nominales o discretas. A partir de él se obtienen las frecuencias y porcentajes
de las variables.

- Anadlisis de medias: andlisis univariante realizado a las variables continuas o
numeéricas. A partir de él se obtienen unas tablas que indican los valores medios
asi como los maximos y minimos.

Técnicas utilizas para comprobar la independencia o correlacién estadistica entre
variables:

- Analisis Chi-cuadrado: andlisis bivariante utilizado para comprobar si las
diferencias observables son debidas al azar, o por el contrario, tienen una
significacion estadistica. Este andlisis genera una tabla en la que aparece el
indicador Chi-cuadrado de Pearsons que es el encargado de comprobar si existe
esa significacién y una tabla cruzada o de contingencia.

- Andlisis de la varianza (o ANOVA): analisis bivariante realizado entre una
variable continua y otra discreta. Se utiliza para contrastar los test de hipotesis
a través de la comparacién de las medias de los grupos. Este analisis genera una
tabla en la que aparece el indicador de la significacién y otra en la que se
indican las medias de los grupos.

2.3.4. DESCRIPCION DE LA MUESTRA

En la presente investigacion la muestra se compone de 59 empresas encuestadas de la
provincia de Castelldn, pertenecientes al sector de pequefia y mediana empresa, con
un minimo de un empleado y un maximo de 207. La antigliedad media de las empresas
encuestadas data de 2002, siendo la maxima de 1962 y la minima de 2016.

De todas ellas, el sector que cuenta con mayor representatividad en la muestra es el
sector servicios, con una frecuencia del 44%, en concreto, tal y como muestra la figura
13, las que se dedican a la hosteleria y a actividades relacionadas con administracion y
consultoria, representando cada una casi un 17% de la muestra total.
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Por detrds de ellas, y también empatadas con casi un 12%, se encuentran
representados, por un lado los comercios dedicados a la venta de ropa, calzado y
complementos y, aquellas que se dedican a la industria alimentaria.

Figura 14. Sector de la muestra
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Figura 15. Sector concreto de la muestra
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Fuente: elaboracion propia
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Centrandonos mas en el sector del disefio, los encuestados que afirman que
contrataron los servicios de profesionales especializados para el disefo de su local, se
encuentran casi empatados con los que afirman haberlo disefiado ellos mismos, tal y
como se puede observar en la taba 8.

Tabla 8. ¢Quién realizd el diseno del local?

28
29 49,2 %
2 3,4%
Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la distribucidon de la muestra también resulta interesante sefalar la
frecuencia con la que las empresas declaran haber utilizado los diferentes servicios que
se ofrecen en el ambito del disefio.

Tabla 9. Frecuencia en la utilizacion de los servicios de disefio

Fuente: elaboracion propia

Como se aprecia en la tabla 9, la utilizacion de los servicios que mas predomina, ya que
las expresas declaran haberlos utilizado siempre, es para el disefio de interiores (22%)
muy seguida del disefio de stands feriales (20,3%), en el otro extremo, los servicios que
menos se utilizan, ya que las empresas dicen no haberlos contratado nunca son para el
disefio de escaparates, un 78% de las empresas entrevistadas afirman que no los
utilizaron nunca y de showrooms, un 71,2% de las empresas no los contraté nunca.

En el resto de los servicios, prevalece el nunca frente al siempre, pero en algunos como
por ejemplo en el disefio de eventos, el porcentaje que declara utilizar estos servicios a
veces comienza a ser relevante, en este caso con un 22%.

Tal y como se muestra en la figura 15, a la pregunta ¢dispone de personal
especializado en su empresa encargado del disefio?, tan sdlo un 13% contesta que si,
frente al 85% que lo niega.
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Figura 16. Dispone de personal especializado en disefio
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Fuente: elaboracion propia

Ese 13%, de las funciones que mas se encarga son del disefio de interiores y del disefio
del escaparate, ambas con un 8,5%, algo muy poco representativo.

Figura 17. Grado de importancia que le otorgan al disefio en todas sus vertientes
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En la figura 16 se puede observar cudl es el grado de importancia que las empresas
otorgan al diseio en general, es decir, en todas sus vertientes. Sorprendentemente los
porcentajes mas altos 28,8 y 37,3% los encontramos en las puntuaciones mas altas, 4 y
5 en la escala Likert, que se corresponden con el bastante y mucho de la figura 16.
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Pero, ¢qué sucede con aquellas empresas que piensan que el disefio no es demasiado
importante?

En la tabla 10 encontramos un analisis de frecuencias de los factores que pueden
dificultar la inversién en disefio de una empresa, se barajan cuatro motivos: el alto
coste, la falta de informacién sobre la materia, que no sea necesario para la empresa u
otros factores.

Los resultados que se reflejan en esta tabla se corresponden con una pregunta del
cuestionario a la que Unicamente podian responder aquellas personas que hubiesen
otorgado en la pregunta anterior una puntuacion inferior a tres, es decir, aquellas
personas que opinasen que el disefio en su empresa era poco o nada importante, en
torno a un 30% de los encuestados.

De ahi que la frecuencia en los ‘NS.NC’ (no sabe o no contesta) sea tan alta, ya que se
corresponde con las personas que no contestaron a esta pregunta, es decir, aquellas
que otorgaron una valoracion alta al disefio en la pregunta anterior.

Tabla 10. Frecuencias de los factores que dificultan la inversion en disefo cuando éste
es mal valorado

% ALTO COSTE FALTA DE NO NECESARIO OTROS
INFO

NADA 51 15,3 11,9 20,3
POCO 3,4 85 1,7 0

ALGO 85 51 3,4 3,4
BASTANTE 51 0 3,4 0

MUCHO 85 1,7 10,2 3,4

NS.NC 69,5 69,5 69,5 72,9

TOTAL 100 100 100 100

Fuente: elaboracion propia

De esta forma, podemos observar que el factor relativo al coste no es tan relevante
como se podria esperar, que la poblacidn opina no estar desinformada o que otros
factores carecen de importancia.

Sin embargo no sucede lo mismo con el factor que opina que el disefio no es necesario
para la empresa, ya que como observamos en la figura 18, en la que se ha desglosado
la frecuencia de ese factor, los porcentajes maximos se encuentran divididos casi al
cincuenta por ciento entre la puntuacién maximay la minima.
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Figura 18. Frecuencias del factor que dificulta la inversion: ‘no es necesario’.
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Fuente: elaboracion propia

2.4. ANALISIS DE LOS DATOS

Para el analisis estadistico de los datos se ha utilizado el programa SPSS de IMB
statistics, se ha realizado un analisis de medias y frecuencias, analisis de chi-cuadrado y
ANOVA.

El siguiente analisis ha sido desglosado en apartados para intentar dar la mejor

respuesta posible a los objetivos planteados al inicio.

2.4.1 ¢Qué tipo de empresas son las que mas utilizan los servicios de especialistas
en disefio? ¢para qué servicio en concreto?

Al cruzar las variables afio de creacidn y sector de negocio mediante el andlisis de la
varianza o ANOVA, obtenemos un resultado con significacidn estadistica, es decir, las
diferencias existentes entre los afios de creacion de los diferentes sectores son
relevantes estadisticamente.

De esta forma, observamos, tal y como se aprecia en la tabla 11, que las empresas con
mas anos de antigliedad son las que pertenecen al sector industria, mientras que las
mas jévenes son las que se encuentran en el sector servicios.
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Tabla 11. Andlisis de la varianza. Aios de antigliedad*Sector de negocio

Sector N Antigiiedad Sig.
Agri, ganad, pesca 5 19,6
Industria 7 23,29
Comercio 20 11,85 0,028
Servicios 26 10,88
Otros 1 26
TOTAL 59 13,68

Fuente: elaboracion propia

Este resultado por si sélo no aporta informacidn relevante para la consecucién del
primer objetivo propuesto, pero mds adelante, en los posteriores cruces de variables,
en concreto al hablar de la variable sector, servira para saber si nos encontramos ante
empresas de reciente creacidn o no.

En la siguiente tabla (la numero 12) mediante el cruce de las variables ‘sector de
negocio’ y ‘propdsito para el que se utilizaron los servicios de diseno’, se pretende
conocer si existe relacidon estadistica en la utilizacion de los diferentes servicios que se
ofrecen de disefio con el sector al que pertenece la empresa.

Observamos que se dan resultados significativos en tres ocasiones, mientras que en
otra de ellas el resultado roza la significacién.

De tal forma, extraemos que el sector primario, dedicado a la agricultura, ganaderia y
pesca es el que, con relevancia estadistica, mas utiliza los servicios de diseifo para la
realizacion tanto de showrooms, stands feriales y displays, lo mismo sucede en el caso
de los paneles aunque el resultado no es significativo pero si roza la significacion
(p=0,073).

También observamos que el sector que menos utiliza los servicios de disefio que han
obtenido resultado significativo (showroom, stand y displays) es el sector servicios,
gue coincide, como hemos visto en la tabla anterior, con abarcar a los negocios mas
jovenes.
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Tabla 12. Andlisis de la varianza. Sector de negocio*Propdsito para el que se utilizaron
servicios de disefio

Proposito Sector N Media Sig.

Industria
Servicios

Agri. Ganad.
Pesca

Comercio

N
= o
= =
(0]

o

Otros

Industria
Servicios

Agri. Ganad.
Pesca

Comercio

0 2,20

Otros

Industria
Servicios

Agri.
Ganad.Pesca

Comercio

o
N
o

- N}
"—\
o

Otros

Industris
Servicios
Fuente: elaboracién propia
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Si realizamos una division de sectores un poco mas exhaustiva, y la cruzamos también
con la variable ‘propdsito para el que se han utilizado los servicios de disefo’,
obtenemos los siguientes resultados (ver tabla 13).

Tabla 13. Andlisis de la varianza (resumen). Propdsito*Sector concreto

Propdsito Sig.
Interiores 0.150
Escaparate 0.866
Showroom 0.006
Eventos 0.691
Stands 0.041
Displays 0.005
Paneles 0.033
Otros 0.444

Fuente: elaboracion propia

En este caso, obtenemos una significacion menor que 0.05 en los mismos propdsitos
gue anteriormente, solo que en este caso se suma también el caso de los paneles que
antes lo encontrabamos rozando la significacién.

