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Resumen

En los tiempos que corren, los servicios de compraventa digitales estan a la orden del dia, y es
gue no existen muchas personas que conozcamos a nuestro alrededor que no haya realizado al
menos una compra por internet. Desde personas mayores, que con el COVID-19 han ejercitado
su capacidad de adaptacion y aprendizaje con el smartphone, ordenador o Tablet, hasta los
trabajadores, que han visto como su vuelta al trabajo, ya sea de modo presencial o teletrabajo,
imposibilitan la compra completa y tranquila, y ven en la compra online una oportunidad de
satisfacer esta necesidad.

Un sector que se resistia al cambio era el alimentario. La compra de productos frescos es
impensable para muchos dejarlo en manos inexpertas, no sabiendo diferenciar la frescura,
marca, modelo, o cualquier caracteristica importante para su decision de compra. El proyecto
comienza con la recoleccion de lo que se ha plantado durante afios, mediante la implantacién de
una filosofia de trabajo: la calidad MAS tiene como piedra angular los productos frescos. Es el
momento de ver si en estos tiempos las empresas del sector alimentario son capaces de
gestionar unas compras online de una manera en la que la experiencia del cliente se eleve a
lugares nunca antes conocidos para una necesidad tan basica en la escala de Maslow.

Palabras clave:
Supermercado, Personal Shopper, Realidad aumentada, Pedidos online, experiencia de cliente.

Abstract

In these times, digital sales services are the order of the day, and there are not many people that
we know around us who have not made at least one purchase online. From older people, who
with COVID-19 have exercised their ability to adapt and learn with their smartphone, computer,
or tablet, to workers, who have seen their return to work, either in person or telework, make it
impossible to purchase complete and calm, and they see online shopping as an opportunity to
satisfy this need.

One sector that resisted change was food. The purchase of fresh products is unthinkable for many
to leave it in inexperienced hands, not knowing how to differentiate the freshness, brand, model,
or any important characteristic for their purchase decision. The project begins with the collection
of what has been planted over the years, through the implementation of a work philosophy: MAS
guality as the cornerstone of fresh products. It is time to see if in these times food companies can
manage online purchases in a way in which the customer experience rises to places never before
known for such a basic need on the Maslow scale.

Key words:
Supermarket, Personal Shopper, Augmented reality, Online orders, Customer experiences.



INTRODUCCION

Cuando hablamos de las necesidades de alimentacion nos referimos a ella como una etapa
bésica, fisiologicas y poco inspiradoras dentro de la piramide de necesidades de Maslow.

figura 1: Piramide de necesidades de Maslow.
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Autorrealizacion

Sin embargo, este consumo denominado de conveniencia ha evolucionado, tanto en el servicio,
los productos y los clientes. Asi, un consumidor experto y que aspira a disfrutar de productos
cada vez mas variados, acorde a sus exigencias, se siente mas satisfecho cuando recibe
mediante un servicio impecable y personalizado, los productos que necesita.

Esta experiencia puede ser memorable, haciendo del recuerdo satisfactorio una ocasion de
fidelizacién y recomendacién. No en vano, ofrecer a los clientes experiencias relevantes de
consumo, se ha convertido en una estrategia que permite posicionarse frente a la competencia,
y garantiza la sostenibilidad de las empresas desde el aumento de la recomendacién y aumento
del ROI. Como es comprensible, fidelizar a los clientes desde la experiencia de cliente es la
tendencia del marketing actual.

En el caso de los supermercados pequefios 0 medianos, gestionar esta experiencia de cliente
es relevante dada la enorme competencia de las grandes superficies y la evolucion de los
consumidores, que busca en estas macro tiendas, productos diferentes y donde realmente
terminan haciendo una compra cotidiana, de importe elevado.

Esta situacion se complica para las tiendas pequefas por diversas razones: la primera razén es
el poco surtido que puede ofrecer una tienda pequefia en comparacion a las grandes superficies,
siendo éste el surtido que entiende la empresa que mas pueden demandar los clientes de la
zona. El segundo problema es capacidad de ventas de la empresa, lo que condiciona la
necesidad de empleados que haya en la misma. La experiencia al cliente que se ofrece es de
atencion personalizada dentro de lo posible, con un trato cercano, y muchas veces de amistad,
ya que son vecinos que vienen a comprar de manera asidua todos los dias. El tercer y ultimo
problema es el volumen de ventas, como consecuencia de 2 principales razones: el tamafio de
la tienda (y su surtido), y la imposibilidad de aparcamiento, ya que suelen ser calles peatonales
0 concurridas.

Sin embargo, cuenta con el mayor capital que se puede desear: las personas. Por un lado, los
mayores, clientes de toda la vida del supermercado necesitan cada vez mas atencion. Es una
evidencia, que los lugares céntricos de las ciudades, de alto valor de suelo, estan envejeciendo,
como se aprecia en la figura 2.



Figura 2: Piramide de poblacion de Sevilla, casco antiguo (2017).
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Fuente: Ayuntamiento de Sevilla.

Los jovenes no pueden acceder a la compra debido a los horarios laborales partidos, que
coinciden con los de cierre de los supermercados medianos.

Y también es relevante considerar la figura del turista, cada vez mas habitual de las zonas
céntricas donde se ubican los pisos de alquiler turistico, como se aprecia en la figura 3. Por ello,
es una oportunidad adicional de negocio ya que permite resolver sus necesidades de higiene y
alimenticias en zonas alejadas de comercio para el turista.

Figura 3: Distribucion preferente de pisos turisticos segln zona centro.
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Fuente: Diario de Sevilla (2021).
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Figura 4: Mapa de calor de la distribucion de pisos turisticos en Espafa
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Antes de la pandemia, los pedidos eran una parte importante del negocio. Sin embargo, ésta se
ha visto acrecentada por la imposibilidad, miedo o prescripcion por diferentes motivos para no
salir de casa, por lo que los supermercados han tenido que optar por servir a domicilio las
compras. Aunque la pandemia ha incrementado este servicio, no es la Unica problematica en la
actualidad, ya que, en la actualidad, las jornadas de trabajo también impiden realizar la compra
de manera tranquila y habitual.

Figura 5: Principales plataformas que aumentaron sus pedidos online durante la pandemia.
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Sin embargo, la situacién actual no permite una correcta atencion a los pedidos, ya sean online
o telefénicos. Los pedidos a domicilio han crecido, como hemos comentado con anterioridad,
pero la tienda fisica sigue en funcionamiento, y los clientes no paran de venir a comprar, por lo
gue los trabajadores tienen que estar en todo momento reponiendo la mercancia para que no
falte, debiendo tener en cuenta a través del stock las necesidades de los clientes fisicos y los
online o telefonicos.

Solucionar esta situacion y gestionar de forma eficiente los pedidos puede ser una gran ocasion
para los supermercados, dados los argumentos esgrimidos.

La propuesta de este proyecto permite solucionar este problema mediante la mejora de la
realidad virtual de los pedidos a domicilio en supermercados, donde los pedidos online se
implementaran de forma experiencial en realidad aumentada y acorde a las nuevas tendencias
gue ofrece el 5G.

Este simulador de pedidos virtual online debe ser coherente con tres objetivos: El primer objetivo

es que las personas jovenes, que por edad se sobreentiende que son més tecnoldgicos, se
adhieran a este tipo de pedidos debido a su imposibilidad de realizar una compra por su situacion
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laboral. El segundo objetivo es atraer a clientes habituados a la tienda fisica, pero compradores
online en otros sectores, ofreciéndoles esta experiencia como algo revolucionario y con una
seguridad de entrega. El tercer objetivo es ofrecer este servicio a las personas mayores de
manera personal por los trabajadores de la empresa, pudiéndoles ofrecer un tour virtual locutado
por la tienda. De esta forma, el personal shopper realizara el pedido en nombre del cliente.

En definitiva, lo que se busca con este modelo nuevo de realizacion de pedidos es:

1. ofrecer al cliente una experiencia de compra Unica, y que, ademas, supone un beneficio a
corto plazo para la empresa. Esto es asi ya que el aumento de venta online permite un control
automatico de stock y una reduccién de la gestion de caja lo que permite la creacion de esta
nueva figura de personal shopper, que ofrecera su servicio y experiencia, tanto virtual a los
mayores como personal a los clientes en tienda.

2. ofrecer al cliente con una eficacia y una eficiencia dignas de los tiempos que estamos
viviendo.

3. Llegar en un futuro no lejano a tener un minimo stock en tienda ya que la logistica de del
producto puede provenir de cualquier lugar de la cadena de supermercados.

Objetivo y alcance

El presente proyecto pretende implementar una nueva opcion de pedidos online desde un
simulador virtual, y como se ha mencionado, acorde a las nuevas tecnologias 5G.

Este simulador virtual, lo primero que realizara es cargar el stock en el controlador de pedidos
online rellenando el formulario de datos de envio teniendo en cuenta el stock de productos y el
surtido del que disponemos en la tienda (ya que depende de las dimensiones de cada
supermercado MAS tiene un surtido mas grande o pequefio). El sistema avisaria de la cantidad
de stock, tanto al cliente para que sea consciente, como para los empleados, que deberian
retirar los productos que compraran cuando quedan pocos (ya que la gente en la tienda fisica
sigue comprando) como para realizar un pedido para las siguientes fechas.

A través de una simulacién mediante realidad aumentada., el cliente ird por todas las calles de
la tienda a voluntad, incluyendo todos los productos que desee en su carrito.

Teniendo en cuenta la dificultad y la problematica que tienen la gestién de los stocks, la
problemética a abordar de esta herramienta puede aplicar de dos formas diferentes:

1. Que solo aplique a tiendas que contaran con una capacidad de almacenaje y de pedidos
cuantiosa. Esto se gestionard mediante el codigo postal del cliente.

2. Que sea la recreacién virtual de una tienda ficticia y que desde una central logistica
dedicada a pedidos exclusivamente, donde no existiera la problematica de la apertura
al publico, se distribuyeran los pedidos a toda Sevilla y pueblos en los que
supermercados MAS tuvieran presencia.

En este dltimo caso, la tienda actual presencial puede quedar como presencia testimonial de la
marca, como muestran las tendencias actuales de marketing donde las empresas online abren
tienda en lugares emblematicos (Aliexpress Plaza en Madrid), Jonnie Walker flagship, y
destinada a la atencion basica de los clientes habituales y reclamo de transeuntes.

El objetivo principal para la realizacion de este TFM es basicamente buscar el beneficio para la
compafiia, sin descartar los objetivos que tendria también para los clientes:

En el caso de los objetivos digitales que perseguimos para la compafiia serian 3: mejorar los
stocks, conseguir una base de datos de clientes (con previa autorizacion de proteccion de datos)
y mejorar la gestion de los pedidos dentro de la empresa y de una forma comun para todas ellas.
La mejora del stock se conseguiria mediante un seguimiento en vivo de los pedidos realizados
por los clientes, siendo conscientes en todo momento, tanto la compafiia como los clientes, de
la cantidad de producto demandado que disponemos.
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Sabiendo de la dificultad de la gestion de dicho apartado al simultanearse compras fisica y online
para reducir la incertidumbre intentaremos introducir la variable “reduccion de las compras
fisicas” mediante la completa formacion y aclimatacion de los clientes sobre este nuevo sistema
de compra que estamos realizando. Con ello la forma de llevar el stock seria mucho mas sencilla
para la empresa, ya que no tenemos que estan pendiente de dos posibles flancos, el online y el
fisico, si no que gracias a nuestro sistema de compras online se reduciria notablemente la
compra en tienda, suponiendo con ello un traslado de puestos de trabajo, no tanto como
dependiente de comercios, si no a las centrales logisticas, logrando una reduccién de costes
beneficiosa para la empresa. Para poder llevar a cabo los pedidos seria necesaria una cantidad
de datos de los clientes tales como su direccién, nombre...etc. pero nos sirve de gran ayuda
enlazar eso con sus habitos de consumo para poder asi estar en todo momento pendientes de
las ofertas personalizadas que se les pueda ofrecer.

El objetivo con los clientes puede resumirse en 2 apartados principalmente, diferenciando entre
jovenes y mayores:

- Para los clientes mayores reduciriamos su compra fisica, ya que cuentan con una gran
seguridad hacia nuestros productos de frescos?, asi como con los de sala, debido a que
vienen a comprar con asiduidad. En este caso en concreto, el objetivo que nos
proponemos con este perfil de clientes es que podamos ofrecerle la compra de manera
telematica los trabajadores, ya que puede que este nuevo sistema les resulte complejo
e indtil. La compra se realizaria de la misma manera, siendo nosotros los que
enlazariamos los distintos paneles de productos y ofreciéndoles y recordandoles ofertas
0 productos de su gusto.

- Para el cliente mas joven ofrecerle una facilidad de compra desde la comodidad de su
casa de una manera innovadora que llevara su experiencia de compra a un nuevo nivel.
Su motivacién con la compra cambia de percepcion con el nuevo sistema, y no se
convierte en algo tedioso y que puede que encuentres grandes colas de personas.

El objetivo para los empleados es inmediato ya que retoma a su mision principal que es el servicio
al cliente y el asesoramiento. Esta figura de asistente de compra seria muy valorada en la nueva
gestién de la experiencia de cliente, donde la personalizacion, la calidad y la calidez del servicio
marcan la diferencia con la competencia

Respecto al alcance, El proyecto se focaliza en los Supermercados MAS y se gestionara como
un piloto en la tienda del centro de Sevilla, calle Feria.

Como se ha mencionado, el simulador requerira de diversas acciones digitales:

- Gestion de la base de datos del stock de las diversas tiendas, al menos del de la
sucursal sita en la calle Feria, objeto del piloto.

- Pedido online desde el simulador virtual, basada en realidad aumentada.

- Promocién desde estrategias traiciénales (buzones, folletos, etc.) con codigos QR de
acceso a la web. Se pretende con ello que el interés que pueda despertar esta manera
de comprar nueva sea saciado de manera sencilla con el codigo QR que incluiremos en
los folletos que se reparten normalmente entre los vecinos, o que recogen los clientes
cuando visitan nuestras tiendas.

- Gestidn de contenidos y ofertas del sitio web del supermercado desde estrategias de
inbound marketing:

e Mailing a los vecinos, con codigos QR
e Contenidos de interés, ofertas, consejos, alergenos, etc.

1la empresa basa su ventaja competitiva en ofrecer a los clientes los productos con una frescura y una calidad lejos de
la competencia, es por ello por lo que las secciones (charcuteria, carniceria, fruteria y pescaderia) tienen un gran peso
en las ventas de la compafiia.
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o News letters con ofertas, mejoras en el sistema, sorteos, etc.

Metodologia que se desarrollara

Los recursos informativos seran recogidos de manera genérica a través de estudios relacionados
(otros TFM, TFG, columnas, trabajos, estudios realizados por empresas privadas o publicas), ya
gue esto nos puede servir de introduccion y de justificacion de algunas cuestiones. El grueso del
trabajo serd suministrado a través de la empresa para la proliferacion de este estudio, asi como
de la experiencia del autor como trabajador y de encuestas realizadas a clientes reales para
nuestro estudio de testeo para conocer la opinién del consumidor medio.

1. Resumen ejecutivo

Este proyecto de TFM permite ayudar a la empresa Supermercados Mas (empresa en la que
trabaja el autor de este trabajo) a ser mas eficiente a la hora de realizar las ventas y atraer a
nuevos compradores.

Como se ha comentado con anterioridad, desde la pandemia, los pedidos a domicilio se han
convertido en un elemento de venta importante para la empresa, y sabiendo de la dificultad de
su gestion teniendo en cuenta que la mayoria de supermercados de la cadena no cuentan con
los mismos productos, es una manera de ser mas eficientes y mas certeros en la prestacion del
servicio si la persona que esta realizando la compra sabe en todo momento los productos de los
gue disponemos y el stock a tiempo real de los mismos, asi como la llegada de los productos en
el envio diario de mercancia. Es por ello por lo que se prevé que para los clientes se puede volver
tanto una comodidad como un momento Unico, elevando su experiencia de compra y
garantizando su envio en forma y tiempo acordado conseguiremos una fidelizacién alta y un
mayor volumen de ventas, que es lo que la empresa desea. También se tiene presente a los
clientes de mayor edad, los cuales este método de compra puede que les quede un poco grandes
y no sepan usarlo, pero con la intencién de reducir la compra en tienda fisica (idea que se
desarrollara mas adelante) se les podra ofrecer a los clientes de mayor edad un servicio
personalizado de compra en la que serd posible vender de manera cruzada productos que
podamos ofrecerle en el acto.