En las siguientes figuras (19, 20, 21 y 22) quedan reflejados los resultados de cada
propésito; showrooms, stands, displays y paneles.

Figura 19. Utilizacion de showroom por sectores concretos
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Fuente: elaboracion propia
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Como vemos en la figura 19, en la que se muestran las medias de los sectores
concretos en utilizar showrooms, el sector concreto o subsector que mas los utiliza es
el de ganaderia, subsector perteneciente al sector primario, seguido de los negocios
dedicados a la venta de mobiliario y decoracién y administracién y consultoria.

Por otra parte, los que menos utilizan estos servicios son los negocios que se dedican a
peluqueria y estética y construccion y maquinaria.

Figura 20. Utilizacién de stands por sector concreto
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Fuente: elaboracion propia

Sucede lo mismo en el caso tanto de stands (figura 20) como de displays (figura 21), la
ganaderia es el sector que mas utiliza este tipo de servicios para su negocio, detras de
ella se encuentran algunos otros como la industria alimentaria o los negocios
dedicados a la administracidon y consultoria, que también cuentan con altos indices de
utilizacion.

Sin embargo, no sucede lo mismo en el caso de los paneles (figura 22), en el que
también predomina en su utilizacion la ganaderia, pero se encuentran también indices
muy altos en otros sectores, algunos como el dedicado a la educacién e infancia, salud,
administracion y consultoria o industria alimentaria.

De entre los que menos los utilizan, destacan los negocios de construccién vy
magquinaria y peluqueria y estética.
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Figura 21. Utilizacion de displays por sector concreto
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Figura 22. Utilizacidn de paneles por sector concreto
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Tabla 14. Analisis de la varianza. Numero de empleados*Quién realizé el disefio del

local
Quién diseio N Media Sig.
Usted 28 4,54
Profesional 29 26,86 0,039
Otros 2 7
TOTAL 59 15,59

Fuente: elaboracion propia

Como vemos, existe relacion estadistica entre el tamafio del negocio o nimero de
empleados con los que cuenta y quién se encargd del diseifo del local. Vemos que las
empresas mas pequeias se encargan de disefiar por si mismas un negocio, mientras
gue las mas grandes, con una media de casi 27 empleados, son las que recurren a la
contratacién de personal especializado.

En cuanto al andlisis de qué sectores son los que mas recurren a la contratacion de
personal especializado para el disefio de su local, realizamos un analisis de Chi-
cuadrado, cruzando ambas variables.

Tabla 15. Andlisis Chi-cuadrado. Sector de negocio*Quién realizé el disefio del local

Valor Gl Sig. Asintdnica
Bilateral
Chi-cuadrado de 14,143 8 0,078

Pearson

Fuente: elaboracion propia

Como vemos en la tabla 15, los resultados no son estadisticamente significativos, pero
podria decirse que rozan la significacion. Por ello simplemente resaltamos que los
sectores de negocio que recurren con mas frecuencia a profesionales del sector para
disefiar su local, se corresponden con servicios y comercios.

También resulta de gran relevancia conocer qué empresas disponen de personal
especializado en disefio, para ello se realiza el siguiente andlisis Chi-cuadrado.

Tabla 16. Andlisis Chi-cuadrado. Sector de negocio*Disponibilidad de personal
especializado

Valor Gl Sig. AsintdOnica
Bilateral
Chi-cuadrado de 35,904 22 0,031

Pearsons

Fuente: elaboracion propia
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Figura 23. Empresas que disponen de personal especializado en disefio por sectores
concretos de negocio
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Fuente: elaboracion propia

Como se aprecia en la tabla 17, los resultados del cruce de variables cuentan con
significacion estadistica, al ser p= 0,031<0,05. Por ello, para analizarlos en profundidad
se ha realizado un diagrama de barras (figura 23) a partir de la informacién de las
tablas cruzadas generadas por el programa SPSS.

En él se aprecia cdmo la mayoria de empresas no disponen de personal especializado
en cargado del disefio dentro de su empresa, a excepcién de cuatro casos puntuales en
los que el hecho de poseer de ese tipo de personal no cuenta con gran representacion
estadistica.

Pese a ello, al analizar en profundidad de qué tipo de funciones se encarga ese
personal, todos los indicadores cuentan con significacién estadistica, al ser menores
que 0,05 (ver tabla 17). De todos ello, los Unicos que cuentan con representacion
estadistica, aunque escasa, son el disefio de interiores y el disefio de escaparate (ver
figura 24). Por ello, se puede afirmar que las empresas que cuentan con personal
encargado del disefo se ocupan principalmente del disefio de interiores y escaparates.
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Tabla 17. Analisis Chi-cuadrado. Disponibilidad de personal de disefio*Funciones de las
que se encarga

Chi-cuadrado de Valor Gl Sig. Asintdonica
Pearsons Bilateral
Disefio de 34,826 2 0,000
interiores

Escaparate 34,826 2 0,000
Showroom 13,197 2 0,001
Eventos 20,150 2 0,000
Stands 20,150 2 0,000
Displays 20,150 2 0,000
Paneles 20,150 2 0,000
Otros 20,150 2 0,000

Fuente: elaboracion propia

Figura 24. En caso de disponibilidad de personal especializado en disefio, funciones de
las que se encarga
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Fuente: elaboracion propia

2.4.2 ¢Cudles son las caracteristicas de los servicios de disefio mas valoradas por las
PYMES?

A continuacién, mediante varios cruces de variables veremos qué factores influyen en
la valoracion del disefo por parte de las empresas.

En primer lugar, trataremos la valoracién del disefio en general a partir de la pregunta
numero siete del cuestionario ‘valoracién de la gestion del disefio en todas sus
vertientes’.

Al cruzar esta variable en un andlisis de ANOVA con la variable ‘sector de negocio’
obtenemos un resultado estadisticamente significativo tal y como se aprecia en la
tabla 18.
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Tabla 18. Andlisis de la variancia. Valoracion del disefio en general*Sector de negocio

SUBSECTOR N Media Sig.
Hosteleria 10 4,10

Salud 5 3,20

Electrénica y tecnologia 4 1,75

Peluqueria y estética 2 5,00

Ropa, calzado y complementos 7 3,86

Educacion e infancia 3 4,00 0,050
Mobiliario, decoracion y regalo 2 4,50

Industria alimentaria 7 3,57

Construcciéon y maquinaria 4 4,00

Administracion y consultoria 10 3,80

Ganaderia 2 4,00

Otros 3 5,00

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 18, también vemos que los sectores que mas valoran son el de ‘otros’ que
agrupa empresas de sectores que no se encuentran representados en el listado
existente. Con la puntuacion maxima también encontramos las empresas que se
dedican a la peluqueria y estética, muy seguidas de las dedicadas a la venta de
decoracion, mobiliario y regalo. Por otro lado, entre las que otorgan ‘bastante
importancia’ al disefio destacan la hosteleria, las dedicadas a la educacion e infancia,
construccion y maquinaria y administracion y consultoria.

Al cruzar la variable ‘quién realizd el disefo del local’ con la importancia que se le
otorga a la gestion del disefo en general, averiguamos que las empresas que mas
valoran la gestion del disefio, son las que recurren a profesionales especializados para
gue realicen el disefio de su negocio (ver tabla 19).

Tabla 19. Andlisis de la varianza. Valoraciéon del disefio*Quién realizé el disefio del local

N Media Sig.
Usted 28 3,50 0,009
Profesional 29 4,21

especializado

Fuente: elaboracion propia

Ademas, tal y como muestra la siguiente tabla (ver tabla 20), las empresas que mas
valoran la gestion del disefio, declaran poseer personal especializado en disefio, estos
resultados no son estadisticamente significativos, pero se encuentran rozando la
significacion.
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Tabla 20. Andlisis de la varianza. Valoracién del disefio*Posesién de personal
especializado en diseino

(Posee personal

especializado en N Media Sig.
disefio?
Si 8 4,75 0,060
No 50 3,64

Fuente: elaboracion propia

A continuacidn, se analiza con mas detalle aquellos aspectos de disefio que resultan
significativamente estadisticos en la tabla 21. Estos son; la valoracién del disefio de
eventos, la disposicidn atractiva de los productos vy las ferias.

Tabla 21. Analisis de la varianza. Factores de disefio*Sector concreto de disefio

Sig.
Diseno adaptado 0,125
Eventos 0,019
Disposicion 0,048
atractiva
Ferias 0,008

Fuente: elaboracion propia

A continuacion, en las figuras 25, 26 y 27 vemos los sectores en los que mas se valoran
cada uno de los aspectos, en general, todos ellos cuentan con una alta valoracion,
siendo la mas valorada la disposicidon atractiva de los productos, con una media de
4,44, seguida de la importancia que se le atribuye a la realizacion de eventos, con una
media de 3,97y, por ultimo, las ferias, con un 3,54.

Como vemos, en cuanto a los eventos (figura 25), sectores como la hosteleria,
peluqueria y estética y los dedicados a la educacién e infancia son los que mas valoran
la gestion de estas actividades y su impacto positivo en su negocio. Tampoco se deben
descartar el resto de sectores, ya que, aun otorgando puntuaciones inferiores, éstas no
son bajas.

En el caso de la disposicion atractiva de los productos, todas las puntuaciones son muy
altas, tan solo se podria destacar en este caso que los sectores salud, electrénica y
tecnologia y ganaderia dan una puntuacidon que se encuentra un poco por debajo de
cuatro.
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Figura 25. Valoracion del disefio de eventos por sector concreto de negocio

Fuente: elaboracion propia

Figura 26. Valoracién de la disposiciéon atractiva de los productos por sector de

negocio
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Fuente: elaboracion propia
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Figura 27. Valoracion de las ferias por sector concreto de negocio
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Fuente: elaboracion propia

La valoracion de las ferias resulta un poco mas controvertida, ya que existen sectores
gue se ven mucho mas involucrados en ellas, como lo son la peluqueria y estética o
ganaderia, en este caso los sectores con puntuaciones mas altas y otros que al no
verse tan involucrados no destinan el mismo interés e importancia y por ello dan una
puntuaciéon menor.

2.4.3 ¢Qué grado de importancia otorgan las PYMES a la gestidon del diseiio en su
empresa? ¢cudles son los aspectos que motivan su adquisicion?