Para la empresa supondria un gasto elevado llevar a cabo un programa de arquitectura digital,
pero una posible base de datos de stock de las tiendas facilitadas por la mismas puede llevar a
realizar una misma simulacién para todas, con la simple modificacion de que, introduciendo el
cbdigo postal, el cliente sabe en todo momento cual es su supermercado MAS mas cercano y
cual es su surtido de productos. Sin duda, esto puede ayudar a la empresa a controlar de manera
mas regular los stocks y proporcionarles unos beneficios que, contando con un volumen de
ventas de millones de euros anuales podrian ser facilmente recuperables en el tiempo. Con una
base de datos actualizada la empresa seria capaz de prever la compra habitual y la figura del
personal shopper cobraria mayor sentido.

Los beneficios para la empresa serian inmediatos, debido a que:

e Se prevé un aumento de los pedidos.

e Se optimiza el tiempo de los empleados, que pueden ofrecer sus servicios a los clientes
como personal shopper. Esta nueva figura aumenta la fidelidad de los clientes, que
verian este servicio como una ventaja al realizar la compra de forma comoda,
experiencial e innovadora.

e Mejoraria la imagen de la empresa como empresa innovadora.

¢ Aumenta la implicacién de los empleados con los objetivos de la empresa.

En cuanto a la motivacidn personal del autor, este proyecto aspira a ser un curriculum para
aspirar al departamento de marketing de la compafiia, ya que la empresa tiene muy en cuenta a
los trabajadores que se encuentran en plantilla para cubrir una baja en otros departamentos. Por
ello, es de desear que la realizacion de un TFM sobre una mejora en las compras, y, por
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consiguiente, un mayor volumen de ingresos y beneficios a medio plazo sea una razén mas que
suficiente como para llegar a trabajar en él ya que fue una de las razones por la que entré en la
empresa, para poder llegar mas pronto que tarde al departamento.

2. Presentacion

2.1. Breve descripcién del negocio

La empresa a la que le realizamos el estudio para la implantacion de la herramienta de realidad
virtual es la empresa Supermercados MAS, que se encuentra dentro del Grupo MAS, que
engloba mas resefias, como puede ser Cash Fresh (otro modelo de supermercado) o San Tomas
(Un modelo mas refinado de cafeteria). Esta empresa en concreto se dedica a la venta al por
menor de productos de necesidad esencial, desde alimentos hasta higiene, pasando por
drogueria. La filosofia de la empresa es que el acercamiento y el servicio al cliente, sumando al
mantenimiento de la maxima calidad de sus productos, llevan a una relacion duradera en el
tiempo. La localizacion de sus locales sigue un patron esencial, y es que se establece como una
tienda de cercania de superficie mediana, por lo que se ubica en calles principales o en calles
muy importantes, como es el caso en este proyecto (C/ Feria, 41013, Sevilla).

Figura 6. Supermercados MAS (C/ Feria, 41013).

Fue: Google aps.
2.2. Modelo de negocio

Mediante el modelo Canvas intentaremos explicar el modelo de negocio de la compafia. Una
vez se tenga el lienzo formado para una perspectiva general del mismo, pasaremos a detallar
cada apartado:
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Cuadro 1: Modelo Canvas actual para la empresa Supermercados MAS.

Socios -_'v/'::; Actividades & Propuesta (W Relaciones  ~~ Segmentos 0
(& imn. IV || ’ . )
cave  SSE | clave ¥y, || de Valor {\‘ conclientes & | decliente i
Logistica
Transporte Precios Relacion directa Zona centro de
Formadores Soporte competitivos Sevilla:
digitales técnico Relacion
o Alianzas Calidad de los individualizada Ancianos
Asociaciones educativas productos

con freelance

perecederos Estudiantes
- Recursos 0 Canales e
AImnza; con : 4 Cercania al \&J Familias
proveedores Clave & cliente
Tiendas propias Turistas

Empresa Financieros

Humanos
externa de ol Web
entrega a asivo
L Tecnoloégicos
domicilio
Intelectuales Canales

tradicionales

Estructura de costes

Fuentes de ingresos

Venta de activos \/

Fijos: Alquileres, sueldos y devolucion
de pasivo

Variables: freelance, montajes,
reformas y repartos

Fuente: Experiencia del trabajador/Informacién proporcionada por la empresa.

1. Socios clave: Los socios clave de la empresa son principalmente segun qué proveedores y
la empresa de entrega a domicilio de los pedidos (online y offline). Dicha empresa también
se encuentra subcontratada para el servicio de transporte de mercancia a tienda. Las
alianzas educativas y las alianzas con freelance, aunque las haya, son mucho menos
significativas que las anteriores.

2. Actividades clave: Las actividades clave para el buen funcionamiento del supermercado
son la logistica, para el buen abastecimiento de los establecimientos, el transporte, para
gue dicha mercancia llegue bien de formay tiempo, y, la informética, para que pueda
seguir funcionando todos los procesos automatizados que hay en la tienda, como por
ejemplo el lector de codigo de barras.

3. Recursos clave: la empresa cuenta con todos los recursos necesarios para poder tener un
futuro esperanzador. Su arma mas fuerte es el capital humano, de donde se nutre para
cualquier promocién.

4. Propuesta de valor: la empresa ofrece productos a precios competitivos, una cercania al
cliente de atencién personalizada y una calidad en productos perecederos, los cuales si es
cierto que se encuentran muy bien valorados por los usuarios.

5. Relacion con los clientes: Como hemos dicho anteriormente, la relacion con los clientes es
una relacién directa y personalizada.

6. Canales: Son dos los canales que podemos distinguir, las tiendas propias y su plataforma
web.

7. Segmento de clientes: Como podré verse a continuacion, los segmentos mas definidos en
la zona en la que el estudio estd basado son jovenes estresados por su ritmo de vida
frenético (trabajo, estudios...), los ancianos y los turistas.

8. Fuente de ingresos: La empresa solo obtiene beneficio con la venta de activos.

9. Estructura de costes: Los costes los dividimos entre costes fijos, que son los alquileres, los
sueldos y la devolucién de pasivo, y los costes variables, los cuales la empresa puede
influir sobre ellos: los freelances, montajes de tiendas, reformas de tiendas, etc.
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3. Andlisis de situacion

En este apartado estudiaremos la situacion de la empresa desde dos puntos de vista: el externo,
en el que desvelaremos la situacion dentro del macro y el microentorno y su contexto digital. En
el segundo apartado, realizaremos un andlisis interno, y nos centraremos en inspeccionar su
mision, visién y valores, las estrategias a distintos niveles, su propuesta de valor y un analisis del
marketing mix.

3.1. Necesidad detectada

Como hemos visto anteriormente en la introduccién, la necesidad de esta nueva herramienta
para la gestion eficaz y eficiente de los pedidos online se justifica por el abrupto cambio en los
ambitos de consumo de los ciudadanos

a raiz del Covid-19 ha impactado de forma profunda en las necesidades de servicio de los
supermercados. El miedo al contagio y el teletrabajo han venido a sumarse a un cumulo de
circunstancias compleja como es la falta de horario, la adopcion de tecnologia y el envejecimiento
de la poblacidn. Por ello, el servicio de los supermercados no puede seguir prestandose igual
gue hace una década. Si tenemos en cuenta que la ubicacién de los supermercados de la cadena
se encuentra en lugares embleméaticos de Sevilla, estas circunstancias pueden convertirse en
una oportunidad, objetivo de este TFM.

Aungue la cadena ha habilitado la plataforma “MAS 65” de pedidos online para los mayores de
65 afios durante la pandemia, no podemos esperar que los mayores interactien con nuestro
sistema de una manera fluida, aunque durante la pandemia desarrollaron habilidades digitales,
pero si se podré ofrecerles un servicio personalizado si se llega a extender el uso del sistema de
pedidos, tanto que no tengamos que dedicar tanta energia a la atencién de la tienda fisica.

La experiencia de compra tan personalizada puede ser un aliciente para las personas mayores,
gue veran que la atencién prestada y la eficiencia de esta un plus de decision para la realizacion
de futuras compras. Para los jévenes, elevar la experiencia de compra de algo tan rutinario y tan
poco apasionante, a priori, como es hacer la compra, convertiria este sistema en una herramienta
estratégica importante, y, diferenciandose a través de la misma resulta muy dificil de imitar, por
tanto, obtendremos una ventaja competitiva al respecto.

Uno de los avances mas significativos de estos ultimos afios es el llamado “Internet de las cosas
(IoT)”, que basa su funcionamiento en la inteligencia artificial unida a la capacidad de interactuar
con los demas objetos conectados de forma que nos pueda facilitar los aspectos de la vida. La
interconexién es directa con nuestro nuevo sistema, ya que es una realidad que el frigorifico
inteligente te avise de que hay alimentos que estan a punto de caducar, o bien de que quedan
pocas unidades. La capacidad de los mismo de enviar la orden a la lista de la compra virtual que
se vincula a los asistentes virtuales es el hecho contrastado de que la sociedad avanza a pasos
agigantados hacia un modo de vivir mucho mas tecnoldgico, en el que algo tan sencillo como la
compra puede convertirse en una comodidad. Mejorar y ofrecer soluciones cada vez mas
adaptadas a esta nueva realidad es el objetivo principal que puede ofrecer la compania.

Otro punto de interés a tener en cuenta para el estudio es la cada vez més habitual vivienda
turistica, normalmente situada en la zona centro de las ciudades, y Sevilla no es una excepcion.
Como podemos ver en la figura 3, la zona centro es un punto caliente de pisos turisticos, no
exentos de la realizacién de compras para su estancia en la ciudad. Ya sea por la desinfeccion
del piso, la alimentacién o la compra de productos para llevarse de vuelta a su pais natal, los
turistas son un grueso importante del comercio, y es por ello por lo que debemos teneros en
estima. Son visitantes que durante muchas horas de la jornada estan fuera de casa en busca de
lugares embleméaticos y empapandose de la cultura de la ciudad, y es por ello por lo que la
garantia de un pedido a domicilio en tiempo y forma concretadas con anterioridad puede
convertirse en una opcion interesante, ademas de la posibilidad de realizar la compra desde
cualquier parte desde cualquier dispositivo.
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3.2. Solucién

Como hemos descrito anteriormente en el apartado “Objetivos y alcance”, la implementacion de
un nuevo sistema de pedidos online a través de la simulacion virtual de un establecimiento
genérico es la solucién propuesta a las necesidades observables de la poblacion en Sevilla.

Nuestro publico objetivo es diverso, e intentaremos subsanar la problematica de cada uno
adaptandonos a sus necesidades en cada momento:

» El primer segmento al que va dirigido es a los jévenes que viven en la zona céntrica de
Sevilla: en la actualidad, los horarios laborales imposibilitan en gran parte la
compatibilidad de ir a comprar con tranquilidad y organizacion, por lo que le brindamos
la oportunidad de realizar un pedido online, desde la comodidad de su casa (o desde
cualquier parte) ofreciéndoles una experiencia de compra superior, con una visualizacion
de una tienda tipo, en la que introduciendo el cddigo postal, se le actualizara la gama de
productos de la que dispone la tienda y la cantidad en stock a tiempo real (y la entrada
de productos proveniente de la central logistica, que en caso del supermercado MAS
Feria (PG249) es a diario alrededor de las 15:00h), con el propésito de que sepan en
todo momento los productos de los que puede disponer. La experiencia de compra, la
comodidad y la garantia de recibir el pedido en fecha y hora acordada sera la piedra
angular de nuestro proyecto para este segmento.

= El segundo segmento son los mayores: debido a la pandemia, muchas personas
mayores han visto reducidas sus salidas, y mucho menos a un supermercado, por miedo
al contagio. Es por ello por lo que, con el siguiente proyecto, intentariamos reducir la
afluencia en la tienda para poder atender a los mayores de una manera mas
personalizada, ofreciéndoles la posibilidad de que los trabajadores del supermercado
actuasen de “personal shopper” y le recomendaran y le ofrecieran los productos
necesarios. La facilidad, la complicidad, la seguridad y la cercania seran los drivers que
utilizaremos para que los mayores lleguen a una reiteracién de compra prolongada
durante muchos afios.

La realizaciéon de los pedidos de una manera virtual seria totalmente gratuita, de manera que el
cliente sienta que la empresa le brinda cada vez mas mejoras para para que su vida sea mas
sencilla. Con esto no se quiere decir que los pedidos sean gratuitos, sino que lo es el sistema.
Actualmente, los pedidos son gratuitos para los clientes MAS y toda compra que supere los 40€.
En caso contrario el precio del envio a domicilio supondria un suplemento de 2€. La empresa
encargada de los envios es una empresa externa, subcontratada para estos casos, que le cobra
a la empresa, y que tiene el punto de equilibrio en 40€ para que a la empresa le sea rentable.

La promocién de este nuevo método de compra seria a través de 4 lugares:

1. La péagina web: los pedidos online se realizan actualmente a través de la pagina web,
por lo que para los clientes habituales hay que avisarles por este portal de que disponen
de una forma mucho mas dinamica de realizar sus compras.

2. Buzoneo: muchos clientes, como hemos visto, son personas mayores que acostumbran
al trato personal de los trabajadores y que realizan sus pedidos por teléfono, previa
revision del catdlogo del mes. Es por ello por lo que, para este tipo de clientes,
suponiendo de que cuenten con familiares que le puedan realizar la compra de manera
digital, introduciremos un cédigo QR que permita el acceso directo a los pedidos digitales
por medio de realidad aumentada.

3. La aplicacion: Desde la aplicacion también sera posible acceder a este servicio.
Introduciremos la opcion de realizacién del pedido de manera tradicional o con la
tecnologia de la realidad aumentada.

4. Redes Sociales: Una buena manera y barata de enviar un mensaje es la utilizacion de
las redes sociales. A través de ellas obtendremos respuesta de la funcionabilidad del
proyecto y de la respuesta del cliente al mismo. Funciona como altavoz de la empresa y
de recogida de datos a través del feedback del cliente.
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3.3. Anédlisis externo

3.3.1. El macroentorno

Analizaremos el macroentorno de la empresa con el propésito final de poner en contexto si la
estrategia que tenemos pensado plantear es viable, de manera que la mayoria de las razones
aqui recogidas sean beneficiosas para la empresa:

1. Factores econdmicos: Empezaremos abordando el estudio de la economia local,
haciendo hincapié en la situacion de pandemia que estamos viviendo, en la que las
previsiones hacen esperar que la economia de Sevilla crezca cerca del 5% este 2021 y
que en 2023 alcancemos el nivel de actividad econémica que teniamos en 2019, antes
del COVID. El PIB por habitante con el que contaba Sevilla en 2019 (imagen 7) estaba
por encima de los 19.500€/persona, dato que presumiblemente, habra menguado.

Figura 7: PIB per capita en la provincia de Sevilla (2011-2019).

PIB PER CAPITA EN SEVILLA (2011-2019)
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Fuente: INE // Elaboracién propia.

Otro dato relevante para nuestro estudio es la tasa de desempleo de la provincia, en la
que, al cierre de 2019, cifré a los desempleados en un 22°44%. Un dato desamparador,
pero hemos de decir que muy lejanos de las cifras escalofriantes de la crisis sufrida en
2008. No deja de ser un dato preocupante. Muchas empresas tuvieron que mandar al
ERTE a muchos trabajadores con la pandemia, y éstos dejaron de percibir su salario
integro. Aunque no fuera un consuelo, al final del afio 2020 obtuvimos un IPC general
de -0.3% (imagen 8), por lo que recuperamos un poco del poder adquisitivo, aunque muy
lejos de la equiparacion de las prestaciones remitidas por el SEPE.