Para analizar el grado que otorgan las empresas a los diferentes aspectos del disefio
utilizaremos la variable que corresponde a la pregunta 11 del cuestionario, en ella las
empresas valoran del uno al cinco aspectos como que el disefio se adapte al
presupuesto, a la identidad del negocio, que potencie las ventas, la modernidad,
funcionalidad, que genere experiencias de compra o que favorezca la interactividad.

A partir de esta variable se han generado cruces con otras, que se explican a
continuacion.

En las tablas que se exponen a continuacion (22.1, 22.2 y 22.3) se reflejan los
resultados de cruzar mediante un andlisis de la varianza o ANOVA la variable ‘factores
de disefio’ y la de ‘sector concreto de negocio’. De esta forma, vemos que si el nivel de

61



significacidon es inferior a 0.05 es que se han encontrado diferencias que cuentan con
significacion estadistica.

Tabla 22.1 Andlisis de la variancia. Importancia en factores de disefio*Sector
concreto de negocio

FACTOR SECTOR N Media Sig.
Hosteleria 10 4,30
Salud 5 4,60
Electronica y tecnologia 4 2,50
Peluqueria y estética 2 4,00
Ropa calzado y complementos 7 4,14
Educacion e infancia 3 4,67
PRESUPUESTO Mobiliario, decoracién y regalo 2 3,50 0,145
Industria alimentaria 7 4,43
Construcciéon y maquinaria 4 5,00
Admon. Y consultoria 10 3,70
Ganaderia 2 5,00
Otros 3 3,67
Hosteleria 10 4,50
Salud 5 4,40
Electrénica y tecnologia 4 2,00
Peluqueria y estética 2 5,00
Ropa calzado y complementos 7 4,57
Educacion e infancia 3 4,67
IDENTIDAD Mobiliario, decoracion y regalo 2 5,00 0,000
Industria alimentaria 7 4,00
Construccidon y maquinaria 4 4,25
Admon. Y consultoria 10 4,70
Ganaderia 2 5,00
Otros 3 5,00
Hosteleria 10 4,60
Salud 5 4,20
Electronica y tecnologia 4 2,50
Peluqueria y estética 2 5,00
Ropa calzado y complementos 7 4,86
POTENDCIAR Educacion e infancia 3 5,00
VENTAS Mobiliario, decoracion y regalo 2 5,00 0,001
Industria alimentaria 7 4,57
Construccién y maquinaria 4 5,00
Admon. Y consultoria 10 4,70
Ganaderia 2 5,00
Otros 3 5,00

Fuente: elaboracion propia

De esta forma, vemos que todos los factores excepto el hecho de que el disefio se
adapte al presupuesto, cuentan con significacién estadistica.
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Vemos que el hecho de que los servicios de disefio se adapten a la identidad del
negocio es algo que todas las empresas valoran por encima de cuatro. Sin embargo,
gue el disefio potencie las ventas, también es valorado por encima de cuatro en todos
los sectores excepto en el de electrdnica y tecnologia.

Tabla 22.2 Andlisis de la variancia. Importancia en factores de disefio*Sector
concreto de negocio

FACTOR SECTOR N Media Sig.

Hosteleria 10 4,50
Salud 5 3,60
Electronica y tecnologia 4 2,25
Peluqueria y estética 2 5,00
Ropa calzado y complementos 7 4,71
Educacion e infancia 3 4,67

MODERNIDAD Mobiliario, decoracion y regalo 2 4,50 0,001
Industria alimentaria 7 4,00
Construcciéon y maquinaria 4 3,75
Admon. Y consultoria 10 4,10
Ganaderia 2 4,00
Otros 3 5,00
Hosteleria 10 4,00
Salud 5 4,60
Electrdnica y tecnologia 4 2,50
Peluqueria y estética 2 5,00
Ropa calzado y complementos 7 443
Educacién e infancia 3 5,00

FUNCIONALIDAD Mobiliario, decoracién y regalo 2 4,50 0,002
Industria alimentaria 7 4,00
Construccidon y maquinaria 4 4,75
Admon. Y consultoria 10 4,60
Ganaderia 2 4,00
Otros 3 5,00

Fuente: elaboracion propia

La modernidad quiza sea el factor menos valorado, ya que las puntuaciones medias se
encuentran mas cerca del cuatro que del cinco, ademads, en este caso son tres los
sectores que evaluan este servicio por debajo del cuatro.

En el resto des aspectos, funcionalidad en el servicio, generar una experiencia
satisfactoria de compra y favorecer la interactividad, las puntuaciones medias se
encuentran entre el cuatro y el cinco, por lo que son muy bien valoradas por las
empresas, excepto en el caso del sector dedicado a la electrdnica y tecnologia, que
sitUa sus puntuaciones entorno al dos.
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Tabla 22.3 Andlisis de la variancia. Importancia en factores de disefio*Sector
concreto de negocio

FACTOR SECTOR N Media Sig.

Hosteleria 10 4,70
Salud 5 3,80
Electronica y tecnologia 4 2,25
Peluqueria y estética 2 5,00
Ropa calzado y complementos 7 4,71
Educacion e infancia 3 5,00

EXPERIENCIA Mobiliario, decoracion y regalo 2 5,00 0,002
DE COMPRA Industria alimentaria 7 4,14
Construcciéon y maquinaria 4 4,00
Admon. Y consultoria 10 4,40
Ganaderia 2 5,00
Otros 3 4,67
Hosteleria 10 4,30
Salud 5 4,40
Electrdnica y tecnologia 4 2,75
Peluqueria y estética 2 5,00
Ropa calzado y complementos 7 4,57
Educacién e infancia 3 5,00

INTERACTIVIDAD Mobiliario, decoracion y regalo 2 5,00 0,007
Industria alimentaria 7 3,71
Construccidon y maquinaria 4 4,00
Admon. Y consultoria 10 4,00
Ganaderia 2 4,00
Otros 3 4,67

Fuente: elaboracion propia

Al hablar de los aspectos de disefio a los que las empresas otorgan mayor o menor
importancia, resulta interesante ver de qué manera influye el sexo de la persona
encuestada.

De tal forma, en la tabla 23 podemos observar que existen diferencias significativas al
hablar del presupuesto, de que se adapte a la identidad del negocio, de que genere
una experiencia satisfactoria de compra y que favorezca la interactividad.

En todos ellos, la mujer valora mas todos los aspectos que los hombres. Las
valoraciones de las mujeres se encuentran entre el cuatro y el cinco y las de los
hombres no superan el cuatro.
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Tabla 23. Andlisis de la varianza. Valoracién de aspectos de disefio*Sexo

ASPECTO SEXO N MEDIA Sig.

Presupuesto Hombre 33 3,85 0,046
Mujer 26 4,46

Identidad Hombre 33 4,12 0,031
Mujer 26 4,69

Potencia ventas Hombre 33 4,39 0,078
Mujer 26 4,81

Modernidad Hombre 33 4,00 0,172
Mujer 26 4,35

Funcionalidad Hombre 33 4,21 0,384
Mujer 26 4,42

Experiencia Hombre 33 4,00 0,003
Mujer 26 4,77

Interactividad Hombre 33 3,97 0,028
Mujer 26 4,46

Fuente: elaboracion propia

2.4.4 ¢Cudles son los factores que dificultan la inversidon y apuesta por el diseiio
especializado?

En este apartado analizaremos los factores que afectan en la dificultad de invertir o
apostar por el disefio. En el cuestionario se definieron cuatro posibles motivos; el alto
coste, la falta de informacion, el no ser necesario y otros. Al cruzarlos mediante el
programa estadistico SPSS con la variable ‘sector del negocio’ y realizar un analisis
ANOVA, obtenemos los siguientes resultados (ver tabla 24).

Esta variable cuenta con un bajo indice de de respuesta ya que antes se encontraba
una pregunta filtro, tan sdlo respondian a ella las personas que valoraban por debajo
de tres la gestidon del disefio en todas sus vertientes.

Como vemos, solo es significativo el factor alto coste, al detenernos en las medias de
cada sector, vemos que es el sector industrial, con una media de 3 puntos, el que
mayores problemas encuentra en el coste del disefio.

Sucede lo mismo con el factor falta de informacion, es el sector industrial el que
encuentra una alta problematica, pero en este caso, la significacidon estadistica no es
representativa, al ser p=0,075>0,05.
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Tabla 24. Andlisis de la varianza. Factores que dificultan la inversién*Sector de negocio

MOTIVO SECTOR N MEDIA Sig.

Agri. Ganad. 5 0,80
Pesca
Industria 7 3,00

ALTO COSTE Comercio 20 0,70 0,020
Servicios 26 0,77
Otros 1 0,00
Agri. Ganad. 5 0,40
Pesca

FALTA DE Industria 7 1,57

INFORMACION Comercio 20 0,30 0,075
Servicios 26 0,54
Otros 1 0,00
Agri. Ganad. 5 0,40
Pesca

NO ES Industria 7 2,14

NECESARIO Comercio 20 0,80 0,314
Servicios 26 0,77
Otros 1 0,00
Agri. Ganad. 5 0,20
Pesca
Industria 7 1,29

OTROS Comercio 20 0,35 0,307
Servicios 26 0,42
Otros 1 0,00

Fuente: elaboracion propia

2.4.5 ¢Qué porcentaje de sus beneficios anuales estarian dispuestos a invertir en
disefio?

Para averiguar qué porcentaje de sus beneficios estarian dispuestas a invertir las
empresas encuestadas en disefio, partimos de la variable nimero 10, que se
corresponde con esa misma pregunta del cuestionario.

En primer lugar, averiguaremos qué porcentaje estan dispuestas a invertir las
empresas que ya han invertido en determinados servicios de disefio. Para ello,
realizamos un analisis de la varianza entre las variables ‘propdsito de utilizacion de los
servicios de disefio’ y ‘porcentaje dispuesto a invertir’.

Como vemos en la tabla 25, tan sdlo se obtienen resultados estadisticamente
significativos en dos ocasiones, en el disefio de interiores y en el de eventos. En ambos
casos las empresas estan dispuestas a invertir entre el 10 y el 20% de sus beneficios
anuales en disefio.
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Tabla 25. Andlisis de la varianza. Porcentaje de beneficios dispuestos a
invertir*Propdsito para el que se han utilizado los servicios

PROPOSITO PORCENTAJE N MEDIA Sig.
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Fuente: elaboracion propia
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Por otro lado, las personas que otorgan al disefio (en todas sus vertientes) un valor
inferior a 3 en la escala Likert, debieron valorar en una pregunta los factores que
dificultaban esa inversién. Pues bien, al cruzar esos factores que dificultaban la
inversion con el porcentaje anual dispuesto a invertir en disefio para su empresa
obtenemos el siguiente resultado (ver tabla 26).