Desde el Fondo Monetario Internacional (FMI), la presidenta, la economista francesa
Christine Lagarde, sigue insistiendo en que Europa seguira llevando a cabo una politica
expansiva, con el propésito de reactivar la economia. Incluso esta llevando una politica
fiscal basada en la recaudacién de impuestos a las grandes fortunas para intentar paliar
los efectos devastadores en el ciudadano medio.
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Figura 8: Variacién porcentual del IPC general anual (2019-2020).

Andalucia: IPC General anual

2020 2019
IPC General [+] -0.3% 1 0.5% 1
Alimentos y bebidas no alcohdlicas [+] 0.7% [ ] 1,4% ]
Bebidas alcohdlicas y tabaco [+] 0,4% [ ] 01% |
Vestido y calzado [+] 0,9% [ ] 0,9% [ ]
Vivienda [+] 1,8% [ ] +.3% INNIINEGN
Menaie [+] 0.1% | 0,4% 1
Medicina [+] 0.3% 1 0,8% [ |
Transporte [+] -4.1% I 35% [ ]
Comunicaciones [+] -4.1% I 0.7% [ |
QOcio y Cultura [+] -1,4% [ ] 0,2% |
Ensefianza [+] 0.7% [ ] 1,1% [ ]
Hoteles, cafés y restaurantes [+] 0,5% l 1.7% -
Otros bienes y servicios [+] 0,9% [ ] 1,4% ]

Fuente: Expansion (2021)

Factores politicos: Vivimos una situacion convulsa en todo el mundo, pero en nuestro
pais la pandemia se ha utilizado como arma arrojadiza y los partidos estan de campafia
las 24 horas del dia. La autoridad del gobierno zozobra, mientras existen cambios
constantes dentro del ejecutivo (ejemplo: Salvador llla candidato por PSOE en
Catalunya, o Pablo Iglesias por Podemos en Madrid), los medios de comunicacion
lastran los esfuerzos del mismo con desinformacion y dando cobertura a desalmados
periodistas que usan su periédico para lanzar bulos y falacias. Es por ello por lo que
estamos bajando puestos en la calidad de prensa (Reporteros Sin Fronteras, 2020).
Desde la Unién Europea nos avisan de que tenemos que remar todos en la misma
direccion para salir de esta situacion lo antes posible.

Factores sociales: Como hemos indicado anteriormente en la piramide poblacional,
nuestra sociedad se encuentra envejecida, y la pirAmide es cada vez mas estrecha por
el inferior y mas ancha por la parte superior. La tendencia es clara, y como vemos en la
imagen 9, las defunciones superan con creces a los nacimientos, provocando con ello
un crecimiento demografico natural negativo.

Figura 9: Evolucién de nacimientos, defunciones y crecimiento natural en el primer semestre de
cada afio (2011-2020).
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Fuente: Instituto de estadistica y cartografia de la Junta de Andalucia.

Otro apartado interesante en el que profundizar es en los cambios en el estilo de vida y
en los patrones de consumo. No es menos cierto que la tendencia actual sobre
alimentacién ecolégica y sostenible es una tendencia generalizada entre todos los
escalafones sociales. Sin embargo, los estudios realizados arrojan que las personas que
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cuentan con un nivel socioeconémico mayor consumen productos mas saludables,
ademas de no casar con otros habitos poco saludables, como el sedentarismo o el
tabaquismo.

Factores tecnolégicos: En la actualidad, estamos viviendo una auténtica revolucion
tecnoldgica, en la que los avances en tecnologia se producen cada vez con menor
distanciamiento en el tiempo. Sin embargo, la crisis del COVID-19 ha afectado a la
inversion en tecnologias, que se encontraba creciendo un 52% en 2018.

Figura 10: Inversiones ciclicas en investigacion y desarrollo (2001-2020).
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Fuente: Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual

En Espafia, la inversidn ha ido decreciendo desde 2017 hasta la actualidad reciente, aunque
presumiblemente podamos entrever que los datos de 2020 no seran mejores a los que se
recogen en la figura 11.

Figura 11: Inversién en las empresas tecnoldgicas en Espafia (2015-2019).

Inversidon en empresas tecnologicas en
Espaifa (2015-2019)

2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: Elaboracion propia // El Pais

Factores medioambientales: Espafia cerr6 el 2020 con una caida de las emisiones del
efecto invernadero superior al 15% debido a la paralizacion producida por la pandemia.
Ha tenido que suceder un cese de la actividad econdémica para superar con creces los
datos anteriores, en los que en 11 afios hemos sido capaces de reducir sélo un 5 7% las
emisiones totales.
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Figura 12: Emisiones de gases de efecto invernadero (serie 2008-2019).

Emisiones de gases de efecto invernadero - serie 2008-2019

Valor Variacion
Total 323.220,9.l, 5,71l
Diéxido de carbono 259.988,3 1l, -6,7 1la
Metano 39.811.4l, 0,21l,
Oxido nitroso 17.385,0 11, 23,04l
Otros GEI 6.036,2 1l, 6,61l

Valor: miles de toneladas de CO2 equivalente. Variacion: porcentaje sobre el afio anterior

Fuente: INE

6. Factores legales: Ley de proteccion de datos. En 2018 se instituye el Reglamento
General de Proteccion de Datos (en adelante GDPR) ley aprobada en abril 2016 y puesta
en vigor en mayo 2018 (Intersoft Consulting, 2020). Esta ley sustituye a la anterior Ley
Organica de Proteccion de Datos Personales y garantia de los derechos digitales (en
adelante LOPD) (BOE, 2018) y que absorbe a la lista Robinson, que regulaba la
exclusion publicitaria

3.3.2. El microentorno

En este apartado estudiaremos los distintos agentes proximos a la empresa (Supermercados
MAS) que pueden influir de manera importante en la consecucion de los objetivos y en su
actividad:

1. El mercado: En este apartado se hard un repaso de cuél es el mercado (consumidores
potenciales y actuales) en el que la empresa desarrolla su actividad.

El consumidor: El consumidor medio de supermercados busca siempre la eficiencia y la eficacia
en la compra, es decir, que quiere comprar todo lo que necesite y hacerlo de una manera
econdmica. La cercania y la conveniencia son los drivers de compra més sefialados a lo largo
de esta transformacién dentro de los habitos de compra de los consumidores, que han pasado
de las grandes superficies (visiblemente observable en la figura 12), o de comprar pequefias
cantidades casi a diario, a hacer una compra completa y perfectamente estructurada
(previamente escrita incluso) para el ahorro de su tiempo.

Para poder tener una idea cual es el consumidor medio de la compafiia lo dividiremos en dos
partes:

= Los jovenes que viven en la zona céntrica de Sevilla: en la actualidad, los horarios
laborales imposibilitan en gran parte la compatibilidad de ir a comprar con tranquilidad y
organizacion, por lo que le brindamos la oportunidad de realizar un pedido online, desde
la comodidad de su casa (o0 desde cualquier parte) ofreciéndoles una experiencia de
compra superior, con una visualizacion de una tienda tipo, en la que introduciendo el
cbdigo postal, se le actualizara la gama de productos de la que dispone la tienda y la
cantidad en stock a tiempo real (y la entrada de productos proveniente de la central
logistica, que en caso del supermercado MAS Feria (PG249) es a diario alrededor de las
15:00h), con el propésito de que sepan en todo momento los productos de los que puede
disponer. La experiencia de compra, la comodidad y la garantia de recibir el pedido en
fecha y hora acordada sera la piedra angular de nuestro proyecto para este segmento.

» Los mayores: debido a la pandemia, muchas personas mayores han visto reducidas sus
salidas, y mucho menos a un supermercado, por miedo al contagio. Es por ello por lo
gue, con el siguiente proyecto, intentariamos reducir la afluencia en la tienda para poder
atender a los mayores de una manera mas personalizada, ofreciéndoles la posibilidad
de que los trabajadores del supermercado actuasen de personal shoppers y le
recomendaran y le ofrecieran los productos necesarios. La facilidad, la complicidad, la
seguridad y la cercania seran los drivers que utilizaremos para que los mayores lleguen
a una reiteraciéon de compra prolongada durante muchos afos.
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Figura 13: Superficie de los establecimientos de libre comercio en Andalucia (2018).
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de libre comercio en Andalucia
(%)

M super > 1000 m2 ® hiper <5000 m2 ® hiper > 5000 m2
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Fuente: MERCASA (2018) // Elaboracion propia

Son personas (turistas, personas mayores, amas de casa, etc.) que cuentan con una escasa
franja para la dedicacion de las compras, por lo que aprovechan periodos de tiempo
determinados para hacerla de manera completa. En los tiempos que corren, se ha afiadido un
nuevo drive de compra, y este es la seguridad. Un certificado de establecimiento seguro, el
cuidado de los trabajadores en la manipulacién de cada producto, etc. hace que el cliente se
sienta mas confiado. Un apartado importante de la fidelizacion pasa por la higiene, pero siguen
siendo igual de importantes la calidad, la cercania y el servicio personalizado ofrecido.

El mercado: La empresa Supermercados MAS centra sus esfuerzos en atender las necesidades
de compra de los ciudadanos andaluces y parte de los extremefios, teniendo presencia sustancial
en ambas comunidades auténomas. La intencién de la compafia no es la de expandirse de
momento a otros lugares del territorio espafiol, si no establecer una fuerza lo suficientemente
significativa en los territorios en los que esta asentados.

En cuanto a la estructura de consumo, podemos decir que los productos mas reiterativos en las
cestas de los consumidores siguen siendo Ios menos saludables. Sin embargo, como hemos
explicado anteriormente, la sociedad esta haciendo un esfuerzo para reactivar el consumo de
productos saludables. Lo que si es cierto es que la pandemia ha cambiado la concepcion de
consumo alimentario

Figura 14: Participacion del consumo alimentario en la estructura sectorial
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Fuente: MERCASA (2018)
gue teniamos hasta ahora: aument6 el consumo de frutas, verduras y legumbres, las carnes

procesadas bajaron su incidencia en nuestra cesta, al igual que las bebidas alcohdlicas,
azucaradas o chocolate.
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Tamario del mercado: Realizaremos el modelo del TAM2-SAM3-SOM* para aproximar nuestro
proyecto a una realidad mas o menos cierta basada en los datos estadisticos obtenidos sobre la
poblacion

TAM:

1. En Espafia, segun los dltimos datos, existen méas de 24.300 establecimientos
reconocidos como supermercados (Expansion, 2020).

2. La necesidad de compra, por el canal que sea, es inherente al ser humano, porque
necesitamos cubrir ciertas necesidades basicas, como la alimentacion, por lo tanto,
cualquier ciudadano entra dentro de este apartado.

SAM:

1. Paralaadaptacion alas nuevas realidades que se estan viviendo desde la aparicion
del COVID-19, todos los supermercados han incrementado o potenciado el uso de
la realizacion de pedidos online, tanto que en 2020 cerrd con un crecimiento superior
al 55% (Puro Marketing, 2020).

2. Como podemos ver en la figura nimero 14, son muchos los hogares andaluces en
los que se han comprado productos a través de internet durante el periodo de
confinamiento, ya sea limpieza, cosmética o alimentos.

Cuadro 2: Encuesta sobre equipamiento y uso de las TIC en hogares (2020).
Alimentos o bebidas Cosmeéticos N
. ’ Productos de limpieza
de tiendas o de productt_as de belleza o de higiene personal
supermercados o bienestar
Andalucia
Total de personas (16 a 74 afios) 10,8 1.4 6.4
Usuarios de Internet en los altimos 116 12 3 59
12 meses
Personas que han comprado a
través de Internet en los Oltimos 12 18,6 19,7 11,0
meses
Fuente: INE.

SOM: Sabemos que en 2020 y s6lo en la ciudad de Sevilla, la compafiia (Grupo MAS) cuenta
con una cuota de mercado de 17°3% (ABC, 2020), por lo que nuestro servicio podria alcanzar a
119.147 habitantes (INE, 2018).

2. Lacompetencia: La competencia dentro del ambito de los supermercados es muy dificil de
asegurar, y hay muchos criterios de los que son casi inaccesibles, como la certeza dentro de
la cuota de mercado de cada compafiia, debido a la gran cantidad de “infidelidad” que existe
dentro del sector de la alimentacion.

Estructura: Centrando nuestros esfuerzos en analizar la ciudad de Sevilla, podemos atender a
3 criterios clave para la identificacién de los competidores: El primero seréa la cuota de mercado,
si bien es complicado de saber, podremos hacer una aproximacién con el volumen de ventas
gue se produce en la ciudad. El segundo criterio es la localizacion, centrada sobre todo en el
casco antiguo de la ciudad. Y, por ultimo, la comparativa en precios/calidad, para comprobar que
atendemos al mismo segmento de clientes.

Competidores principales: A raiz de los criterios seleccionados y del estudio realizado,
encontramos como clientes principales a cuatro empresas: Mercadona, Dia, Coviran y Carrefour.
Estudiaremos las 5 empresas (los cuatro competidores y la nuestra) para elaborar una
comparativa entre todas, y buscar elementos semejantes y diferencias (véase tabla 3).

2 TAM (Total Addressable Market)
3 SAM (Served Avaiblable Market)
4 SOM (Serviceable Obtainable Market)
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fuertes

Cuadro 3: Comparativa de los principales competidores de Grupo MAS en Sevilla.

MAS

MAS

Variedad de
productos
Precios
asequibles
(Sobreprecio)
Estacionalidad
Estrategia
geografica
Precios
psicoldgicos
Precios en
relacién
competencia

Distribucidn
intensiva
Expansion a un
ritmo de 10
locales al afio
Nuevo centro
logistico
(Guillena)

Gran cuota de
mercado en la
ciudad

Muy
satisfechos con
la calidad de
sus productos
frescos

No aparece
entre los
supermercados
mejor
valorados por
la OCU

MERCADONA

MERCADONA

SUPERMERCADOS DE CONFIANZA

- Variedad de

productos

- Precios

asequibles
(Sobreprecio)

- Estacionalidad
- Estrategia

geografica

- Precios

psicoldgicos

- Precios en

relacion
competencia

- Distribucion

intensiva

- Acelerarsu

estrategia online

- Inversidn logistica
en Sevilla (2020-
2025)

- Lider en cuota de
mercado

- Expansiéne
inversion (tanto
logistica como
digital)

- Sigue siendo
penalizado en
productos frescos

Fuente: [25] — [32] // Elaboracién propia.

DIA

Dia

25

Variedad de
productos
Precios
asequibles
(Ahorro)
Estacionalidad
Precios
psicolégicos
Precios de coste
incrementado
Precios en
relacion
competencia

Distribucidn
intensiva
Reestructuracion
de la compaiiia
Recuperacién de
posicidén con
respecto a aflos
anteriores en
Sevilla

3er puesto en la
ciudad, aunque
ha perdido
puntos respecto
al afo anterior
Inestabilidad en
la gerencia
Cierre de
muchos
establecimientos

COVIRAN

COVIRAN

Variedad de
productos
Precios
asequibles
(Ahorro)
Estacionalidad
Precios
psicoldgicos
Precios de
coste
incrementado
Precios en
relacién
competencia
Distribucion
intensiva
Centrar sus
esfuerzos en
lugares donde
aun tienen
recorridos
Mantener cifras
en lugares
asentados
Intenciones de
expansion y
asentamiento
Poca cuota de
mercado aln
en la ciudad

CARREFOUR

B

Carrefour

- Variedad de
productos

- Precios asequibles
(Sobreprecio)

- Estacionalidad

- Estrategia
geografica

- Precios
psicoldgicos

- Precios en relacién
competencia

- Distribucién
intensiva

- Adquisicién de
Supersol, con el
objetivo de
establecer
relaciones de
cercania con el
cliente

- Busca la estrategia
de la cercania para
abrir otra via de
acceso a la
obtencion de
beneficios.

- Lejosdelos
porcentajes de sus
aventajados en
cuestion de cuota
de mercado



Cuadro 4: Comparativa entre supermercados MAS y sus competidores entre canales y estrategia digital

MERCADONA

COVIRAN

CARREFOUR

Fuente: [33] — [34] // Elaboracién propia.

empleada.