Tabla 26. Andlisis de la varianza. Factores que dificultan la inversién*Porcentaje anual
dispuesto a invertir

FACTOR PORCENTA]JE N MEDIA Sig.
ALTO COSTE Nada 5 1,80
Entre 0y 10% 30 1,40
Entre 10 y 20% 16 0,44
Entre 20y 30% 2 0,00 0,252
Entre 40 y 50% 3 0,33
Mas del 50% 3 0,00
FALTA DE Nada 5 1,20
INFORMACION
Entre 0y 10% 30 0,77
Entre 10y 20% 16 0,19 0,241
Entre 20y 30% 2 0,00
Entre 40 y 50% 3 0,33
Mas del 50% 3 0,00
NO ES Nada 5 3,60
NECESARIO
Entre 0y 10% 30 0,93
Entre 10y 20% 16 0,13 0,001
Entre 20y 30% 2 0,00
Entre 40y 50% 3 1,67
Mds del 50% 3 0,00
OTROS Nada 5 2,00
Entre 0y 10% 30 0,50
Entre 10 y 20% 16 0,13
Entre 20y 30% 2 0,00 0,018
Entre 40 y 50% 3 0,33
Mas del 50% 3 0,00

Fuente: elaboracion propia

Vemos que en dos ocasiones en los resultados son estadisticamente significativos,
cuando las empresas piensan que no es necesaria la inversién en disefio y cuando
afirman que son otros factores los que dificultan esa inversidon. En ambos casos, la
mayoria de los encuestados afirman no invertir nada del presupuesto anual en disefio.

También resulta interesante el analisis de la varianza a partir del cruce de las variables
‘porcentaje del presupuesto anual estan dispuestos a invertir en disefio’ y ‘aspectos
mas valorados del disefio’. La tabla muestra los resultados.
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Tabla 27. Andlisis de la varianza. Valoracién aspectos de disefio*Porcentaje de
presupuesto a invertir

FACTOR PORCENTAJE N MEDIA Sig.
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Fuente: elaboracidn propia
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Vemos que todos los aspectos, a excepcion de la funcionalidad, cuentan con resultado
significativo.

En primer lugar, las empresas que mas valoran que el disefio se adapte al presupuesto,
con una media de 4,56, estarian dispuestas a invertir entre el 10 y el 20% de su
presupuesto anual.

Por otra parte, las empresas que mas apuestan por que el disefio de adapte a la
identidad de su negocio, son las que mas cantidad estdn dispuestas a invertir.

En cuanto a que el disefio potencie las ventas, las empresas que mas valoran esta
condicién, apostarian entre un 10 y 30% de su presupuesto anual.

Si hablamos de que el disefio sea moderno, o de que genere una experiencia
satisfactoria de compra para el cliente o de que favorezca la interactividad, en todas
las ocasiones, las puntuaciones medias se encuentran entre los cuatro y cinco puntos,
excepto en una ocasion, que coincide con las empresas que no destinarian nada de su
presupuesto para invertir en disefio, a partir de ahi, las medias comienzan a aumentar
progresivamente a medida que aumenta el porcentaje de inversidon anual en disefio,
en algunas ocasiones desciende algunas décimas al llegar al apartado en el que la
inversidon es mayor al 50%.

Para continuar con la consecucién de este objetivo, realizaremos un analisis Chi-
cuadrado, que relaciona el porcentaje que las empresas estan dispuestas a invertir en
disefio, con el sector al que se dedican.

Como vemos en la tabla 28, el resultado de dicho cruce de variables resulta
significativo, al ser p= 0,042 < 0,05. Por ello, pasamos a comentarlo en el siguiente
diagrama de barras (figura 28).

Tabla 28. Andlisis Chi-cuadrado. Sector de negocio*Porcentaje de presupuesto
dispuesto a invertir en disefio

Valor Gl Sig. Asintonica
Bilateral
Chi-cuadrado de 32,143 20 0,042

Pearsons

Fuente: elaboracion propia
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Figura 28. Porcentaje anual dispuesto a invertir segun sector de negocio
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Fuente: elaboracion propia

Como vemos en la figura 28, la mayoria de los sectores encuentran su maximo en la
inversién de entre el 0 y el 10% del beneficio anual, este tramo de porcentaje, en el
caso de el sector comercio y servicios, se encuentra muy seguido de una inversion
entre el 10y 20% del beneficio anual.

Para finalizar, analizamos la relevancia estadistica que tiene el hecho de que el
encuestado sea hombre o mujer, como vemos, (tabla 29), el resultado es significativo
al ser p=0,015 < 0,05.

Tabla 29. Analisis Chi-cuadrado. Porcentaje de presupuesto anual dispuesto a
invertir*Sexo

Valor Gl Sig. Asintonica
Bilateral
Chi-cuadrado de 14,084 5 0,015

Pearsons

Fuente: elaboracion propia

A partir de la tabla cruzada, se ha realizado un diagrama de barras (figura 29) donde se
aprecia como los hombres apuestan mas por el intervalo 0 y 10%, y como las mujeres
encuentran su opinién mas dividida entre los intervalos 0 y 10% y 10 y 20%.
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Figura 29. Porcentaje de presupuesto anual dispuesto a invertir por sexo
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Fuente: elaboracion propia

2.4.6 ¢Por qué canales les gustaria obtener informacién acerca de los servicios que
ofrecen las empresas de disefio?

Al realizar un andlisis de la varianza o ANOVA por nimero de empleados, vemos que
con significacién estadistica, a las empresas mas grandes les gustaria obtener
informacidn sobre el disefio a través de ferias (ver tabla 30).

Tabla 30. Andlisis de la varianza. Informacidn a través de ferias*NUmero de empleados

Info. A través de N Media Sig.
ferias

No 44 9,93 0,026
Si 15 32,20

Fuente: elaboracion propia

Si realizamos el mismo andlisis, pero en este caso cruzando la variable con edad del
encuestado, obtenemos que, a las personas mas jovenes (42 anos de media frente a
casi 48) les gustaria obtener informacién sobre el disefio a través de las redes sociales
(ver tabla 31).
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Tabla 31. Andlisis de la varianza. Informacion a través de redes sociales*Edad del

encuestado
Info. A través de N Media Sig.
redes sociales
No 28 47,61 0,042
Si 31 42,13

Fuente: elaboracion propia

A través de las redes sociales también les gustaria obtener informacién a las personas
gue valoran mas alto la gestion del disefio, con un 4,23 de media frente a un 3,23, taly
como se aprecia en la tabla 32.

Tabla 32. Analisis de la varianza. Informacién a través de redes sociales*Valoracion de
la gestion del disefio en todas sus vertientes

Info. A través de N Media Sig.
redes sociales

No 28 3,32 0,004
Si 31 4,23

Fuente: elaboracion propia

También hemos realizado un analisis Chi-cuadrado para analizar por qué canales les
gustaria recibir informacion sobre disefio a los diferentes subsectores empresariales.
Como vemos en la tabla 33, se han obtenido resultados significativos en tres ocasiones
gue se comentan a continuacidn a partir del grafico de barras que se ha generado a
partir de las tablas cruzadas (figura 30).

Tabla 33. Andlisis Chi-cuadrado. Fuentes por las que les gustaria informarse*Sector
concreto de negocio

Chi-cuadrado de Valor Gl Significacion
Pearsons Asintonica
Bilateral
Fuentes externas 26,080 11 0,006
Redes sociales 22,678 11 0,020
Directorios 27,214 11 0,004

empresariales

Fuente: elaboracion propia
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Figura 30. Obtencion de informacién sobre disefio por subsector empresarial
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Fuente: elaboracion propia

Como vemos, la obtencion de informacion a través de fuentes externas, redes sociales
y directorios empresariales son tres fuentes que resultan con significacion estadistica
tras el analisis Chi-cuadrado. La que cuenta con mas representacion, es la informacién
obtenida a través de fuentes externas, entendemos por fuentes externas otras
empresas. En cuanto a representacion en el grafico, la segunda posicion la ocupan las
redes sociales. Por ultimo, los directorios empresariales cuentan con escasa
representacion, pero en algunos sectores, como por ejemplo en el de la ganaderia, es
el Unico que se representa.

2.5. CONCLUSIONES GENERALES Y RECOMENDACIONES

En cuanto a la descripcidn del tipo de empresas que utilizan los servicios de disefio y
el motivo en concreto para el que los ha utilizado, podemos destacar que:

Las empresas del sector primario son las que mas utilizan servicios como showrooms,
stands feriales y dysplays. En concreto, la ganaderia es el que mas requiere de los
showrooms, muy seguido de los dedicados a la venta de mobiliario y decoracion,
industria alimentaria y administracién y consultoria. Los paneles, también son muy
utilizados por todos estos sectores de negocio, pero a su utilizacién se sumas otros
como la educacién e infancia o salud.

74



Los negocios mas jovenes y el sector servicios son los que menos utilizan estos
servicios, en concreto los dedicados a la peluqueria y estética y construccion y
maquinaria.

También vemos que las empresas mas pequefias se encargan de disefiar por si mismas
su negocio, mientras que las mas grandes recurren a la contratacién de personal
especializado, ademas, la mayoria de las PYMES no poseen dentro de su empresa
personal especializado en disefio.

Las empresas que mas valoran el disefio son los que se dedican a la peluqueria y
estética, muy seguida de las dedicadas a la venta de decoracion, mobiliario y regalo,
muy seguida de la hosteleria, construccion y maquinaria y administracidon y
consultoria.

Al hablar de las caracteristicas mas valoradas, vemos que la realizacidon de eventos y
su atraccion de de nuevos consumidores son muy valorados por la hosteleria,
peluqueria y estética y educacidén e infancia, aunque tampoco se debe de descartar el
resto de sectores.

La disposicién atractiva de los productos y su consiguiente potenciacidon de las ventas
no resulta tan valorada y con la asistencia a las ferias la opinion se divide. Existen
sectores que dada su actividad las valoran muy positivamente, algunos como la
pelugueria o ganaderia y otros, que al pertenecer a un sector en el que la asistencia a
ferias no es tan comun, no las valoran tan bien.

Si hablamos de los aspectos que motivan la adquisicion de diseiio, son algunos los
factores que resaltan:

Vemos que el hecho de que los servicios de disefio se adapten a la identidad del
negocio es algo que todas las empresas valoran enormemente, al igual que el hecho de
qgue el disefio potencie las ventas, la funcionalidad en el servicio, generar una
experiencia satisfactoria de compra y favorecer la interactividad, a excepcion en todas
ellas del sector empresarial dedicado a la electrdnica y tecnologia. Ademas, de todos
los factores o aspectos el menos valorado es la modernidad.

Cabe destacar que las mujeres valoran todos estos aspectos un poco por encima que
los hombres.

Los factores que dificultan la inversion o apuesta por el disefio especializado,
encuentran su principal problematica en el alto coste, esto supone un problema para
todos los sectores y, en especial, para el industrial, que también encuentra problemas
en la falta de informacion.
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A grandes rasgos, podemos afirmar que el porcentaje de beneficios anuales que las
empresas estan dispuestas a invertir, depende, en gran medida, de la valoracién que
dan al disefio. A mejor valoracidon, mayor porcentaje.

Si profundizamos un poco mds vemos que las empresas que mas se preocupan porque
el disefio se adapte a su presupuesto invertirian entre un 10 y 20% del mismo
anualmente. Algo que no es de extrafiar ya que la mayoria de las empresas
encuestadas fijan su intervalo entre el 0 y el 30%.

Para finalizar, no a todas empresas les gustaria informarse a cerca de los servicios de
disefio a través de los mismos canales, algunos de los rasgos caracteristicos destacados
son los siguientes:

Las empresas mas grandes (con mayor nimero de empleados) estarian interesadas en
recibir informacion a través de ferias o por ejemplo, personas mas jovenes y las que
mas valoran el disefio, prefieren informarse a través de las redes sociales. Por ultimo,
no se debe dejar de lado la apuesta por la informacién a través de las fuentes externas
y los directorios empresariales, ya que algunos sectores minoritarios los mencionan
como su Unica posibilidad.
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3. DIAGNOSTICO DE SITUACION

Una vez realizado el andlisis tanto interno como externo de la empresa, se lleva a cabo
un andlisis DAFO de la empresa, el cual sintetiza factores positivos y negativos que
influirdn a la hora de tomar decisiones en el programa de accién.

Figura 31. Andlisis DAFO
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Fuente: elaboracion propia
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4. SEGMENTACION

Tras el analisis externo y la investigacion de mercados realizada se determina que la
empresa va a dirigirse a un nuevo segmento empresarial, la pequena y mediana
empresa.

Podemos decir que nuestro target se identifica con aquellas empresas que requieren
de los servicios de disefiadores y que debido a las dimensiones de su empresa no
disponen personal interno capacitado para realizarlas, por lo que recurren a la
contratacién de una empresa externa para que los realice.

Creemos que es un segmento bastante atractivo ya que es de gran tamafo y
representa una cuota de mercado sin explotar. Ademas, la empresa dispone de todos
los recursos necesarios para llegar a él.

Antes de segmentar se debe de tener en cuenta que no todas las empresas poseen las
mismas caracteristicas ni motivaciones, por ello, se plantean una serie de variables que
seran de utilidad para posteriormente establecer los segmentos.

La primera variable que servirad para segmentar es la predisposicion para invertir en
disefio y las necesidades o motivaciones que llevan a las empresas a ello, ya que esto
generara la contratacion de unos servicios u otros.

La segunda variable de segmentacion serd el tamafio. Entendiendo por tamafio tanto
el nimero de empleados como los recursos de los que dispone la empresa ya que esto
facilitara o dificultara la inversidon dependiendo de los recursos que pueda destinar a la
inversion en disefo.

De tal forma, se establecen tres niveles de publico objetivo:

- Sector primario, empresas que se dedican principalmente a la agricultura y
ganaderia, demandan sobre todo el disefio de interiores y de stands feriales.

- Sector secundario o industrial, este sector ya era existente en la empresa como
principal segmento, pero Unicamente el dedicado a la industria ceramica. En este
caso, se realizard una ampliacion a todos los sectores industriales, ya que con la
investigacion de mercados se detecté una amplia cuota de mercado.

- Sector terciario o servicios, es el segmento mas variado y por ello resulta apropiado
dividirlo en dos sub-segmentos:

- Comercios y otros servicios, es el segmento en el que las empresas son de
menor tamaino y por tanto disponen de menos recursos.
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- Hosteleria, principales consumidores del disefio de interiores, dentro del
sector servicios, cuentan con mayor tamafo empresarial.

Por ultimo, debe destacarse también una udltima variable de segmentacién, la
geografica, ya que la empresa tiene alcance internacional. Pero el alcance de este
estudio se limita a la provincia de Castellén aunque en un futuro pueda verse
ampliado.

Podemos afirmar que el target de Integra Solutios, serdn todas aquellas empresas que
no dispongan de personal especializado en disefio dentro de su empresa y requieran
de estos servicios, que busquen unos servicios adaptados y personalizados, tanto en
precio como en calidad.

Con todo ello, la estrategia de segmentacion que va a seguir la empresa es la
estrategia de producto de Marketing-Mix diferenciado, segun la cual, con una misma
cartera de productos se va a dirigir a varios segmentos de mercado.
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5. FIJACION DE OBJETIVOS

A continuacién se exponen los objetivos que se pretende que consiga la empresa
Integra Solutions a través de este plan de marketing.

Pueden diferenciarse dos tipos de objetivos, los cualitativos, caracterizados por ser
mas intangibles pretenden conseguir que Integra sea conocida como empresa vy, los
cuantitativos, que tratan cifras concretas y su consecucién se plantea para un periodo
de tiempo menor, pretenden que Integra crezca como empresa.

5.1 OBJETIVOS CUALITATIVOS

O1. Desarrollar la interaccion con los clientes a través de Internet y las redes
sociales a lo largo del primer afio.

02. Conseguir un posicionamiento e identidad de marca a través de la filosofia
integra: ‘If you can dream it, we can do it’, a lo largo de los primeros 12 meses.

03. Aumentar la notoriedad de la empresa en la provincia de Castelldn durante los
primeros 12 meses en un 50%.

5.2 OBJETIVOS CUANTITATIVOS

04. Adaptarse, durante los préximos 6 meses, para poder satisfacer las expectativas
de los diferentes publicos.

05. Desarrollar un nuevo mercado entorno a las PYMES aumentando la facturacion
anual de la empresa en un 30%.

06. Conseguir la fidelizacién de al menos el 50% de los clientes existentes, al mismo
tiempo que se intentan atraer a los nuevos.
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6. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para la consecucion de los objetivos anteriormente planteados es necesario plantear
unas estrategias de marketing concretas.

Lo primero en llevar a cabo seria una estrategia de desarrollo de mercados, ya que se
quiere conseguir llegar al nuevo y aumentado segmento empresarial con los productos
ya existentes.

Para conseguir atraer al mayor numero posible de clientes la empresa debe ofrecer
algo que se perciba como diferente y atractivo, por ello se recurrird también a una
estrategia de diferenciacidn. Esta estrategia estara basada en el servicio integral que
ofrece, el trato personalizado o la calidad. En definitiva, resaltara todas las fortalezas
gue posee la empresa, para que los clientes perciban que aporta un valor afladido y
que es unica.

Por ultimo, la empresa debera posicionarse en la mente del consumidor como la
primera opcidn. Para ello la estrategia de posicionamiento se desarrollara en torno a
su eslogan, ‘if you can dream it, we can do it’, de tal forma los clientes percibiran a esta
empresa de disefio como aquella que se adapta a lo que ellos quieren, a sus
necesidades, gustos y preferencias. Todo ello sindbnimo de satisfaccion, a mayor
nimero de clientes satisfechos, mayor y mejor posicionamiento.
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7. PROGRAMA DE ACCION

El término Marketing Mix se utiliza para englobar los cuatro componentes bdsicos del
Marketing, producto, precio, distribucidon y comunicacién, también conocidos como las
4P’s (Product, Price, Place and Promotion).

En este apartado se describirdn, las estrategias de marketing que la empresa llevara a
cabo a través de los componentes del Marketing Mix.

Figura 32. Marketing Mix

Producto

Comunicacion

Fuente: elaboracion propia
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7.1 DECISIONES DE PRODUCTO/SERVICIO

Integra Solutions cuenta con una amplia cartera de productos: disefio de stands
feriales, showrooms, espacios comerciales y privados, displays y paneles. Esta cartera
de productos es tangible, pero trae asociada una serie de servicios que son intrinsecos
al producto, algunos como el disefio, transporte o montaje. Ambas cosas conforman el
servicio integral que ofrece la empresa compuesto por un producto tangible y un
servicio intangible.

Lo que se pretende en este apartado mediante las acciones que se proponen es
potenciar el valor de los servicios intrinsecos para que el cliente perciba el valor
afladido que ofrece la empresa ya que, como se ha visto en la investigacion de
mercados, el hecho de que la empresa se adapte a la identidad del negocio es algo que
todos valoraban enormemente.

(- ACCION 1:
ADAPTACION DE LA CARTERA DE PRODUCTOS

~

o OBIJETIVOS: 2-3-4-5
o PRESUPUESTO: Gratis
o PERIODO: 1 mes

\_ J

Integra ofrece todos sus servicios a todos sus clientes y no todos son sensibles a la
compra de todos los servicios.

Proponemos establecer una diferenciacién en cuanto a los productos que van dirigidos
a empresas y a particulares. De esta forma, Integra Solutions contara con dos carteras
de productos, una dirigida a empresas, que englobara: disefo de stands, de espacios
comerciales, showrooms, displays y paneles, y otra dirigida a particulares, abarcando el
disefio de interiores en cualquiera de sus modalidades.
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Figura 33. Menu web adaptado

Estructura

Producto Actualidad

Fuente: elaboracion propia

(_ ACCION 2:

o OBIJETIVOS: todos
o PRESUPUESTO: 300
o PERIODO: 6 meses

TANGIBILIZAR EL SERVICIO

-

Existen diversas formas para hacer mas tangible un servicio, en este caso, llevaremos a
cabo la tangibilizacidn a través de cuatro aspectos:

1. Kit de bienvenida

Durante los primeros contactos con los clientes se les hara entrega de un ‘kit de
bienvenida’. Este kit serd una caja de cartdn con el logo de la empresa, que contendra:

- Nota de bienvenida y agradecimiento.