Canales offline: Carteles,
marquesinas y folletos
Canales Online: SEM, SEO,
Publicidad Display/rich media,
SMM, SMO

Canales offline: boca a boca
Canales online: SEM, SEO,
Publicidad Display/rich media,
SMM, SMO

Canales offline: catadlogos
Canales online: Altabox, SEM,
SEO, Publicidad Display/rich
media, SMM, SMO

Canales offline: folletos
Canales Online: SEM, SEO,
Publicidad Display/rich media,
SMM, SMO

Canales offline: boca a boca
Canales Online: SEM, SEO,
Publicidad Display/rich media,
SMM, SMO

Estrategia marketing digital

Marketing de contenidos
Contenido educativo
Posicion organica en
buscadores

Publicidad display
Marketing de contenidos
Contenidos educativos
Posicionamiento orgdnico
Publicidad display
Keywords

Principal: Diferenciacion
mediante la utilizacion de
Altabox para aumentar la
experiencia de compra del
cliente

Principal: utilizacion de
Service Cloud Voice para
mejorar la atencion al cliente

Marketing de contenidos
Contenidos educativos
Posicionamiento orgdnico
Publicidad display
Keywords

= Mapa de posicionamiento

Figura 15: Mapa de posicionamiento entre Supermercados MAS y sus competidores (Atributos: Cuota de
mercado en porcentajes / Percepcion de los precios en relacién 0-5).
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Conclusiones e ideas principales: La empresa Supermercados MAS se encuentra en segunda
posicién en cuanto a cuota de mercado en la ciudad de Sevilla, por detras de Mercadona. Su
principal fuerza competitiva ha sido el buen abastecimiento desde su central logistica, llegando
a no tener ninguna rotura de stock durante la pandemia. Muchos de los clientes que ha perdido
Mercadona han sido absorbidos por otras cadenas de supermercados, incluida la referente a
nuestro estudio, pero hay algo si hay algo que diferencia a Mercadona con las demas, y de la
que tendrian que aprender, es que han visto en el supermercado online un negocio actual y
futuro, y estan dispuestos a cercar su cuota de mercado a través de una gestién de los pedidos
online eficaz y eficiente.

3.3.3. Contexto digital

En este apartado estudiaremos de forma superficial qué es el Inbound marketing y que camino
estd tomando en la actualidad, cuéles son los canales digitales mas utilizados y cuales son las
tendencias que imperan en el sector y marcaran el devenir del marketing en los proximos afos.
A continuacién de este primer bloque, también estudiaremos el contexto digital del sector, el uso
principalmente de las estrategias de Inbound marketing y cual es su tendencia, con el fin de
poder ver los dos puntos en contra posicion.

1. El contexto digital actual

El Inbound marketing: El Inbound marketing es una estrategia que, mediante contenido de valor
para el cliente en todas las etapas de la compra, busca atraerlo hacia nuestra empresa. Esta
estrategia de marketing se sustenta en cuatro pilares fundamentales:

a. Enfoque: El Inbound marketing se centra en el cliente. Le ofrece al cliente contenido
de valor en cada etapa del recorrido del consumidor con contenidos y mensajes que
consigan empatizar con él.

b. Elecciébn de canales: Su estrategia de comunicacion se centra en los medios
sociales (anuncios web, redes sociales, blogs...). Es interesante sefalar que
depende de la plataforma y de la interaccion del usuario con ella, el contenido de
valor ir4 en un formato u otro, lo que se transforma en un valor afiadido debido a la
capacidad de adaptacion al consumidor.

c. Interaccién con el cliente: El Inbound marketing pone mucho énfasis en la escucha
activa al usuario. Recaba informacion y puede aprender de ella para un futuro.

d. Medir los resultados: Con esta estrategia se pueden hacer mediciones muy
interesantes gracias a las investigaciones previas y a la recopilacién de datos de la
gue hemos hablado en la interaccién con el cliente. Estos datos nos pueden ayudar,
por ejemplo, a corregir una estrategia de comunicacion.

Canales mas utilizados y tendencias: Como hemos comentado, los canales mas utilizados por el
Inbound marketing son las redes, los blogs, los anuncios web, etc. Sin embargo, vamos a centrar
nuestro estudio en dos fenébmenos, que no son novedad, pero que se encuentran en la cresta de
la ola en cuanto a actualidad se refiere

a. E- Commerce: comenzamos hablando de la penetracion por edad de las compras

online, vemos como fluctla entre un 72% y un 77% en personas entre 25y 70 afios.
Como podemos observar es una cifra muy importante, y se debe a que las compras
digitales proporcionan al cliente comodidad y conveniencia, sin olvidar la
comparativa de precios que existen en la red. Estos 3 siguen siendo los drivers méas
importantes de compra, y el dispositivo que lleva a cabo estas compras sigue siendo
el ordenador, aunque cada afio baja sus pretensiones en relacién con el smartphone,
gue cada afio sigue subiendo.
También nos arroja un dato esperanzador para el sector de la alimentacion, que es
gue se encuentra en el tercer lugar en cuanto a categoria de producto compradas
(62%), pero el estado de alarma ha hecho que suba dos puestos con respecto a
2019.
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b. Comercio en redes sociales: En redes sociales, las empresas espafiolas buscaron
en 2020 conseguir un mayor trafico a sus E-Commerce a través de ellas. La inversion
en el Social Commerce no para de crecer, aungque aun las empresas espafiolas lo
suelen utilizar para generar trafico mas que para vender en ellas.

Tendencias: Para este afio 2021, las empresas tienen por delante muchos retos para conseguir
la atraccion de clientes. El camino que van a tomar las empresas para conseguir este objetivo
podemos dividirlo en 16 apartados:

1) Inteligencia artificial (IA): Por medio de la IA podemos obtener informacion abundante
sobre el usuario, hasta el punto de ofrecerle contenidos tan personalizados que su indice de
conversion y engagement seria bastante alto.

2) Contenido interactivo: Este 2021 pretende ser una de las tendencias revolucionarias. Para
la empresa surge una nueva posibilidad de encontrar una fuente de datos interesantes sobre
el Buyer Persona, segmentacién de clientes, aumento del engagement, etc.

3) Personificacion del contenido: Va de la mano de la inteligencia atrtificial.

4) Influencer Marketing.

5) Posicionamiento mediante busquedas por voz: Las empresas estan viendo que cada vez,
mas usuarios utilizan las busquedas por voz en su dia a dia. Lejos de ser una moda, con la
penetracion cada vez mas alta de los asistentes virtuales, esta tendencia esta destinada a
ser clave en este afio 2021.

6) Chatbots: Cada vez mas préximos a nosotros, los chatbots proporcionan un servicio rapido
y certero a las cuestiones de los usuarios. Muchos de los usuarios (Figura 20) que han tenido
experiencias con chatbots (del 51% de los encuestados, el 39% han terminado satisfechos
con su interaccion, segun el estudio de IAB Spain).

7) Aplicaciones de mensajeria: Son muy Utiles para que el usuario se comunique con la
empresa de manera rapida y directa.

8) Marketing automatizado: Muy util sobre todo para el conocimiento de Kpi's a tiempo real
y la toma de decisiones.

9) Marketing conversacional: Va de lamano con la inteligencia artificial. A través de la misma
y del auto aprendizaje, el cliente mantendra una conversacion cada vez mas sencilla y
concisa con la lA.

10) Nuevas formas de mapear el Customer Jorney: Con la ayuda de las pruebas de
usabilidad, el andlisis de las trayectorias y demas précticas, la empresa puede seguir de
manera mas efectiva el recorrido del usuario para brindar una mejor experiencia en las
diferentes etapas.

11) Relaciones publicas.

12) Procesamiento del lenguaje natural.

13) Transparencia en la correlacién de datos y privacidad digital.

14) Calificacién de ventas y usuario: La valoracién por parte de un usuario anterior a una
compra que estas dispuesto a cometer se vuelve cada dia mas un promotor de la decision
de compra.

15) Featured Snippet Optimitation: Es un paso mas alla del posicionamiento del SEO y del
Inbound Marketing, con lo que la empresa busca conseguir un “posicionamiento cero”. La
posicién cero es un fragmento en la parte superior de los resultados de busqueda. Este
pequefio fragmento busca dar respuesta a las preguntas del usuario (SEOCOM, s.f.)

16) Movile Marketing.

2. Mi sector:

Tendencias: El estudio de IAB con Elogia sobre el E-Commerce en 2020 nos arroja datos muy
positivos para la compafiia: Si somos capaces de adaptar la aplicacion tanto a dispositivos
moviles, ordenadores y televisores Smart TV, se conseguird abarcar un abanico de potenciales
compradores que percibiran un plus en su experiencia al ver que estd adaptado a cualquier
dispositivo, debido a que en el grueso de nuestro publico objetivo existe una penetracion que
oscila entre el 72 y el 77%, y todos no lo hardn desde el mismo dispositivo. Como hemos
comentado antes, los drivers de compra siguen siendo la comodidad, la facilidad y el precio.

La gestion de los pedidos online esta siendo una de las fuerzas de venta de los supermercados,
pero solo Mercadona esté intentando crear un servicio exclusivo y mejorar su sistema, por lo que
podria recuperar parte de la cuota de mercado que habia perdido durante el confinamiento. El
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futuro de los chatbots en las webs de los supermercados parece lejano, pero los clientes suelen
terminar contentos y satisfechos de las gestiones realizadas con los mismos, como vemos en la

siguiente figura:
Figura 16: Experiencia de los clientes con chatbots.
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Fuente: IAB Spain (2020).

Comparativa del sector:

Cuadro 5. Andlisis del contexto tecnolégico del sector.

Marketing
Publicidad de Redes
Newsletter contenidos Chatbots

Online // Blogs Sociales
Mercadona v - v v -
MAS v - v v -
DIiA v - v v i}
Carrefour v - v v -
Coviran - - v v -

Fuente: Paginas web/redes sociales de las compafiias // Elaboracién propia.

1.

Publicidad online: La publicidad online, como nos ha indicado el estudio realizado por
IAB Spain sobre el E-commerce (2020), es uno de los principales productores de trafico
a la web (aunque no garantiza la conversidn). Es por ello por lo que gran parte de las
empresas estudiadas lo utilizan en sus estrategias de marketing.

Newsletter: Ninguna de las empresas utilizan este sistema para mantener informado a
sus clientes, si bien es cierto que la empresa Supermercados MAS manda notificaciones
a los usuarios desde la aplicaciéon movil.

Marketing de contenidos: Todas las empresas utilizan marketing de contenidos a
través de uno o varios canales. Supermercados MAS, Mercadona y Carrefour utilizan
tanto los blogs como las redes sociales para lanzar estos mensajes de alta calidad para
el usuario. Sin embargo, DIA utiliza solo el blog, al contrario que Coviran, que utiliza las
redes sociales.

Redes sociales: La presencia en redes sociales en 2021 es esencial, y es por ello por
lo que todas ellas cuentan con esta herramienta para su estrategia de marketing, aunque
no todas la utilizan de la misma manera.

Chatbots: El uso de chatbots no es aun muy habitual cuando se trata de realizar
estrategias de marketing en los supermercados. Si bien es cierto que es una de las
principales tendencias para el 2021 en el mundo digital, pero todo parece indicar que no
aparecera en este sector adn.
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3.4. Andlisis interno

3.4.1. Mision, visiéon y valores
Para el estudio de este apartado, nos nutriremos de la informacion proporcionada por la empresa:

1. Mision: Ayudar a los consumidores a realizar compras inteligentes y a redescubrir todos
los dias el placer de comprar.
2. Vision: Ser reconocido a medio plazo por:

a. El lugar de compra preferido por los consumidores y referente de naturalidad,
calidad y pasién por los clientes.

b. Un lugar donde trabajar en el que las personas se sientan orgullosas e
implicadas y den lo mejor de si mismas.

c. Unaempresa que establece relaciones duraderas y transparentes con los socios
y comprometida con la sociedad y con el entorno.

3. Valores: Compromiso.
3.4.2. Estrategia corporativa, competitiva y funcional

La distincion en los distintos niveles de la empresa de las diferentes estrategias llevadas a cabo
en una informacion que no puede indicar cuales son las vias de actuacion que la empresa va a
seguir en los afios posteriores con el fin de seguir generando beneficios:

1. Estrategia corporativa: La empresa realizé una alianza estrategia con el Grupo IFA,
dotandolo de productos de calidad con el fin de entrar de manera sostenible en el mundo
de las marcas de distribuidor.

2. Estrategia competitiva: La compafiia en su conjunto (con Supermercados MAS en
concreto) busca la diferenciacion con relacibn a los competidores, por ello su
perseverancia en contar con un servicio muy personalizado y una gran seleccion de
productos frescos con los que el cliente pueda realizar una compra completa dentro del
establecimiento.

3. Estrategia funcional: El objetivo actual se centra en la realizacion de mejoras en las
distintas unidades de negocios para poder ofrecerle al cliente un establecimiento
moderno, adaptado y facil de recorrer.

3.4.3. Propuesta de valor

La propuesta de valor de la compafiia es trasladarles a los clientes que el precio no esta refiido
con la calidad ni con la personalizacién del servicio. Una cercania de amistad, con una
involucracién de todo el personal, en la ayuda al cliente para que realice la compra con la mayor
comodidad y facilidad posible.

4.2.4. Analisis del marketing mix

El marketing mix es el analisis que se realiza para lanzar un nuevo bien o servicio al mercado.
Ayuda a definir tus posibilidades en cuanto a las cuatro variables principales: Producto,
distribucién, precio y promocion. El objetivo es encontrar el equilibrio perfecto entre estas cuatro
variables para que encaje con el publico objetivo al que se dirige

1. Producto: La empresa ofrece una gran variedad de productos de primeras marcas y de
marcas blancas, ademas de una seleccion de productos frescos, que son el orgullo de
la compafiia. En este caso concreto, el supermercado en cuestion tiene un surtido
adaptado al tamafio de la tienda, que no es excesivamente grande, y por ello solo puede
contar con los productos mas demandados.
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2. Precio: El precio es establecido en funcion de la zona en la que se encuentre (no en
todos los productos, pero si en algunos), en funcion de la competencia y del mercado.
En el caso particular de la unidad de negocio estudiada (Supermercados MAS, calle
Feria), la zona es muy emblematica, pero los precios se mantienen con un sobreprecio
minimo. La empresa se puede permitir subir un poco el precio debido a la renta mas alta
que existe en la zona y al precio del suelo.

3. Distribucion: La empresa cuenta con un servicio logistico, que distribuye desde el
pueblo de Dos Hermanas a toda Andalucia. El servicio de transporte es subcontratado a
una empresa especializada, y, aunque cada tienda cuenta con unos servicios propios,
en nuestro caso la unidad de negocio realiza pedidos a diario y con garantia de entrega
en menos de un dia. El crecimiento de la empresa ha obligado allevar a cabo un cambio
de residencia para la central logistica, ya que cuenta con 2 naves distintas por falta de
espacio. La intencién de la compafiia es abrir la nueva central logistica en un par de afios
maximo, para asi poder unificar toda la distribucion.

4. Promocion: La promocion se realiza a través de muchos medios, tanto online (publicidad
display, promocién en redes, posicionamiento en buscadores...) tanto offline (folletos,
marquesinas, carteles publicitarios...). La empresa busca con ello agotar todas las vias
posibles de promocion. La empresa lleva a cabo estrategias para los dos canales.

4. DAFO: Situacion digital de la empresa

El andlisis DAFO de la situacion digital de la empresa nos puede dar una idea general de cémo
se encuentra tanto el sector de receptivo o de hostil (Amenazas/Oportunidades) y como se
encuentra la empresa de preparada para afrontar los cambios (Debilidades/Fortalezas). En este
caso el estudio se centrara en la situacién digital de la compafiia:
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Figura 17: Andlisis DAFO de la compafiia.

ANALISIS INTERNO ANAI ISIS FXTERNO

Amenazas

1. Expansion e inversién, tanto
logistica como  digital, de
Mercadona

2. Pocafidelidad del cliente con los
supermercados

3. Poca estandarizacion de los
establecimientos

Fuente: Elaboracion propia.

1.

2.

Debilidades: La empresa tiene una herramienta de pedidos online en la que ofrece la gama
de productos completa, sin tener en cuenta que todas las tiendas no tienen la misma cantidad
de productos en surtido (este apartado se encuentra dentro de las amenazas). Es por ello
por lo que otra de las debilidades de la compafia seria la inversion en E-Commerce, que
para la capacidad de generar pedidos de la tienda seria insuficiente.

Como hemos comentado durante gran parte de lo que llevamos de estudio, el
posicionamiento en buscadores y las basquedas por voz se estan convirtiendo en parte
importante del trabajo realizado por los trabajadores del gremio de marketing, sin embargo,
la empresa no consigue posicionarse como una bisqueda cercana en cuanto a aproximacion
geogréfica.

Amenazas: Mercadona amenaza al sector debido a su intenciéon de mejorar el entorno digital
de la compaiiia y de sus servicios de E-Commerce. Este motivo puede ser mas que suficiente
para que los clientes para volver a comprar en la compafiia, ya que mejora
considerablemente la experiencia del cliente. Mercadona cuenta con unos establecimientos
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homogéneos en cuanto a surtido de productos, cuestion para tener en cuenta para la
empresa del estudio, la cual no cuenta con esta caracteristica.

3. Fortalezas: La empresa cuenta con caracteristicas muy importantes en este 2021 para la
atraccion de clientes (realiza Inbound Marketing) y para la generacion de trafico y posterior
conversion (Publicidad display). Es un punto a su favor la estrategia de la empresa de
supermercado de cercania, la buena valoracion que tienen sus clientes sobre sus productos
y el servicio y su evolucidn en cuanto a cuota de mercado en la ciudad, todo ello un caldo de
cultivo propicio para dar un golpe en la mesa y revolucionar el sector.

4. Oportunidades: La empresa ha encontrado un escenario perfecto en la pandemia para sus
intereses: debido al COVID-19, las compras online han aumentado mucho, y el E-Commerce
para los supermercados ha pasado a ser una parte importante de la facturacion de la
compafiia. En este sentido, y como hemos dicho en el apartado “Fortaleza”, es el momento
idoneo para revolucionar el sector y ofrecerle al cliente una nueva herramienta que le permita
elevar su experiencia de compra con el fin de atraer nuevos clientes y fidelizarlos, con lo que
obtendriamos mayores beneficios y mayor cuota de mercado.

5. Los objetivos del marketing digital

En este apartado aclararemos cuales seran los objetivos que nos marcaremos para el marketing
digital de la compafiia en el proximo afio (12 meses) con el propdsito de llevar el proyecto hacia
un estado de madurez a partir de las especificaciones, decisiones al respecto y medicion de
estos.

En coherencia con los objetivos marcados en el apartado de “Introduccion”, la empresa buscara
centrarse en ofrecer un servicio personalizado para:

1. Adherir a las personas mayores en un 40% a este nuevo método de compra,
ofreciéndoles un servicio personalizado a través de la figura del personal shopper.

2. Aumentar la cantidad de jovenes que, por su situacion laboral, su horario no les permite
realizar una compra de manera ordenada y tranquila, que utilizan el sistema de compras
online en un 60% ofreciéndoles un sistema revolucionario y que aumente su experiencia
de compra.

3. Conectar y conseguir que los clientes que usan otros sistemas de compras online de la
competencia utilicen el sistema de compras de la compafiia, elevando su participacién
en un 30% ofreciéndoles la experiencia mejorada.

Las personas mayores son conscientes de la calidad de nuestros productos frescos y es una
ventaja para la implantacion de este sistema ya que sabe que los productos mas delicados
llegaran a su casa con la mayor frescura posible.

El primer objetivo sera que sepan cuanto antes que pueden disfrutar de este servicio. Seran los
trabajadores los que les ofrezcan la posibilidad de utilizar este nuevo sistema, ademas de la
publicidad dentro de nuestro catalogo. Se espera conseguir que el primer mes hayan probado el
sistema un 10% de los impactados, y lo mediremos a través del registro de entrada en el sistema,
ya que uno de los datos de los que disponemos es el de la edad.

El segundo objetivo sera la consecucion de la notoriedad, esperando que el servicio prestado
haya sido del agrado del cliente, pasando una pequefia encuesta de satisfaccidn sobre el servicio
prestado, la comodidad y la satisfaccion general. Buscamos que nos haga publicidad boca a
boca, ya que no son tan digitales como para poner resefias en la web. Segun el estudio sobre
comercio electronico de IAB Spain para el afio 2020, las recomendaciones por amigos (42%)
sigue siendo un driver de compra importante, mas incluso que la recomendacién por redes
sociales (319%).

Los jévenes aprovechan la Ultima hora, que es cuando salen del trabajo, para realizar la compra
minima indispensable. Son conscientes de que, si pudieran hacer una compra grande de manera
directa, desde casa y que fuera entregada en un horario de conveniencia, comprarian sin dudarlo
en la tienda tipo que se adapta a sus necesidades. Es por ello por lo que el primer objetivo sera
el de promover un horario de pedido que se ampliaria hasta las 21:30, hora a la que la tienda
cierra sus puertas al publico. El segundo objetivo con relacién a este segmento sera el de
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conseguir que promocionen en sistema en redes sociales mediante resefias 0 menciones,
consiguiendo asi ventajas personalizadas.

Los usuarios que son habituales en otros E-Commerce solian ser reacios a realizar la compra de
alimentos frescos por internet. Sin embargo, el panorama actual ha dinamitado cualquier
problema asociado a la compra digital de alimentos y se estd empezando a abrir poco a poco
esta nueva oportunidad de negocio adherida a este tipo de clientes. Amazon se encuentra
sumergido en este cambio y tiene como piloto ciertas ciudades de Espafia. El estudio sobre
comercio electrénico de IAB para el afio 2020 ha situado la compra online de alimentacién en
tercer lugar en categorias reinas dentro del comercio electronico con un 62%. El objetivo
prioritario pasa por intentar atraer a los clientes habituales de otro supermercado ofreciéndole
los servicios personalizados y mejorando su experiencia de compra con nuestro sistema. La
publicitacion del concepto de personal shopper sera prioridad en todos los canales posibles. Otro
objetivo marcado para este segmento de clientes sera marcar una relacion duradera, con el fin
de afianzar y aumentar nuestra cuota de mercado, ofreciéndole al cliente experiencias Unicas
imposibles de encontrar en cualquier otro establecimiento online.

6. Publico objetivo

Para que el plan de marketing sea rentable, la piedra angular sobre la que debe girar toda la
estrategia deben ser los clientes. Una eleccion del piblico objetivo se hace necesaria por dos
razones principales: la limitacion en los recursos, ya que no podemos atender a todo el mercado,
y la imposibilidad de satisfacer las necesidades de todos los clientes a la vez.

6.1. Estrategias de segmentacién

Para hacer mas visual la explicacion de este apartado, intentaremos detallar los diferentes
criterios mediante una tabla:

Cuadro 6: Segmentacién basada en las caracteristicas del consumidor.

Caracteristicas consumidor Subapartado Diagnéstico
Variable geogréfica Distrito centro de Sevilla
Variable demografica Sexo Indiferente
Edad 20-75 afios
Estado Civil Indiferente
Variable socioeconémica Nivel de renta Medio
Nivel de estudios Indiferente
Estilo de vida Ajetreado
Recluido
Turista

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 7: Segmentacion basada en el comportamiento del consumidor.

Basados comportamientos Diagnéstico
Momento de uso Situacién laboral
COVID-19

Estancia vacacional
Menor autonomia fisica
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Beneficios buscados Comodidad de uso
Imposibilidad de salir
Concrecion de fecha y hora
Ahorro en productos asesorados
Despreocupacion por la satisfaccion de
necesidades

Fuente: Elaboracion propia.
6.2. Segmento publico objetivo

Cuando realizamos un intento de segmentacion de mercado en base a las caracteristicas del
consumidor, lo Gnico que sacamos en claro es que se limita al distrito centro de Sevilla (mas
concretamente en el barrio de la Macarena) y donde reside un grupo de edad bastante amplio al
que dirigirse. El Unico apartado que nos arroja un poco de luz a la hora de esclarecer cual es
nuestro publico objetivo es la variable de “estilo de vida”, en la que, como hemos analizado con
anterioridad, detectamos tres tipos de clientes objetivos: el ajetreado, el recluido y el turista.
Enlazando este apartado con el criterio de segmentacién basado en el comportamiento,
observamos estas caracteristicas:

1. Elcliente “ajetreado” tiene un ritmo de vida frenético, su situacion no le permite estar en
casa mucho tiempo. Su situacion laboral no le permite atender las necesidades de
compra de manera tranquila y permitiendo la variedad en la compra y el ahorro
comprando marcas, prestando toda la atencién que necesitaria para ello. Es por ello por
lo que la comodidad de uso de un pedido que se tramite de manera online y que pueda
estar en tiempo y forma acordado puede ofrecerle un plus a este tipo de clientes.

2. El cliente “recluido” tiene un perfil doble. en primer lugar, los mayores, con habitos de
compra diaria, tanto por el consumo de productos frescos como por el esfuerzo que
supone traer compra abundante. Por ello, su margen de variedad es muy restringido. En
segundo lugar, los recluidos por causas de COVID, bien por miedo, enfermedad o
teletrabajo. Estas personas no tienen mas remedio que realizar pedidos
online/telefénicos o recurrir a algun familiar que le realice la compra. Este sistema les
permitiria a estas personas bien al sistema porque sean digitales, bien al tratamiento
personalizado del personal shopper en caso de dificultades en el uso de las tecnologias.

3. El cliente “turista” tiene también un ritmo de vida frenético, pero por motivos distintos al
cliente “ajetreado”. El “turista” no para en casa, y no conoce el barrio para ubicar las
tiendas, ya que se pasa el dia fuera visitando lugares emblematicos y recorriendo la
ciudad. Llegan a ultimisima hora a su apartamento, y es consciente de que necesita
ciertos bienes para su estancia en la ciudad, pero la ajetreada agenda cultural no le
permite realizar la compra, por lo que la adaptacion de estos clientes al sistema puede
ser una gran oportunidad de mercado sabiendo la cantidad de pisos turisticos que se
encuentran en el distrito centro de la ciudad. Los comentarios que los turistas dejan en
las diferentes paginas sobre destinos pueden ayudar a la compafia a que los turistas
sepan del servicio y lo utilicen de, de manera que la publicidad nos la hagan ellos
mismos.

6.3. El Buyer Persona

La creacion de nuestro buyer persona recreard a los 3 tipos de clientes de manera ficticia con el
propésito de recrear de manera visual cada segmento seleccionado anteriormente. El objetivo
de este apartado es la de personificar a los segmentos del publico objetivo a la hora de definir
las estrategias, pudiendo acercarnos a la ardua tarea de conocerlos mejor en profundidad.
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El ajetreado

Figura 18: El cliente ajetreado.

Fuente: Pixabay / Elaboracion propia.

El recluido

Figura 19: El cliente recluido.

Carmen, la cliente sin tiempo

Carmen es una mujer de 34 afios de edad que vive en la ciudad de Sevilla, en el
barrio de la Macarena.

Tiene un buen puesto de directora de marketing, el que lleva 3 afios, para una
importante empresa en el sector de la alimentacién. Sin embargo, no para de
trabajar desde que se levanta hasta que se acuesta, llevandose el trabajo a casa en
muchas ocasiones y estando hasta muy tarde despierta. Es una persona muy
exigente, y es por ello que hace todo lo posible para realizar su trabajo mejor que
nadie. En sus ratos libres (los pocos que tiene a lo largo de la semana), le gusta
pasarlos al aire libre, ya sea almorzando fuera o en un bar de copas con sus amigos
y su pareja. En las noches que no puede pegar ojo se relaja leyendo un libro de
misterio, lejos de todo ruido que sea digital o que se le parezca.

Sin embargo, para realizar la compra no tiene mas remedio que recurrir ala
tecnologia. Este ritmo de vida no le permite a Carmen poder organizar una compra
de manera ordenada y tranquila como le gustaria, y es por ello que recurre a
plataformas digitales de otros supermercados que le proporcionan mayor
comodidad de uso y una interaccién mas sencilla y cémoda para ella.

Teresa, un ano
recluida

Teresa se encuentra jubilada y vive desde hace 45 afios en la
calle Feria, en la ciudad de Sevilla. La pandemia ha obligado a

contagio y recurre al pedido telefénico a nuestro
establecimiento para satisfacer su necesidad de compra. No es
una persona muy digital, aunque cuenta con un smartphone en
el que ha aprendido a hacer video llamadas con sus nietos y a
ver videos de animales y de manualidades, que es su pasion

que nunca.

Teresa sabe de la calidad humana y de la calidad de género con
la que cuenta la tienda, y es por ello que realiza un pedido tipo
de manera semanal, en el que introduce todos los frescos,
ademas de productos de sala. La ventaja ofrecida para ella, a

la posibilidad de gestionar el pedido junto a su personal
shopper.
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pedido repetitivo en productos y periodo de tiempo, ademas de



Fuente: Pixabay / Elaboracion propia.

El turista

Figura 20: El cliente turista.

Owen, no hay
tiempo que perder

Owen tiene 25 afios, y se encuentra alojado en un apartamento turistico
dentro del casco antiguo de la ciudad. Tiene una estancia acordada de 7
dias en |a cludad y no hay tiempo que perder, mochila, bocata, agua y a
realizar kilometros. Cuenta con un ritmo de vida también frenetico, y no
para apenas por casa. Sin embargo sabe que para la estancia en la citdad
durante esa semana necesita Certos bienes, pero la agenda es de
obligado cumplimiento y no tiene tiempo de realizar una compra.

Nuestro turista es vegetariano, y no sabe el gran surtido de productos que

podemos ofrecerle, desde comida elaborada lista para consumir hasta
roductos de condimentacion para que tenga un suplemento en el plato.
uando llega a casa sabe que esta muy cansado, y que no tiene ganas de

ponerse a cocinar, y es por ello que la comida preparada le viene genial.

Como es Idgico, el poco tiempo que tiene libre lo invierte en hablar con su
familia, y én comentarles los encantos de la ciudad hispalense. No
obstante, también saca un poco de tiempo para editar fotografias y subirlas
a las redes sociales, ya que es un gran amante de estas aplicaciones. Las
utiliza como altavoz de su otra gran pasion: la fotografia.

Para Owen seria muy cémodo un pedido que sabra que va a llegar cuando
llegue a casa, y que puede realizar desde cualquier parte solo a traves de
su teléfono mévil. Un reparto exitoso puede beneficiar mucho a la tienda,
Ya que Owen cuenta con un gran numero de seguidores que pueden ver
as publicaciones que escribe. Esperemos que hable bien de nosotros y se
acerquen a probar la experiencia cuando se instalen en Sevilla.

Fuente: Pixabay / Elaboracién propia.
7. Estrategia del marketing digital

En el siguiente epigrafe llevaremos a cabo la definicidén de la estrategia de marketing a través de
un conjunto de acciones que, determinadas en el tiempo, ayudaran a la empresa a conseguir los
objetivos propuestos en el apartado de 4 (Objetivos del marketing digital). Llevaremos a cabo la
planificacion a través de 3 herramientas: el customer jorney, el funnel de ventas y el modelo
POEM, en el que no solo recogera lo que queremos decirle a nuestro publico objetivo, sino que
también estableceremos el como, el cuando y en qué canales.

7.1. Concepto de camparia

Para determinar el concepto de campafia haremos uso de un esquema en el que recogeremos
el mensaje general que queremos mandar en todas las acciones que mas adelante
desarrollaremos.

Unique selling proposition (USP)

En primer lugar, recurriremos a la promesa de valor para poder aglutinar en un solo mensaje los
beneficios para el usuario, tanto los problemas que se resuelven como las necesidades que se
cubren. El objetivo de la propuesta Unica de venta es el de simplificar la manera con la que nos
vamos a comunicar con los publicos, de manera que se posicione en la mente del consumidor
con un concepto muy claro. Ademas, la propuesta Unica de venta debe estar alineada con el
posicionamiento objetivo de la empresa.
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En el caso que nos ocupa, y centrando los esfuerzos de posicionamiento en la mente del cliente
en que nuestra plataforma de pedidos eleva la experiencia de compra a una nueva dimensién,
nuestra propuesta de UPS es la siguiente: MAS experiencia que nunca. La plataforma de
pedidos online mas interactiva.