- Presupuestos.

- Un dosier con informacién sobre los miembros del equipo e informacién de
contacto.

- Catalogo con informacion sobre los productos.
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- Un documento que contenga una promesa para el cliente. El equipo Integra se
comprometera a satisfacer todas las expectativas de este.

2. Diferente nombre para cada servicio

Integra ya realiza esto llamando ‘IN-Panels’ a los paneles, debera hacer lo mismo con el
resto de productos. De esta forma se conseguira que se recuerden mas facilmente y se
favorecera tanto la diferenciacién como el posicionamiento.

Se propone hablar en general de los IN-products al hacer referencia de la cartera de
productos en general y, mas en concreto, realizar combinaciones ingeniosas para cada
producto. Se proponen las siguientes: IN-panels (paneles), IN-plays (displays), IN-space
(disefio tanto de espacios comerciales como de interiores), IN-rooms (showrooms) e
IN-stands (stands feriales).

3. Crear una buena experiencia de compra en la oficina

Durante la adquisicidén de servicios la creacién de una experiencia de compra ayuda al
cliente en la percepcion de lo tangible. De tal forma se propone que la oficina de
Integra Solutions cuente con un hilo musical y aroma agradables, un mobiliario cdlido
gue cree una estancia ordenada.

4. Informar sobre los beneficios tangibles de otros clientes.

Se debera informar a los nuevos clientes sobre los beneficios que han obtenido otros
clientes tras la contratacion de los servicios de Integra. Hablar de beneficios es hablar
de aspectos tangibles, de esta forma se minimiza el riesgo percibido por los clientes
susceptibles de realizar una nueva compra. Se podra informar de manera personal en
la oficina o a través del Vlog (video-blog) del que se habla en el apartado de
comunicacion.
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7.1.1 MARCA

La empresa Soluciones Integradas 2015 es conocida por su marca, Integra Solutions, al
decidir la empresa seguir una estrategia de marca Unica, es esta la que da forma a su
isologo. Tanto la marca como la empresa, tan sélo cuentan con un afio aproximado de
vida, por ello, la mayoria de los aspectos se encuentran todavia sin explotar. Lo que
pretenden las acciones planteadas en este apartado es, por un lado, desarrollar la
marcay, por el otro, potenciarla.

ACCION 3:
4 )

DEFINIR MISION, VISION Y VALORES

o OBIJETIVOS: Todos
o PRESUPUESTO: Gratis
o PERIODO: 1 mes

\. J

A lo largo del andlisis de situacién de la empresa se ha detectado una carencia
principal, se encuentra definida la denominada ‘filosofia Integra’, pero no una misién
una visién y unos valores de marca. Estos aspectos resultan de gran relevancia para
una marca ya que al definir dichos aspectos se esta describiendo a la marca y, en
definitiva, a la empresa.

Por ello, Integra Solutions debera definirlos y redactarlos claramente, acercandose lo
maximo posible a la filosofia Integra, lo que conlleva la inclusién de ideas tales como el
servicio personalizado y adaptado, compromiso, confianza, calidad y experiencia, entre
otros. Ademas, todo ello deberd aparecer reflejarlo en su pagina web.

ACCION 4:

— 2

BRANDING ONLINE. ASOCIAR EL SLOGAN A LA MARCA

o OBIJETIVOS: 1-2-3
o PRESUPUESTO: Gratis
o PERIODO: 6 meses
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La empresa posee la denominada como ‘filosofia integra’, esta idea puede ser
aprovechada y extrapolada a la creacion del slogan de la marca, ya que es lo que la
empresa desea transmitir a sus clientes.

De esta forma la marca adquiriria singularidad ademds de interactividad, ya que este
recurso se utilizard también de forma online, y la tanto la marca como el slogan seran
recordados.

Esta nueva voz que se le da a la marca se dara a conocer al publico objetivo a través de
internet, es decir, mediante las redes sociales, pagina web y video-blog, ya que, como
se mostraba en la investigacion de mercados, a un gran sector de los posibles clientes
potenciales les gustaria ser informados a través de las redes sociales.

Ademas utilizaremos la version en inglés que es la que actualmente usa la empresa: “If
you can dream it, we can do it” y también se utilizard una traduccién adaptada al
castellano para que cuente con un mayor alcance: “Si puedes sofarlo, nosotros
podemos conseguirlo”.

Imagen 7. Propuesta slogan Integra Solutions en castellano

O
Ne

“Si puedes sonarlo,
podemos conseguirlo

"

Fuente: elaboracion propia
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ACCION 5:
ﬁ

CREACION DE UN STORYTELLING

o OBIJETIVOS: 1-2-3-6
o PRESUPUESTO: Gratis
o PERIODO: 5 meses

Se propone redactar un texto que narre la historia de la empresa desde un punto de
vista creativo. Este debe incluir aspectos tales como las dificultades que ha superado la
empresa, donde encuentra su inspiracion o en que elementos se basa para inspirarse.
Todo ello con la intencién de empatizar con el publico objetivo. Cualquier storytelling
debe incluir los valores que la marca posee, un lenguaje que emocione y aspectos que
la diferencien de la competencia. De esta forma la empresa conseguira generar una
conexidon emocional entre la empresa y el cliente, que sea facilmente recordada y
despertar o generar confianza en el publico objetivo.

Figura 34. Esquema para la creacidon de un Storytelling

COMENZARCON DIBUJARY
UNAIDEA PLANIFICAREL
INVESTIGARY GUION

EXPLORAR
ESCRIBIR LA
I NARRACION Afr
CREARO 6 EDITARY COMPARTIR

SELECCIONAR MONTAR
LOS RECURSOS

N

Fuente: elaboracion propia
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Este storytelling deberd ser redactado por la totalidad de los miembros del equipo
Integra Solutions y se colgara en la web en el apartado de presentacion de la empresa.

También se propone la grabacion de un video que narre dicho storytelling a la vez que
aparecen imagenes tanto de la empresa, como de sus miembros, proyectos que ha
llevado a cabo, etc. Este video también puede ser realizado por los miembros del
equipo y subido al video-blog del que se habla en el apartado de comunicacion.

Tanto el formato redactado, como el de video se utilizaran también para interaccionar
a través de las redes sociales, para conseguir llegar al sector empresarial mas joven, el
gue mas altamente valoraba el disefio, tal y como vimos en la investigacién de
mercados.

7.2 PRECIO

Integra Solutions ofrece un servicio personalizado, es decir, adapta cada producto y el
servicio que es intrinseco a él, a las necesidades de cada cliente. Por ello, cada
presupuesto variard en funcion de cada cliente, lo que provoca que los precios no sean
estdticos y que se estipulen mediante presupuestos individualizados.

Mediante las acciones que se proponen en este apartado se pretende ofrecer
facilidades de acceso a la adquisicidon de estos productos, ya que, la investigacidon de
mercados demuestra que la principal problematica de acceso para las PYMES es el
precio.

ACCION 6:
a )

PLAN INTEGRA FANS - DESCUENTOS POR FIDELIDAD

e OBIJETIVOS: 3-5-6
e PRESUPUESTO: -
e PERIODO: 6 meses

- _J

La primera accion que se propone estd relacionada con premiar econdmicamente la
fidelidad de los clientes de Integra Solutions. Esta claro que la fidelizacion de un cliente
no se logra sélo con descuentos, pero contar con un incentivo econdmico ayuda
bastante.

89




Como suelen existir diferentes grados de fidelidad, existirdn diferentes grados de
descuentos, a mayor fidelidad, mayor descuento, estos oscilardn entre un 5y un 15%.
Por ultimo, los clientes que sean considerados fans (aquellos que contraten en
numerosas ocasiones los servicios de la empresa), deberdn contar con un trato
especial, por trato especial entendemos afiadir a los descuentos algin obsequio.

(— ACCION 7: \

PLAN AMIGOS INTEGRA - DESCUENTOS POR RECOMENDACION

e OBIJETIVOS: 3-5-6
e PRESUPUESTO: -
e PERIODO: 3 meses

\. J

Con la intencién de atraer nuevos clientes y favorecer la comunicacién boca-oido, se
propone la creacién del plan amigos Integra. Consiste en aplicar dos descuentos, uno
al cliente que trae a su amigo y otro al nuevo cliente que llega por recomendacion de
su amigo. De esta forma se conseguirdn varias cosas, fidelizar a las empresas que ya
sean clientes, atraer a otras nuevas y, que se hable bien de la empresa, consiguiendo
diferenciacién y posicionamiento.

Ademas de este modo se contribuye a favorecer el hecho de que a una gran parte de
los encuestados les gustaria obtener informacion a través de fuentes externas (otras
empresas) y fuentes personales (amigos y familiares).

(— ACCION 8: ~

PLAN IN-FINANCIACION - PAGO A PLAZOS

e OBIJETIVOS: 4-5-6
® PRESUPUESTO: -
® PERIODO: 3 meses

- J
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No hay que olvidar que Integra pretende abrir sus fronteras y dirigirse a las pequefias y
medianas empresas, muchas de ellas, como su propio nombre indica, son pequenas y
por lo tanto disponen de pocos recursos. Ademas, la crisis econdmica no favorece
dicha situacion.

Por ello, se propone que Integra ofrezca a sus clientes la posibilidad de pagar a plazos.
Estos plazos y sus condiciones deberan ser estudiados y consensuados tanto por la
empresa como por su cliente. Ademas, las condiciones seran mas favorables cuanto
mas fiel sea el cliente.

De tal forma, al dar facilidades de pago se potencia la atraccién de nuevos clientes, ya
no sélo de los que disponen de pocos recursos, sino de toda la pequefia y mediana
empresa en general, porque para todo el mundo resulta mas cémodo el pago a plazos.

7.3 DISTRIBUCION

El canal de distribucidn que utiliza la empresa es el propio de un servicio integral, un
canal directo, es asi como la empresa, que es la que fabrica el producto, tiene una
relacién directa con el cliente.

Este tipo de distribucidn tiene una gran ventaja y es que gracias a ella la empresa
tendra una buena vision del cliente que hard posible adaptarse a sus necesidades con
facilidad.

Por ello, mediante las acciones que se proponen a continuacion se pretende potenciar
esa ventaja y transformarla en una ventaja competitiva para la empresa, potenciando
también de este modo su diferenciacion.

(— ACCION 9:

e OBIJETIVOS: 2-3-4-5-6
e PRESUPUESTO: Gratis
e PERIODO: 6 meses

DESIGN THINKING
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El Design Thinking es “una metodologia para generar ideas innovadoras que centra su

710 por ello

eficacia en entender y dar solucion a las necesidades reales de los usuarios
creemos que esta metodologia resulta idénea para potenciar la ventaja competitiva

gue aporta la distribucién directa a Integra Solutions.

Ademas, el Design Thinking encuentra su origen en la forma en la que trabajan los
disefiadores, siendo la empresa precursora de esta aplicabilidad una consultora de
disefio, por ello pensamos que la metodologia actual encaja perfectamente en formay
formato con nuestra empresa.

Lo que se pretende es desarrollar esta metodologia entre cliente y empresa para la
elaboracién de los proyectos. De esta forma, y aprovechando la existencia del trato
directo con los clientes, se conseguira comprender mejor sus necesidades, que estas se
adapten a las expectativas del cliente y ademads, contar con una mayor originalidad en
los proyectos. Por otro lado, el cliente percibira un trato mucho mas personalizado,
una atencién de calidad y se terminara transformando la adquisicion del servicio en
una muy buena experiencia de compra. A su vez, todo ello, hard que la empresa se
diferencie notablemente de la competencia.

Esta metodologia, sigue una serie de pasos:

Empatizar: comprender cudles son las necesidades del cliente.
Definir: consiste en la criba de la informacién recopilada en la fase anterior.
Quedarse solo con lo que realmente aporta valor.

o ldear: fase de generaciéon de ideas, en ella, las actividades favorecen la
creatividad.

o Prototipar: se construyen prototipos tangibles que ayuden a visualizar la
solucion.

o Testear: se pondran a prueba los prototipos con usuarios. De tal modo, esta
fase servira para identificar mejoras y resolver carencias y asi poder convertir la
idea en lo que los clientes estan buscando.

Estos pasos a seguir no siguen una estructura lineal, se puede volver a ellos en
cualquier momento del proceso, se pueden saltar o repetir. Todo ello con la intencién
de generar una gran cantidad de contenido que se ird refinando a lo largo de todo el
proceso, hasta que se consiga obtener una solucion que satisfaga las necesidades de
todo el equipo involucrado, en este caso empresa y cliente.

1% Garcia Ramos, Rocio (2016). Design Thinking. http://www.designthinking.es/
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Figura 35. Esquema Design Thinking
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Fuente: elaboracion propia

El Design Thinking propone una serie de actividades para la consecucién de este
proceso y nosotros hemos seleccionado algunas, en concreto, las que creemos que
mas se adaptan a la identidad de Integra. Son las siguientes:

1. Inmersidn cognitiva.

Puede utilizarse tanto en la fase de empatia como en la de prototipado. Consiste en
comprender la realidad poniéndonos en la piel de un usuario imaginario. Se lleva a
cabo realizando todos los pasos y usos que se le puede dar a un producto o servicio.
De tal forma se podra comprender la realidad existente y comprender al usuario.*!

2. World Café.

Se utiliza en la fase de generacion de ideas. Consiste en crear redes de didlogo
colaborativo a partir de pequefias conversaciones en un ambiente relajado. Durante la
conversacién los participantes irdn rotando entre grupos transportando de lado a lado
sus ideas, aumentando la red de conexiones y haciendo que se desarrollen nuevas
perspectivas. 12

u Kenneth, Allendoerfer; Serge, Aluker; Gulshan, Panjwani; Jason, Proctor; David, Sturtz; Mirjana,
Vukovic; and Chaomei, Chen. (2005). College of Information Science and Technology - Drexel University.
Visual complexity. Recuperado de: http://www.visualcomplexity.com/vc/project.cfm?id=209

“Garcia Ramos, Rocio. (2016) Design Thinking. Recuperado en: http://www.designthinking.es/
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Figura 36. Esquema World Café
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Fuente: elaboracion propia

3. Mapas de presente y futuro.

Esta técnica resulta util en las tres primeras fases. Los materiales que se necesitan son
sencillos, se adaptan a los existentes en cualquier oficina: post-its, lapiz o boli y una
pizarra o un espacio similar donde poder dibujar unos graficos como los que aparecen
en las figuras anexas y pegar post-its o pequefios papeles.

Figura 37. Mapa de presente
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Fuente: elaboracion propia
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En el primer grafico se debe describir mediante la anotacién de ideas en los post-its el
estado actual de la empresa (se entiende por empresa el cliente de Integra Solutions),
tanto los aspectos positivos como los negativos. Estas ideas se colocaran en el grafico.
A lo largo de este ejercicio el equipo Integra no debe de intervenir, simplemente debe
tomar anotaciones de lo que le resulte interesante de cara al proyecto.

Después de realizar el mapa de presente, se debe realizar el mapa de futuro. En él el
cliente debe describir como seria su empresa ideal, qué deberia suceder para que su
empresa fuese como a él le gustaria o qué cosas mejoraria.

En ambas ocasiones son los clientes los que deben realizar el ejercicio, ademas pueden
apoyarse en imagenes y es importante que hablen sobre lo que estan haciendo.”

Figura 38. Mapa de futuro

TIEMPO

Fuente: elaboracion propia

4. Moodboard.

Aplicable en la fase de idear y en la de prototipar. Deben intervenir ambas partes,
tanto el equipo Integra como el cliente. Consiste en la seleccion recopilacion de
imagenes, materiales, fotografias, etc. Que puedan describir lo que ambos quieren
conseguir y, su posterior puesta en comun.**

13 7.

Ibid.
“ Service Design Tools. Communication methods supporting design processes. (2009). Recuperado de:
http://www.servicedesigntools.org/

95



Imagen 8. Ejemplo de Moodboard

Fuente: elaboracion propia

5. Interaccion constructiva.

Este ejercicio se plantea para la fase de pre-test o testeado. Consiste en la seleccién de
un usuario externo o grupo de usuarios que utilicen el prototipo creado y que mientras
lo hacen vayan contando todo lo que les viene a la mente. De esta forma tanto Integra
como el cliente obtendran una gran cantidad de informacion sobre la realidad que
percibe el usuario.

7.4 COMUNICACION

La comunicacion que realiza la empresa es un aspecto que se encuentra practicamente
sin desarrollar. Tan sélo cuenta con una pagina web en la que aparece la informacion
de contacto y una breve descripcién de la cartera de productos de la que dispone.

La comunicacion es un instrumento clave para cualquier empresa ya que gracias a ella
se da a conocer al exterior. Por ello, en este apartado se pretende explotar en Ia
medida de lo posible esta herramienta.
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7.4.1 COMUNICACION EN INTERNET

Actualmente la presencia en este canal es fundamental, podria decirse que si una
empresa no cuenta con presencia on-line, es practicamente inexistente. Por ello, las
acciones que se detallan en este apartado pretenden dar a conocer tanto a Integra
Solutions como a su filosofia de trabajo a través del mundo digital.

ACCION 10:
- )

MEJORAS EN LA WEB

e OBJETIVOS: 1-2-3-4-5-6
® PRESUPUESTO: 1.455€ apox.
e PERIODO: 12 meses

- _J

La empresa Integra Solutions posee una web (http://www.integra2015.com/) a la que

ya se han hecho alusiones a lo largo de todo el apartado de decisiones. Por ello,
detallaremos a continuacion, todos los aspectos que se deben incluir, mejorar o
especificar en ella:

o Adaptacién del menu web. En el apartado de productos, debera haber una
distincion entre particulares y empresas.

o Modificacion del nombre de los IN-products en la web: IN-panels (paneles), IN-

plays (displays), IN-space (disefio tanto de espacios comerciales como de

interiores), IN-rooms (showrooms) e IN-stands (stands).

Incluir la visidn, misidn y valores de Integra en la web.

Branding on-line. Deberda aparecer asociado el slogan a la marca en la web.

Inclusion del Storytelling en el apartado de presentacidn de la empresa.

o O O O

Afadir en el mend web un apartado que haga referencia a los presupuestos y

se informe en él de los planes que se ofrecen: plan Integra fans, plan amigos

Integra y plan IN-financiacion.

o Se debera informar en la web sobre la utilizacion del Design Thinking y los
beneficios que aporta.

o Debera aparecer un enlace en la web para el acceso tanto a redes sociales
(Facebook, Instagram y Linkedin) como al canal de YouTube.

o Posicionamiento SEO.

El calculo de presupuesto para la adaptacion de la pagina web se ha realizado a través
de la web: www.cuantocuestamiweb.com, el precio resulta de una aproximacién

basada en el nimero de horas necesarias para desarrollar el proyecto y la tasa horaria
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correspondiente a la calidad buscada (Web mediana, disefio a medida, multi-idioma,
integrada con redes sociales y servicios SEQ). La suma aproximada asciende a 1.455€.

ACCION 11:
a8 )

CREACION DE UN CANAL DE YOUTUBE

e OBIJETIVOS: 1-2-3-6
® PRESUPUESTO: gratuito

k e PERIODO: 4 meses )

En los ultimos tiempos aparecié la tendencia de los blogs, la mayoria de empresas
disponen de uno en los que se suelen tratar temas de actualidad que guardan relacién
con su dmbito de trabajo. Asi mismo, muchas empresas de disefio, tal y como vimos en
el analisis de la competencia, también disponen de uno.

Actualmente, lo que se esta volviendo viral son los canales de YouTube en los que se
alojan los Vlogs (video-blogs), creemos que esta herramienta consigue transmitir mas y
mejor y a través de ella Integra puede expresar y reflejar mejor su trabajo, ya que los
Vlogs son mucho mas visuales que los Blogs.

Por ello, se propone que la empresa cree un canal de YouTube en el cual alojara su
video-blog. En él, mostrard como ya se ha comentado su Storytelling, se presentaran
como equipo y empresa, mostraran sus técnicas de trabajo (Design Thinking), y, por
supuesto, mostrardn todos y cada uno de sus proyectos.

Todos los contenidos que se generen en el canal serdn compartidos a través de las
redes sociales para, de esta forma, conseguir una constante interaccion.