Concepto creativo

Crearemos una historia con introduccién, nudo y desenlace para fomentar la introduccion y el
mantenimiento del mensaje en la mente del consumidor que nos permita convertir la USP en un
mensaje emocional relevante para nuestro publico objetivo:

“Convulsos momentos nos han tocado vivir... Desde aquel marzo de 2020 hasta hoy han
transcurrido 1 afio y pocos meses. Meses de auténtica penumbra, en la que muchas personas
han visto la necesidad en los ojos de las familias, y desde su posicién han ayudado aportando
alimentos a los mas necesitados. Personas como Lourdes, una vecina de la calle Feria, que
dejaba todos los dias comida para que alguien la recogiera en la puerta del supermercado.
Lourdes, a sus78 afios, se jugaba la vida, exponiéndose al virus solo para que una persona
necesitada pudiera comer caliente en tiempos de penuria. No compraba para ella, ya que no
podia pasar tanto tiempo expuesta. Sus hijos le tenian prohibida la entrada al supermercado y
realizaba los pedidos de manera telefonica, como muchos otros ancianos en la misma situacion.
Tenia un vago recuerdo de los productos que compraba, de su color, forma y tamafio, que de
manera telefénica era dificil de concretar, ya que hacia tiempo que no compraba de manera
presencial. Ella se jugaba la vida y desobedecia a sus hijos para poder brindar un plato de comida
a los necesitados. Desde supermercados MAS queremos agradecer a Lourdes, y a todos los
ancianos que estiraron su pensién para poder ayudar a los mas necesitados ofreciéndoles
mejoras en el servicio de pedidos y hacerlos mas personalizados y adaptado a las necesidades
de nuestros mayores. La atencién personalizada de un personal shopper, que le acompafiara
desde el principio hasta el final del pedido, recorriendo juntos esos pasillos de forma virtual.
Sefialando productos, recomendando alternativas y recordando necesidades, con la intencién de
mejorar el servicio, ademas de una ampliacion en las franjas horarias para adecuarlas de mejor
manera a las necesidades de cada persona. Este es nuestro pequefio homenaje a nuestra vecina
y amiga Lourdes, y a todas esas personas con un gran corazén. Es poco, pero facilitar sus vidas
nos hace devolverles un poco de lo que nos han dado durante tantos afios. Muchas gracias, de
corazon”.

7.2. La estrategia

Es la hora de ver cuales van a ser la estrategia que vamos a llevar a cabo para conseguir los
objetivos. Utilizaremos tres herramientas no excluyentes entre si para plasmar el “cémo, cuando
y donde” de los objetivos que nos hemos planteado con anterioridad.

La piedra angular de nuestro proyecto es la base de datos, y con ella tenemos que gestionar los
demas elementos e interconectarlo de manera que haya sinergias. Ante todo, la relacién de la
base de datos de la tienda en concordancia al stock que existe y el que se nos afiade con cada
pedido que hacemos. La importancia de un stock minimo a tener en tienda es primordial, ya que
la tienda fisica seguiria en funcionamiento paralelamente a la creacion del sistema. Al igual que
existe un stock minimo a mantener en tienda para cada producto, también deberia haber un stock
para servir pedidos de manera que siempre podamos atender demandas. Una alarma tanto para
el cliente como para el personal shopper sobre el stock, que se encuentra cercano al punto de
pedido para mantener los niveles comentados con anterioridad se antoja primordial para poder
adecuar este sistema nuevo.

Otro pilar fundamental en la herramienta es la realidad aumentada, base para confeccionar el
recorrido virtual. Existen muchas herramientas para la consecucién de un recorrido autbnomo
por parte del cliente o el personal shopper por el establecimiento, como Floorfly
(https://floorfy.com/es/). El usuario se desplaza por toda la tienda utilizando pequefios huecos
de posicionamiento y puede otear en tres dimensiones las partes en las que se divide la tienda.
El grado de resolucion de la realidad aumentada se puede complementar con otras técnicas
digitales, que permitan acceder a la informacién detallada del producto: cantidad de stock
disponible, precio unitario, precio por kilo, ofertas, afadir a carrito, etc.
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7.2.1. Lainvestigacion de mercado.

A través de una encuesta (3 de mayo — 8 de mayo de 2021, con 109 resultados vélidos) se ha
querido valorar la opinién de los usuarios del establecimiento sobre la satisfaccion del actual
sistema de pedidos online y si la nueva herramienta le supondria una mejora en sus vidas.

Los resultados son satisfactorios. Lejos de pensar que el gran publico objetivo seria el de los
mayores o recluidos, son las personas activas laboralmente las mas interesadas. La encuesta
realizada a 109 personas ha arrojado unos datos esperanzadores para tener en cuenta la
implementacién de esta nueva herramienta de pedidos online. Y es que, mas del 97% de los
encuestados son personas de menos de 60 afios que piensan que el sistema mejoraria la calidad
del servicio (86.1%).

Son muchos de los encuestados los que realizan compras por internet de manera habitual
(69.4%), pero en este caso no son usuarios habituales del servicio de pedidos online de ningin
supermercado. El 59.3% de los encuestados no han utilizado ninguna plataforma de pedidos
online, y seria un buen momento para mostrarle la facilidad y la comodidad con la que se utiliza
nuestro sistema.

Si es cierto, que muchos de los encuestados creen que la empresa cuenta con un sistema de
pedidos eficiente (96%), pero creen que la implementacion del servicio ayudaria a mejorar su
experiencia como cliente (86.1%). También se tuvo en cuenta a la hora de la realizacion de la
encuesta que esta seria contestada por personas tecnolégicas, y que cuanta mas edad menos
ratio de respuesta se tendria. Es por ello por lo que, atendiendo al criterio de los encuestados,
se pregunté si las personas mayores serian participes de este sistema de pedidos siempre y
cuando hubiera una persona guiandola en todo momento por el recorrido de la tienda (la figura
del Personal Shopper). Cerca del 86% de los encuestados pensaron que el personal shopper
seria una herramienta bien recibida entre los usuarios mayores.

La encuesta hace ver que el sistema seria bien recibido entre los usuarios de todas las edades,
desde los mas jovenes y tecnoldgicos, hasta las personas mayores con la ayuda y guia de un
personal shopper. Y es que un 93% de los encuestados creen que este sistema mejoraria su
experiencia como cliente.

Figura 21. Encuesta sobre la mejora del Figura 22: Edad del encuestado o encuestada.
Servicio con el nuevo sistema a implantar.

iCree que laimplantacion de un sistema de pedidos online con la tecnologia de realidad ;Que edad tiene usted?

aumentada mejoraria la calidad del servicio?
105 respuestas

101 respuestas

@ Entre 20y 35

@Entred5y 45
Entre 45 y 60

@ Mas de 60

osi

p -

429%

Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracién propia.

39



Figura 23: Encuesta sobre la figura del Figura 24: Encuesta sobre la experiencia del cliente
Personal shopper. con la nueva herramienta.

Si usted es mayor y no entiende de tecnologia, ;Le gustaria la idea de tener un comprador ;Supondria para usted una mejor experiencia como cliente?

personal (personal shopper)?

99 respuestas

100 respuestas

®si
[ 1)

Tal vez

osi

o No
Tal vez

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

7.2.2. El customer jorney map

Esta herramienta nos permitira conocer cual es el recorrido que lleva a cabo el consumidor en
su relacion con nuestra marca. En él vamos a nombrar las estrategias que llevaremos a cabo en
cada una de las fases del proceso, sin entrar en destalles aun.

1.

Conciencia: El objetivo en esta etapa es que el cliente entre en contacto por primera vez
con el proyecto, asi que se generan acciones para poner en conocimiento del cliente
este servicio que les ofrecemos. Realizaremos publicidad display a pequefia escala y
una publicidad en redes sociales a mayor escala, ya que es mas econémica y cuenta
con un alcance extraordinario. Afiadiremos también la opcién de escanear un cédigo QR
en los folletos que se reparten con asiduidad por el vecindario, que los llevara a la landing
page, donde se encontraran con la posibilidad de hacer la compra de manera online, con
la ayuda de un asistente virtual y con la posibilidad de solicitar al personal shopper.

Interés: Intentamos despertar el interés del usuario mediante un concurso de compra
gratis (hasta 150€) y una landing page llamativa, que proporcione buen y facil manejo
por ella.

Compra: Las acciones en esta fase iran destinadas a aumentar el impulso en la compra,
por tanto, aplicaremos un descuento para las primeras compras de un 15%,
personificaremos el envio de mensajes a través de email marketing y acciones de
retargeting para ofrecer productos similares si se han acabado y si pasa un umbral de
tiempo, ofrecerles la ayuda del personal shopper, para que finalice la compra lo antes
posible.

Relacién y fidelizacion: La empresa tiene que buscar la manera de mantener al usuario
fiel a la misma, por lo que le ofrecera programas de fidelizacion exclusivos, encuestas
de satisfaccion y acciones de email marketing en ciertos eventos.

Deleite y recomendacion: La busqueda de una relacion emocional fuerte es el objetivo
de este apartado del customer jorney map. Tenemos que conseguir que el cliente hable
de manera positiva de la empresa a través de los canales digitales.

En la fase de atraccion, el cliente recibe el primer impulso que le lleva a interesarse por la
compafiia o por el servicio que prestamos. La curiosidad le lleva hacia el interés, y es que la
posibilidad de satisfacer sus necesidades de compra a través de un mecanismo interactivo puede
llevar al cliente a buscar informacion sobre el tema. El interés es real, y lleva consigo un poco de
nervios por descubrir un nuevo formato de algo tan tedioso como ir a comprar una gran cantidad
de productos. Aqui intentaremos que el cliente haya cumplido las expectativas que tenia con la
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compafiia, y que vuelva a realizar una nueva compra. La realizacion y el cumplimiento o la
superacion de las expectativas del cliente hara que se convierta en un evangelizador de la marca.

Figura 25: Customer jorney map.
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Fuente: Elaboracion propia.
7.2.3. El embudo de conversion

Otro modelo que nos puede hacer entender el recorrido que realiza el usuario hacia la
conversion, y que se divide en etapas, es el embudo de conversion. Esta herramienta se
diferencia principalmente de la anterior porque en ella no se resaltan las emociones y las
relaciones que se establecen entre los dos entes, si no que mas bien se centra en las etapass y
en la exclusién de usuarios en cada una de las mismas.

En este apartado elaboraremos un embudo de conversion atendiendo a las 3 etapas generales
y detallando en cada una de ellas lo que la empresa debe hacer para poder acercar el maximo
de usuarios posibles a la base del embudo:

La primera etapa la llamamos TOFU (Top Of Funnel), y en esta etapa el cliente se encuentra
buscando informacién para una eleccion futura sobre la cobertura de una necesidad. Por lo tanto,
en esta fase inicial debemos crear contenido genérico que respondan dudas que puedan tener
nuestros clientes potenciales para poder atraer al mayor niumero posible. En relacion con el
customer jorney map, la empresa desarrollara una publicidad en redes sociales con la que
levante interés por la compra digital (puede ser un video demostrativo de la herramienta, ya que
hemos comprobado que el video es un elemento al alza y muy bien valorado entre los usuarios),
al igual que a través de la publicidad display.

Gracias a los contenidos mostrados por la empresa a los usuarios, éstos han pasado a la parte
media del embudo, la llamada MOFU (o Middle Of the Funnel). Ya tienen claro que quieren
realizar una compra online, 0 quizds ya la realizaban, y quieren barajar opciones por si otra
compafiia ofrece mejores servicios. En esta fase la empresa tiene que conseguir los datos del
cliente y que pase a convertirse en un lead, haciéndole llegar contenido mas especializado. En
este apartado, la empresa puede apoyarse en estrategias como el email marketing, anuncios en
redes que aporten usuarios a la base de datos y poder personificar al maximo nuestros mensajes.

Nos encontramos en la Ultima fase del funnel (BOFU: Botton Of Funnel), la parte mas estrecha
del embudo, en la que se encuentran los usuarios que se han decantado entre todas las
empresas que ofrecen pedidos a domicilio, pero han decidido seguir con nosotros. La
problemética de este apartado reside en hacer que el cliente realice por fin la compra, y, acto
seguido, conseguir fidelizarlo y alargar nuestra relacién el mayor tiempo posible. En esta fase,
es esencial la calidad tecnolégica de la realidad aumentada y la facilidad y ergonomia del
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software implementado para realizar el pedido online, bien de forma andnima o bien a través del
personal shopper. La empresa puede seguir haciendo uso de las redes sociales y perfilar sus
anuncios hacia audiencias similares, multiplicando la eficacia de estas. Otro método seria el del
SEM, en el que la empresa se colocaria en una posicion ventajosa a la hora del posicionamiento
en buscadores.

Figura 26: Embudo de conversion.

Fuente: Elaboracion propia.

7.2.4. El modelo POEM

El modelo POEM es la herramienta que nos permite identificar cudles son los canales que
disponemos para poder lanzar nuestro mensaje dentro de la estrategia de marketing. Este
modelo tiene 3 partes, que son las que componen su hombre en inglés: Paid (hace referencia a
los medios pagados), owned (medios propios) y earned media (medios ganados).

A continuacion, realizaremos el esquema que le permitira a la compafia organizar las acciones
gue llevaremos a cabo para incluirlas en un mismo plan de accién:

Los medios propios son aquellos que la empresa controla desde su creacion hasta su difusion,
y en nuestro caso pueden ser los siguientes:

- Péagina web: La pagina web sera un punto importante dentro de nuestra estrategia de
marketing. Llevaremos a cabo una remodelacion, y presentaremos en el lugar principal
el nuevo formato de pedidos online, ademas de una inteligencia artificial (IA) como puede
ser el chatbot para que el usuario interactie en caso de duda.

- Blog: Los blogs puede sernos de gran utilidad con el objetivo de difundir contenido de
calidad, esenciales para que el usuario nos tenga como un referente, y muy importante
para la consecucion del paso a la siguiente fase, tanto en el embudo de conversion como
en el customer jorney map.

- Redes sociales: Una herramienta sencilla y econémica que nos va a permitir llegar a
muchos usuarios con sus publicaciones. Seria un altavoz perfecto para poder enlazar
tanto la publicidad como el contenido de valor.
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- Tiendafisica: Latienda es el lugar perfecto, debido a las relaciones interpersonales, para
poder llevar a cabo una estrategia basada en la confianza, ya que muchos clientes son
asiduos al establecimiento y tienen una relacion muy estrecha con los trabajadores. En
este sentido, la comunicacion tanto oral (boca a boca o por megafonia) como escrita
(folletos o carteles) sera determinantes a la hora de hacer llegar el mensaje al cliente.

Dentro del Paid Media englobamos todo aquel contenido que supone una inversion
econdémica. Dentro de este apartado encontramos;

- Publicidad pagada en medios de comunicacion: Desde periddicos, television, revistas...
los medios tradicionales siguen teniendo un gran impacto en la sociedad.

- Publicidad en buscadores: Dentro de este apartado encontramos el SEO, que es un
posicionamiento en buscadores de manera organica, en el que podemos colocar a la
empresa en los primeros puestos de la busqueda sin tener que pagar por ello. Por otro
lado, esta el SEM, con el que, pagando una cantidad de dinero, el buscador nos coloca
en las primeras posiciones de busqueda.

- Publicidad programéatica: Una manera de hacer publicidad display seria esta, donde
encontraremos espacios publicitarios por los que entraremos en puja, con el propésito
de conectar con el usuario que buscamos, en el momento idéneo y en el lugar geografico
gue necesitemos.

- Social ads: Econdmicas y efectivas, este tipo de publicidad hace que se llegue a un gran
ndmero de usuarios sin esfuerzos y con una inversion muy baja. Un anuncio llamativo y
gue resuma a la perfeccion el mensaje que queremos transmitir, hara que la empresa
reciba mucho trafico a su web.

- Anuncios tradicionales: En este apartado encontramos los medios publicitarios no
digitales, como pueden ser (citando los que la empresa utiliza) el folleto, la publicidad en
marqguesinas o los carteles en carretera.

Por ultimo, se encuentra el apartado del Earned Media, o contenido ganado. Suele ser la
unién de las dos anteriores, herencia de los esfuerzos realizados con anterioridad, y se define
como la presencia de nuestra marca sin tener que pagar por ella. El punto de partida para
llegar aqui podria ser una buena estrategia de marketing de contenidos, en los que, sobre
temas interesantes captemos la atencién de medios relacionados (en este caso puede ser
las recetas de cocina, concepto que la empresa se encuentra desarrollando actualmente)
como puede ser un cocinero o cocinera famosa de YouTube, que se basa en nuestra receta
y conseguimos publicidad y trafico.

La fuerza de nuestro modelo reside en la conexion de todos los medios con la base de datos.
La importancia de tener una base de datos actualizada y completa sobre todos los usuarios
ayudard a la compaifiia a realizar innumerables campanias, y, sobre todo, a llevar un control
exhaustivo sobre la piedra angular del nuevo sistema de pedidos online: el stock.
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Figura 27: Modelo POEM
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Fuente: Elaboracion propia.
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8. Desarrollo tactico de acciones

OBJETIVO

Entrar en la mente del
consumidor 'y hacer
crecer la marca bajo las
caracteristicas de
“Personal Shopper” e
“innovacion” durante el
primer afio

Conseguir adherir a los
clientes mayores en un
40% el primer afio

Obtener 3000 visitas el
primer mes.

Conseguir unos 30
seguidores para la base
de datos el primer mes

Conseguir 1000
usuarios nuevos para
las redes sociales en un
plazo de 4 meses

Conseguir un 3% de
ratio de conversiéon en
e-commerce y terminar

Medios ganados

* Recomendaciones

* Linkbuilding

Cuadro 8: Resumen de acciones digitales

ESTRATEGIA

Conciencia

Interés

Compra
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TACTICAS

Publicidad display
Social ads

Marketing contenidos
Concurso

Folleto

Landing page

Landing page

Social ads

E-mail
Descuento

Marketing:

UPS

Dar a conocer el servicio
del pedido online a través
del Personal Shopper.

Dar a conocer el servicio
del pedido online a través
del Personal Shopper.

Comodidad y ahorro en el
tiempo



con 30 compras el
primer mes E-Mail Marketing:
Promocion
Web sitio y realidad
aumentada
Digitalizacion catélogo y
mostrar web
Aumentar un 200% lo = Fidelizacion E-mail Marketing Facilidad y proximidad
clientes que repiten con el cliente
compra al cabo del 3er Regalo de compra
mes con respecto al
rimero
p Newsletter
Conseguir 80 Recomendacion Concurso La satisfaccion del trabajo
valoraciones positivas bien hecho
digitales los primeros 3 Redes sociales
meses

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla resumen que hemos elaborado, pasamos a organizar y a relacionar cada accién con
cada una de las etapas del Customer Jorney Map, que pasaremos a concretar a continuacion;

1.

Fase de conciencia: En la primera fase intentaremos introducir en la mente del
consumidor nuestro producto y nuestro principal servicio (el personal shopper). La
empresa cuenta con muchos medios para conseguirlo, como puede ser la realizacion de
inbound marketing, y mas concretamente el marketing de contenidos. En estos
momentos la empresa cuenta con un apartado de recetas con los productos de
temporada. A demas, y es importante destacar, la utilizacion de los folletos para la
repercusion, debido a que gran parte de los clientes son personas mayores y por tanto
no digitales. En este formato destacaremos la herramienta de nueva creacién y, sobre
todo, el interés de los mayores con la figura del personal shopper, llevando con ello a
una interaccién entre cliente y trabajador (en este caso de cercania y confianza) donde
poder entablar una via de acceso sin miedo al uso del sistema por parte del usuario no
digital con la confianza que se desprende de la relacion con los empleados de la tienda.

Figura 28: Ejemplo de folleto.

Tus pedidos online
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Fuente: Elaboracion propia.

Fase de interés: Al igual que la primera fase, la maxima aspiracion de la compafiia es
seguir dandose a conocer, pero ya con la confianza que te da haber pasado las barreras
de algunos clientes. El objetivo que nos planteamos es aumentar la base de datos que
ya tenemos con nuevos usuarios, ademas de aumentar el nimero de seguidores en las
redes sociales para conseguir mayor repercusion. Cabe recordar que la empresa no
empieza de cero, y que cuenta con una base de datos inicial que contiene informacion
relevante para nosotros, ya que cuenta con una tarjeta de fidelizacion. Es por tanto que,
a través de ellas (las redes sociales), se distribuya publicidad. La creacion de una landing
page atractiva y con una usabilidad buena es primordial para pasar a la siguiente fase,
después de crear una publicidad display que sea atractiva y valiosa para el consumidor.

Figura 29: Ejemplo de pagina web.
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Fuente: Elaboracion propia.

Figura 30: Ejemplo de publicidad display.
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Fuente: Elaboracion propia.

Fase de compra: En esta fase cambiamos el concepto de experiencia de cliente que
gueremos mostrar, y pasa de ser el conocimiento y la relacion con el personal shopper
a ser la cercania y la facilidad. En este sentido, el objetivo de la empresa es convertir a
todos esos usuarios en compradores para conseguir fidelizarlos més adelante. Para ello
la empresa comenzara una estrategia de e-mail marketing automatizada mediante un
sistema CRM a los usuarios que han interaccionado con el sistema y han ofrecido a la
empresa sus datos y a los que teniamos con anterioridad a la creacion del sistema. En
este email agradeceremos el apoyo y la fidelidad del cliente y le obsequiaremos con un
descuesto generoso y llamativo para su siguiente compra online.
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Figura 31: Ejemplo de E-mail Marketing.
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Fuente: Elaboracion propia.

Fidelizacion: En esta etapa cambiamos el mensaje de nuevo y comenzamos a tratar al
cliente de manera mas cercana y nos metemos de lleno en una personalizacion de los
mensajes para poder ofrecer un servicio superior y muy valorado. En este sentido,
seguiremos utilizando la estrategia anterior del email marketing, pero esta vez para otros
fines, como la felicitacién de los cumpleafios. Para los clientes preocupados por las
novedades y los articulos de interés sobre productos o temporadas, podemos utilizar la
suscripcion a la Newsletter para poder fidelizar a los clientes y para seguir generando
tréfico a la web. Sera una herramienta muy importante para la compafiia, pero antes
debera conseguir el consentimiento explicito del usuario que la recibe.

Figura 32: Ejemplo de Figura 33: Ejemplo de
E-mail Marketing. Newsletter.

& RS

LOS ALIMENTOS
DE LA TIERRA

Tour weekly digest of creative DIY projects

Delivering newsletters through email is one of the best
ways to build a strong relationship with your members and
customers. Give them exclusive access to your latest
collections, services, and limited offers while
simultaneously improving the visibility of your brand. No
need to limit yourself to brochures or billboards. With a
simple click. clients can be up-to-date on your newest and
biggest releases at home, work, and even while traveling.
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Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

5. Recomendacion: La mejor manera de medir la satisfaccidn del cliente con el sistema es
valorar en redes sociales su opinidn sobre el mismo. Si bien es cierto que, en general,
en las redes sociales se estila mas las opiniones negativas que las positivas. Los
usuarios muestran su disconformidad con las marcas en las redes sociales para que
sean un altavoz y llegue lo mas lejos posible. La clave esta en solucionar una valoracion
negativa con un mensaje cordial e intentar llevar la conversacion al ambito privado. Para
promover el mensaje positivo, la empresa podria generar un concurso por redes sociales
donde una de las bases sea compartir la publicacién con su valoracién. Con ello se
garantiza un gran impacto para usuarios que aun no conocen esta herramienta, o bien
para aquellos que aun tengan dudas sobre la utilizaciéon o no de la misma.

Figura 34: Ejemplo de base de concursos para redes sociales.
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Fuente: Elaboracion propia.

&l

9. Programa de acciones de marketing.

En este apartado veremos de forma mas visual la duracién de las diferentes acciones de
marketing que hemos propuesto en el apartado 7, encuadrada en sus diferentes estrategias y
con una clara identificacion del responsable de cada una de ellas.

El apartado de conciencia se podria iniciar desde antes de su lanzamiento, para crear interés y
expectacién alrededor de la herramienta, y durara durante todo el afio con el fin de realizar una
difusion masiva de la herramienta. A partir de ahi, las siguientes estrategias seran medidas y
examinadas desde el primer mes, ya que los objetivos propuestos estan hechos a muy corto
plazo.

Teniendo en cuenta que nos encontramos en un diagrama que contiene los meses del afio
natural, se ha decidido que, en los Ultimos meses del afio, y cercanos a las fiestas navidefias,
emprender otra campafa para potenciar el servicio gracias a la gran cantidad de usuarios que
tendria a esas alturas de la estrategia la base de datos de la compafiia.
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Cuadro 9: Diagrama de Gantt para las acciones de marketing digital.

Programa de acciones de marketing digital

1. Accion | 2. Estrategi 3. Responsable mes1| mes2 mes3 | mesd | mesH mes b mes | mes § mes 9 mes 10 mes 11 mes 12
Publicidad
display Responsable SEQ/SEM
Social ads Community Manager
Twitter Community Manager
Facebook Community Manager
Instagram Conciencia  |community Manager
Marketing
contenidos Community Manager
web pedido Webmaster
Caoncurso Community Manager
Folleta Responsable SEQ/SEM
web Webmaster
Landing page Webmaster
Social ads Community Manager
Twitter Interés Community Manager
Facebook Community Manager
Instagram Community Manager
E-mail
Marketing:
Descuento Responsable SEQ/SEM
T Compra
Marketing:
Promocion Responsable SEQ/SEM
E-mail
Marketing Responsable SEQ/SEM
Regalo de| Fidelizacion
compra Responsable SEQ/SEM
Newsletter Responsable SEQ/SEM
Concurso Community Manager
Recomendacidn

Redes sociales

Community Manager

Fuente: Elaboracion propia.
10. Cuenta de resultados e indices.

En la cuenta de resultados podemos ver en el la primera tabla que cada accién conlleva una
serie de gastos asiciadas a ellas a los que la empresa debe atender para poder llevar la nueva
herramienta a los clientes. Los gastos se encuentran detallados de manera esquematica pero
clara, de manera que se pueda llegar a saber la procedencia de los mismos.

En el caso de la landing page, hemos tenido a bien tratarla en la seccion de gastos como la web
de pedido a efectos practicos, con la mera variacién de la introduccién de mejoras orientadas al
proyecto, haciendo énfasis en la figura del Personal Shopper e incluyendo tecnologias como el
5G, los cuales entran dentro de los honorarios del webmaster que se encarga del mantenimiento
de la pagina.
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Cuadro 10: Tabla de costes ajustada a los objetivos.

Ia
a4 Estrategi
1. Accion digital | Coste total preTiste Meses inversién [ dezcipcién X acciém digital
Publicidad dizpla S001Hmez banmer
R botones 01 350 12 3600| Concicnsia [ ALTA Eianner clics 0,23508727F
Social ads
. . Creacidn, segquimicnto y coste de l red
Tuitter Hidia 534 250 12 60| Canciencin | ALTA sacial 012059035
. Creacién, zequimiento y caste de I red
Faceback At 1544375545 345 12 1460 Conciencia_| ALTA social 012083035
A it Creacién, seguimicnto y coste de l red
e 283083063 56 12 460 | Conciencia | ALTA sacial 0,12053088
. . Dedicacidn de un trabajadar 1past
Rlark doz [ TWh
I AT Al 95 12 1002 | Conciendia | MEDIA semanal [ horasisemans) = 43 0,083454437
web pedido 121th i 12 20| Concienin | ALTA Freslance: 8 dias, 7h, 121t 0,054 455061
. Creacidn y zequimiento [trabajadar
Goncurs &5l
enewrse " 35 550 1 105 Gonciencia | ALTA___|interno: 7ifh, 12 hora diaria dedicada) 0008654212
Creacidn y divulgacion [trabajdor
Fallet. 211 Faller .
cllete (1fellete) 7 &0 3 21| Canciensin | ALTA intetnas: 7k, h, 1dia) 00015542
web 120k [z2 crea wna vez) [1210h 200 3 48[ Conciencin | MEDIA Freelance: 1dias, 4h, 12th 0,005374487
Landing page Su cambio y mantenimicnta entra dentra de los 200Wmes al webmaster. Para simplificar, 3 la préctica, estaria dentro de "Wweb pedide”
Social ads Interéz
. - Creacién, seguimicnto y coste de l red
Ul Alidia 2 4iisequidor 200 4 450 |Interés  [MEDIA | social 0,03974437
. Creacién, segquimiento y coste de l red
Facsback iz TEllsequidor 300 4 480{Interés  [MEDIA | social 0,03974437
Instagram it Creacién, zequimiento y caste de I red
B 0736 sequidor a00 4 450/ Interés MEDIA social 0,039744397
E-mail Marketing: | 2800dia [scle e crea Creacidn y seguimiento [trabajador
Descucnto una wea el menzaje] 0,33 nuevo cliente 30 i 28[Compra ALTA interno: 7ith, 4 horaz dedicada) 0,002313467
E-Mail Plarketing: [ 281 dia [sole se crea Creacion y seguimiento [trabajador
Pramacidn uny e el mensaje) 10,931 nueva clignte 30 1 28[Compra ALTA interno: Fith, 4 horaz dedicada) 0002318457
E-mail Wlarketin 28lidia [solo se crea Fidelizacid Creacidn y sequimisnto [trabajadar
9 una vea el mensaje] 07 4E)fcliente nuewo E0 3 28[n ALTA interno: Fith, 4 horas dedicada) 000235457
Fiegalo de compra OrdBlfclients nuewo | 07461 cliente nueuo 1] ] 23| Fidelizacid | ALTA 0002315457
Mewslatter Fecomend Creacidn y seguimiento [trabajadar
B 0746 lclients nuevo | 0746 fcliente nuewo 1] 3 28| acidn MEDIA interno: Fith, 4 horas dedicada) 0002318457
Concurse FSlidia Fiecomend Creacidn y seguimiento [trabajador
- BB lirecomendacidn B0 3 5| acién MEDI& interno: 7ith, W2 hora diaria dedicada) 00260226326
. Monitarizacion [trabajdar propio:
Redes saciales hh . -
s ol HBifrecomendacicn 20 2 G20 MEDIE | Tith, thddia 0,052165272

Fuente: Elaboracion propia.

El montante final de los gastos en inversion digital (12077€), queda lejos de los beneficios que
obtenemos, por lo que a primera vista podemos intuir que la inversion puede merecer la pena. Y
aunque nos quedan algunos gastos mas por afadir, podemos adelantar que la inversion para
esta nueva herramienta tiene unos datos ilusionantes.

Cuadro 11: Total de gastos.

Total digital 12077
CRM 1200
Herramicntas
Gioogle Ads 1200
Fiealidad
aumentada 5000 Cuadro 12: Total ingresos
SEMrush 27El
Eervidar [Lenova
Material Informatico Eerver 335.30] 2E00 Beneficio:
MAantenimiento
Coste personal web 24010
Total otrosz 1R0ED 1. Accion |n' de beneficia | 2.
de conversion| medio Benefici
Total [E 27197 cOmpra_|es unitario o
FPlan contingencia pedidos 720 85| 4gan0
[52{ kotal] 106,25
Total General 2824380 total: 720 3] 45800

Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: Elaboracion propia.
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Para poder trabajar con los mejores datos posibles, hemos comenzado tratando al beneficio de
cada accion como un supuesto que cuanto mas tiempo se lleve en funcionamiento mayor
rendimiento nos puede dar. Es por ello que las acciones que se llevan en funcionamiento mayor
periodo de tiempo son aquellas que cuentan con mayor porcentaje de beneficio.

Al no tener datos reales ni de comparativa real, el supuesto ha intentado de principio a fin ser
razonable y coherente, siendo la percepcion y las fuentes de informacién digitales las que han
guiado este apartado de principio a fin.

Cuadro 13: ROl y ROAS de la inversion.