De esta forma, ademds de conseguir diferenciarse de la competencia, podrdn mostrar
su filosofia, conseguir notoriedad, posicionamiento y en definitiva, ser mas conocidos
y, @ mayor conocimiento, mayor nimero de clientes.

ACCION 12:
a8 )

CREACION DE REDES SOCIALES

e OBIJETIVOS: 1-2-3-4-5-6
® PRESUPUESTO: gratuito

k e PERIODO: 1 mes )




Se propone la creacion de una pagina de Facebook, una cuenta de Twitter, otra de
Instagram y el registro en Linkedin como empresa.

Estas cuatro herramientas y el canal de YouTube deben estar en constante interaccién
entre ellas (en la medida de lo tecnolégicamente posible), es decir, los contenidos que
se generen en una deben de ser compartidos en el resto (si procede) para, de esta
forma, conseguir el mayor alcance posible.

En ellas se generaran contenidos propios, se compartirdn imagenes de los proyectos,
pero no solo del resultado final, se pretende mostrar todo el proceso para que de este
modo se pueda percibir la filosofia de trabajo y el trato personalizado, para, ademas de
dar a conocer, diferenciar y posicionar la marca.

ACCION 13:
- )

E-MAILING

® OBIJETIVOS: 3-6
® PRESUPUESTO: gratuito

k ® PERIODO: 1 mes )

A partir de la base de datos que se ha generado con los clientes actuales y la que se ira

ampliando con los futuros, se pretende realizar envios personalizados de correo
electrénico para establecer relaciones con los clientes y lograr el objetivo de informar,
estimular las ventas y fidelizar.

7.4.2 COMUNICACION EN EVENTOS

(— ACCION 14:

e OBIJETIVOS: 2-3-5
e PRESUPUESTO: 62.475,66€
e PERIODO: 12 meses

- _J/

PARTICIPACION EN FERIAS
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Una de las especialidades de Integra Solutions es la realizacion de stands feriales para
sus clientes y el acompafamiento a estos durante todo el proceso. Por ello, en esta
accién se propone aprovechar ese potencial y experiencia para el desarrollo de su
propio stand ferial y asistencia a las siguientes ferias:

Cevisama, Valencia, 20-24 de febrero (Caracter anual). Sectores: Azulejos y ceramica,
Construccién, Maquina, Arquitectura, Banos, Disefio de interiores, Equipamiento de
cocina, Equipamiento sanitario, Equipamiento y tecnologia Industria quimica.

Feria del Mueble de Zaragoza, 20-23 de enero (Caracter anual). Sectores: mobiliario,
disefio de interiores, mobiliario bafio, mobiliario de cocina, mobiliario de jardin,
mobiliario oficina y mobiliario para restaurantes

Expo Retail, Barcelona, 17-19 de octubre (Caracter anual). Sectores: hosteleria,
mobiliario Disefio de interiores y equipamiento hosteleria.

Por otro lado, se puede aprovechar el hecho de que Integra utilice un canal de
distribucidn integral, en el que se incluye el montaje del stand en el recinto ferial para,
en el caso de que acuda a alguna exposicidn que sea de su interés como empresa,
montar también su propio stand.

Ademas, los resultados de la investigacién de mercados muestran que son las
empresas mas grandes las que prefieren informarse de los servicios de disefio a través
de este canal.

El calculo de presupuesto para la asistencia a ferias resulta complejo ya que cada
exposicion ferial dispone de un precio por metro cuadrado y ademas, los gastos no se
reducen solamente a ello. Se ha realizado la siguiente aproximacion:

Precio de stand de categoria media (de 48 a 127 m2) 250€/m2 + IVA, seguro multiferia
49,93€ + IVA, seguro de responsabilidad civil 52,61€ + IVA, presencia en elementos
promocionales 175€ + IVA y consumo minimo de energia 3,423€/m2 + IVA. =
20.825,22+IVA por feria X 3 (numero de ferias a las que se pretende asistir)=
62.475,66€.

(— ACCION 15: \

REALIZACION DE TALLERES

e OBJETIVOS: 1-2-3-4-6
® PRESUPUESTO: gratuito

e PERIODO: 2 meses
\_ J
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Se propone fomentar la interaccién de los seguidores de las redes sociales, con los
clientes y potenciales clientes, y, asi mismo, fomentar la fidelizacion de estos
realizando talleres en los que se impartan charlas o pequefias master-class sobre
temas de actualidad relacionados con el disefio.

Estos se anunciaran a través de las redes sociales y se requerira una inscripcién previa.
Algunos de los temas que se proponen son los siguientes: economizar el espacio, ‘tips’
para la decoracion, ¢ Cémo fabricar una mesa con palets?, etc.

Estos talleres se podran realizar en la oficina de la empresa si el nimero de asistentes
es reducido, o, si por el contrario se prevé una gran afluencia de asistentes utilizar los
salones de conferencias de los que dispone el propio edificio del CEEI.

7.4.3 COMUNICACION A TRAVES DEL PATROCINIO

(— ACCION 16:

APARICION EN LOS PROYECTOS REALIZADOS

e OBIJETIVOS: 1-2-3
® PRESUPUESTO: gratuito
\ ® PERIODO: 1 mes

Imagen 9. Firma de la empresa para futuros proyectos

in

Fuente: elaboracion propia

Se propone que Integra realice una pequeiia accién de patrocinio firmando sus obras,
es decir, incorporara el isologo de la marca seguido del isotipo de las redes sociales en
las que aparece, en todos los proyectos que realice. Eso si, de una forma discreta y
sencilla para que no dafie el disefio ni el entorno del proyecto.
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La denominada ‘firma’ se puede ver en la imagen 9, mientras que una aproximacién
de como quedaria queda reflejada en la imagen 10.

De este modo se consigue dar a conocer quién es el autor del proyecto, ya que, por
ejemplo, en el caso de los stands, ademas de ser visualizados por muchas personas en
muy poco tiempo, acuden a lugares donde se encuentran multitud de potenciales
clientes que pueden ver en primera persona una muestra del trabajo que realiza
Integra.

Imagen 10. Stand ferial ‘firmado’

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 34. Resumen acciones Marketing-Mix

ACCION OBJETIVOS PRESUPUESTO PERIODO(meses) Mix

2. Tangibilizar 1-2-3-4-5-6 - 6 Producto
servicio

4. Branding on-line 1-2-3 Gratuito 6 Marca

6. Integra Fans 3-5-6 - 6 Precio

8. IN-financiacion 4-5-6 - 3 Precio
10. Mejoras Web 1-2-3-4-5-6  1.455€ (aprox.) 12 Comunicacién-
online

12. Creacion RR.SS 1-2-3-4-5-6 Gratuito 1 Comunicacion-
online

14. Ferias 2-3-5 Variable 12 Comunicacion-
eventos

16. Aparicién en 1-2-3 Gratuito 1 Comunicacién-
proyectos patrocinio
Fuente: elaboracion propia
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8. CRONOGRAMA

Tabla 35. Cronograma

Dic Ene Feb Mar | Abr May | Jun Jul | Ago | Sept | Oct | Nov
ACCIONES DE PRODUCTO |
1 | Adaptacion carterade | X
productos
2 Tangibilizar servicio | ¥ X X X X X
ACCIONES DE MARCA |
Mision, vision y valores | X
4 Branding on-line | ¥ X X X X X
Storytelling | X X X X X
ACCIONES DE PRECIO |
6 Integra-Fans | ¥ X X X X X
7 Amigos Integra | ¥ X X
8 In-financiacion | ¥ X X
ACCIONES DE DISTRIBUCION |
9 Design Thinking | ¥ X X X X X
ACCIONES DE COMUNICACION ‘
10 MejorasWeb | X X [X (X [X |X |X [X [X [X |X [X
11 Canal YouTube (Vlog) | X X X X
12 Creacion RR.SS | X
13 E-mailing | ¥
14 Asistencia a ferias | ¥ X X X X X X X | X X X | X
15 | Realizacion de talleres | ¥ X
16 | Aparicion en proyectos | X

Fuente: elaboracion propia
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9. PRESUPUESTO

Tabla 36. Presupuesto

PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING PARA

ACCIONES | : ——
1,3,4,59,11,12,13, [=—=p Gratuitas
L 15y 16
. = Kit de bienvenida 3€/ud. X 100
ACCION 2 — 300€ TOTAL
ACCION 14 — 62.475,66€
’ 64.228,66€
' i N
ACCIONES No
DE PRECIO — AR
L% v
MEJORAS
WEB m— 1.453 € (aprox.)

Fuente: elaboracion propia

* 1 El presupuesto que se debe destinar a las acciones pertenecientes al factor precio

no se pueden cuantificar ya que, en general, el cdlculo se debe realizar sobre los
beneficios obtenidos en cada proyecto y aplicar a este el correspondiente descuento
realizado.
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10. PLAN DE CONTROL

La consecucién de los objetivos a través de las estrategias propuestas en este plan de

marketing se realizara a través de la medicién de las acciones llevadas a cabo y el

planteamiento de medidas correctivas en el caso de que los objetivos no sean

alcanzados.

Por ello, a continuacion se plantean las acciones que se deberan de llevar a cabo

peridodicamente y durante el plazo de un afio para comprobar la consecucién de los

objetivos que propone este estudio.

v

CONTROL ON-LINE.

La presencia on-line de la empresa es un elemento de gran relevancia, por ello,
debera de ser controlada a través de la herramienta Google Analytics. De esta
forma, ademas de obtener informacién sobre las interacciones, conoceremos
también la notoriedad geografica, y obtendremos informacién de primera
mano sobre nuestros clientes.

CONTROL DE VENTAS.

Se deberd medir, controlar y evaluar todas las ventas realizadas, para, de este
modo, ver si se acercan o se alejan a las previsiones esperadas, aumentar en un
30% la facturacion anual. De ello se encargara el area financiera y se realizaran
3 balances: uno al comienzo de afno, otro a mediados y otro a final.

CONTROL DE CLIENTES Y CUOTA DE MERCADO.

Mediante un cuestionario a los clientes, se controlaran aspectos como la
satisfaccion de los mismos, para de este modo conocer si Integra se adapta a
las expectativas de las PYMES, el nivel de fidelidad de los mismos, las posibles
qguejas o sugerencias.
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