Peso Inversion
. . 2. e beneficio segin el Total
1. Accion digital . Inversion . R ROAS |mese
Beneficio entre tiempo total del
. de cada gaskto =
Publicidad dizplay 2340 600 5.014,29 1073,114154 39,29 1,34 12
Eacial adz concicncia
Towitter 2340 1460 5.014,23 | 17E,5007EEE 243,44 3,43 12
Facebaok 2340 1460 5.014,23 | 17E,5007EEE 243,44 3,43 12
Inztagram 2340 1460 5.014,29 | 1765007566 243,44 343 12
Iarketing conkenidos 2340 1008 5.014,29 | 8413215202 397,45 497 12
wib pedida 2340 1020 501429 | 9614722199 391,60 492 12
Concurso 2340 105 4786 | 0912892275 297,96 3,98 1
Folleto 2340 21 126357 | 0J03E515691 GHE9,39 53,69 3
wib 2340 45 126357 | 0190775855 261161 2612 3
Landing page 2340 0 417,26 0 1
Focial ads interés - 0
Towitter 2340 450 1E71.43 | 1907755643 248,41 348 4
Facebonok 2340 450 1E71.43 | 1907755643 248,41 348 4
Instagram 2340 430 167143 | 13,07755643 248,241 348 4
E-mail Marketing:
Dlezcusnto 2340 25 4786 | 0064316784 139235 14,92 i
E-Mail Marketing:
Promacidn 2340 23 417,86 | 0064315784 1332,35 14,92 1
E-mail Markcting 2340 28 200714 | 0064916754 054,08 89,54 E
Fiegalo de compra 2340 28 126357 | 0064916754 437704 4477 3
Mewsletter 2340 28 126357 | 0064916754 437704 4477 3
Concurso 2340 315 126357 | 8216030471 297,96 3,98 3
Fiedes sociales 2340 £30 126357 | 3286412198 93,98 1,99 3
4E200 12707 s20000 | [cane e 12|
Total otros 16060
Flan
contingencia
[5% tokal) 108,35
Total
General 2887385

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos son claros y muy prometedores para la implantacién del sistema:
Mientras que el ROAS nos muestra que por cada euro que invertimos recuperamos 3°68 euros,
el ROI nos muestra que, con la realizacién de las distintas actividades de marketing que se
habrian llevado a cabo, obtenemos mas del 60% de la inversién. Al ser valores puramente
econdmicos, no se tienen en cuenta aspectos como la imagen de marca, que pudiera haber
subido considerablemente después de la realizacion de la inversion. Sin duda, el proyecto parece
viable y econémicamente rentable.

11. Mecanismos de control

Una vez que conocemos la rentabilidad de las acciones propuestas, es hora de establecer el
modo en el que conseguird llegar hasta esos objetivos marcados: el seguimiento de cada accién
mediante un control.

El objetivo de este apartado es conseguir un seguimiento para poder corregir algunas estrategias
gue se desvien del objetivo previamente marcado. El timing es importante, porque cuando la
empresa se quiera dar cuenta ya puede ser demasiado tarde.
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11.1. Cuadro de mandos

Como podemos observar en la siguiente tabla, el cuadro de mandos resalta los objetivos que se
habian establecido con anterioridad, y los compara con los que hay acumulado en el momento
de la medicién y con los resultados que obtienen desde la Ultima hasta el dia actual. Se sefiala
quién es el responsable de su consecucion, y explicamos cuales es el Kpi elegido para cada una
de ellas, ademés de la herramienta utilizada en cada caso para su medicién y control.

Hemos supuesto que la empresa comienza el dia 1 de septiembre su seguimiento, por lo que no
existen datos previos.

Cuadro 14: Mecanismos de control.

Programa de acciones de marketing digital

2. KPl Objetiva [ 3. Acumulada GKPItatal de 4. Desviacian 10. Respansable dela
1. Accion SMART medicién 4, Definicién | 5. KF| obtenide 5. Herramienta TPeriedicidad impact accion | objetive Smart medicién 1, Dbjetive marcade
Publicidad displ: o o 340 - . P
Ll depty 350 dicz on ol banner 1] Gioogle adz Guincenal [1643121) Fiezponzable SEQ/SEM | 3000 visitas repartidas entre todaz las de canciencia
Social ads conciencia
Tittr 250 8 Clics en ¢l enlace 20 Google analytics Guincenal [16/3121)] B B Community Manager
Facebook 45 0 100 | Google analytics Guincenal (16/3/21) 100 45| Community Manager
Inatagram 555 ®) icsen o e 204| Google analytics Guincenal [1643121) B ) ot
Farketi tenidos o 3 a2
g fentnida a5 Clics en ¢l enlace 5| Gowgle analytics mensual (1H0R21]
- Clics en ¢l
Wb pedide 15 4 apartada a 4 B ‘webmaster
Concurse 550 U] Regiztrados 0| Google analytics menzual [110/21) B A430) Community Manager
Google analytics URL Builders
Fallito 0f Utiizacién de 3 5
1) R 3 Euincenal [1643121) Piesponsable SEQIEEM
wh 200 4 Clies en ¢l enlace 20 Google analytics Guincenal [16/3121) & i ‘webmaster
Uzuarics
Landing page U registrados para 2 2%
30 EEDD 2| Geoghk analytics Diarix [13021) Sebmaztar 30 uzvaries registrades of 1 mes
Focial ads interds
. Usuarios
Tuitt: 0 15 185
- 200 adquiridas 18] Google analytics Semanal [513121] Community Manager 1000 sequidores de calidad en redes sociales
Uzuarics
Facebook o = 265
daned 300 adquirides 35| Google analytics Semanal (8/9421) Community Manager
Usuarios
Inst 1} 100 400
g 500 adquirides 100 Goegle analyics Semanal [G13121] Community Manager
. . Aumenta de
E’e'f:'u‘m Marketing: [ R 0 I
i 15 clientes 0| Netsuite Diaria [19421) Responsable SEISEM | 50 compras ol primer mes
. Aumenta de
E-Mail Marketing:
Pron?‘ocién s s ! *
15 clientes 0 Metsuite Diiaria [&/9/21] Responzable SEO/SEM
Aumenta de
E-mail Marketing 0| nimere de 5 u
20 clienkes 5| Metsuite Guincenal [16/3121) Responzable BEOISEM |60 compras para los siguientes meses
Aumenta di
FRegals de compra 0] niimero de 3 2
5 clisntez 3| Netzuite Quinenal [16/3021) Ruzpenzable SEQIEEM
Usuaries
Hlasezlett o 1 4
s 5 reqistrados 1| Netauite Guincenal [1643121) Fiesponzable SEQ/SEM
Concurse 1] 1] Adseritos 3| Google analytics Diaria [113121) 3 57| Community Manager B valoraciones positivas en los 3 meses siguientes
. Fiasefiuz
Redes sociales 0 1 13
s sackl 20 positivaz 1| Google Analptics Guincenal [1643121) Community Manager

Fuente: Elaboracion propia.

11.2. Plan de contingencia

Se recomienda guardar un 5% del presupuesto por si se necesita reconducir la situacién dentro
de alguna de las campafias a lo largo del tiempo.

El plan tendra que llevarse a cabo si alguna accion tiene una desviacion superior al 8% con
respecto a la mitad de su objetivo en el sexto mes, es decir, que si en el sexto mes le corresponde
a los social ads llevar 1.500 clics y llevan 1380 o menos se iniciaria el plan de contingencia para
ella, al igual que para todas las demas acciones. También tendremos en cuenta como criterio la
prioridad y la estacionalidad para potenciar una accion u otra.
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11.3. Coste de Oportunidad

En esta propuesta no existe coste de oportunidad al ser algo novedoso y al estar cada accion
bien elegida, cualificada y cuantificadas con el propésito de caminar a paso firme hacia una
oportunidad Unica de desmarcarse de la diferencia. Al no existir otra via para el desarrollo de
esta actividad, y al tener cubiertas las mas importantes acciones a desarrollar en un plan de

marketing digital, podemos afirmar que el coste de oportunidad es cero.

12. Fichas resumen

Cuadro 15: Fichas resumen.

Nombre Descripcion Piblico Coste de
accion Fase Objetivo especific aceion objetivae Mensaje  Calendari Presupue Prioridad Respons: opotunid Kpi
Camprar espacia para | Turiztas, "Tan real que
Fublicidad Hacer llegar ¢l mensaje a | aparecer on las jérenes u da hasta Responashble Fedireccions
dizplay Conciencia nucstro target dictintas piginas mapores micda’ fer aho A00[ALTA SEQIZEM | Ninguno =
Turigtaz,
Social Ads Hucer llegar el mensaje a | Crear publicidad en | jévenes y “Dile hola al Community Fedircccione
concicnzia | Concicnsia nueskra karget redes mapares Futura' 1er afe 15[ ALTA Flanager Minguna =
Ma sola
Crear cantenide de wandemas, zi
Parketing Dfrecer contenido de calidad a brawés de Turigkas » o que Community Redireecions
Contenidos | Conciencia calidad 3 nuestro target | blogs, videos, cte. jirenes ayudamos | ler ahe 400[ALTA Manager | Ninguno =
Consigue
Crear un concurso para | Turistas, URa COMpPTa
Obkener dates el poder engrosar lu base | jévenes y valorada en Community Uzuaries
Concurso Concicncia piblico de datos magores 150 euros 1mes 6,56 | MEDIA Mlanager Minguno adscritos
Colecar un cédige BR
Hucer llegar 3 las para poder llevar al
PLrsOnas MEnos usuario directamente 3 El Futura Rezponashble Inkeraccian
Fallste Cencisnei digitales la neticia la web pedides Mayarss wrba agqui I meses EO0| ALTA FEQ/SEM | Mingune <on 2l BR
web Bue las usuarios Turiztaz u iTeatreves a Redircecions
conciencia | Conciencia habituales o sepan Call to action jérenes probar? F meses G265 [ ALTA webmazster | Minguno z
Abrasr 3 les usvaries con| Llevar al uzuaric dezds | Turistaz,
Landing un digefio ¥ una un cnlace hasta nuestra | jowenes y Alge nunca Tiempe de
page Inkerés usabilidad bucna web pedido mapores visto 1mes 256,25 ALTA “webmaster | Ninguno cstancia
Estamos
Recordar al wzuario aqui, e que
Focial Adz que | estamas Turiztasz » wrbds Community Redircacions
interés Inkeris Recordar esperando jleenis interesado | 4 meses 150 MEDIA Mlanager Minguno =
Tela Uzuarios que
Gue usen ¢l nucre Le apudames 3 usar el | Turistas y ponemas o realizan la
web pedida | Compra sistema de pedidos sistema jévrenes bandeja 1er afe TOO| ALTA wWebmaszter | Minguna COmpra
Incitar 2 una compra Uzuarias que
E-mail MK nueva ol primers con | Turistas o Ez«l Responashble realizan la
Dt Compra Incitar 2 una compra un descuenko jleenis momento 1mes 13 ALTA ZEQIZEM Minguno £Ompra
Incitar 3 una compra Usuaries que
E-Filail FlkC e o o primers con | Turistas Esel Fresponasble realizan la
Proma Compra Incitar 3 una campra un descuenta jévrenes momenks Tmes 15 ALTA SEQ/EEM Minguna compra
Hucer ver que la empresa | Incitar 3 una compra Usuarios que
& CRCUShEra atenta s los | nueva o la primers Turiztas » Responashle refiazan o
E-mail ME__ | Fidelizacidn clientes subliminalmente jérenes ble importaz | 3 meses 15[ ALTA FEQ/ZEM | Minguno Compra
Incitar 2 una compra Turiztaz, Uzuaries que
Regale de mucva o la primera con | jpavenes y Esel Responashble realizan la
compra Fidelizacién Incitar a una compra un descucnto mapores momento |8 meses 13| MEDIA SEO/SEM | Ninguno compra
Complementa de walor
para loz usuarios que Uzuarias que
quicran estar al din de | Turistas y Temereces Responashble repiten
Mlewslekber | Fidelizacidn Fara un uguaric mis fiel | las noticias jleenis estar al din |5 meges 13| MEDIA ZEQIZEM Minguno £Ompra
Cansigue
Crrear un concurco para | Turistas, una compra
Bequir consiquizndo poder engrosar la base | jdvenes Sequir | valarads en Community Uzuariaz
Consurss Riecomendacién dutes nusvos de dates mapares 150 cures I meses 56| ALTA Flanager Minguna adsarites
ddwenes,
Fiedes Sequir consiguicnde Obtener Feedback de [ mapores v Te escuche p Communit Engageme
sociales Recomendacion | datos nuswos loz usuarios turiztas me importas |3 meses ALTA y Manager | Minguno nt
Fuente: Elaboracion propia.

CONCLUSIONES

Aungue se trate un proceso tan trivial como podria ser la compra de alimentos o productos de
necesidad para nuestro dia a dia, es cierto que el mundo esta cambiando, y faltaba dar el paso
tecnolégico a la compra de alimentos perecederos. La situacion excepcional que nos ha tocado
vivir, y que a dia de hoy seguimos viviendo, ha obligado a gran parte de la poblacion a adaptarse
a los nuevos tiempos y a realizar compras de manera mas segura.

Si bien es cierto, que dependiendo de la zona en la que se ubique encontraran un tipo de cliente

u otro, pero hay 2 tipos que son inamovibles, y que son el por los que hemos hecho este estudio:
los ancianos y los jévenes con una vida ajetreada.
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Este servicio era nuevo para las empresas, que, guiados por el ritmo de evolucion del sector
alimentario, no esperaba un proceso de cambio tan brusco y radical hacia la digitalizacion del
proceso de compra, lo que ha hecho que surja varias problemaéticas a resolver: Uno de los
problemas con el cual nos encontramos, es el de atender los pedidos. Muchos clientes [laman
por teléfono y a mano se apunta todos los productos que quiere, y puede que esos productos no
los tengamos en surtido o lleguen en el servicio de mercancia de la tarde. El tiempo que se pierde
es crucial para desarrollar otras funciones de mantenimiento de la tienda. El grueso es, y seguira
siendo durante tiempo la compra presencial, y es necesario atenderla de manera Optima,
sabiendo que los puntos de gestidn atienden a un presupuesto y a una productividad previamente
estipulada, la cual hay que cumplir con el objetivo de seguir manteniendo el personal, o que se
amplie en funcién la venta del establecimiento.

Otro punto a tener en cuenta es la gestion del stock. En el caso de la compra Gnicamente
presencial, al pasar el producto por caja resta una unidad a nuestro sistema, al igual que por
algun tipo de accidente (como que se caiga y se rompa) que son los trabajadores los encargados
de regularizar ese producto para que el sistema reste esa unidad. El Gnico escenario en el que
no es detectable seria mediante el robo.

El sistema de pedidos online ofrece un mecanismo novedoso para poder atender a los dos tipos
de clientes de manera €ficaz y eficiente. Por un lado, los adultos ajetreados podran disfrutar de
la realizacion de su pedido de una manera completamente nueva y con la que elevaran su
experiencia de compra. En el mismo sentido, los usuarios mayores, poco digitalizados, podran
disfrutar de su pedido mediante la realizacion de la compra online gracias a la gestion de un
personal shopper que le hara de guia por la tienda ofreciéndole todo tipo de productos, siendo
una figura crucial y relevante, para toda la vida del negocio.

La realizacién de la misma parece viable. Los gastos son infimos comparado con los beneficios
gue podemos obtener, la de clientes nuevos que podemos conseguir y fidelizar, y, sobre todo, la
mejora de la marca, lo que se traduce en valor intangible, pero que puede ser relevante y muy
preciado para los duefos. Hacer realidad este trabajo llegaria a ser una apuesta segura por el
futuro y por la digitalizacién de un sector que cuenta con una tasa muy pequefia de ello, cobrando
importancia la figura del pionero, y es que sabemos que Mercadona tiene intencion de llevar a
cabo dentro de poco una mejorar integral de sus servicios de compra online.

IMPLICACIONES DE NEGOCIO

Como hemos comentado a lo largo del trabajo, la herramienta permitiria a la empresa ser un
referente en la gestion de pedidos, pudiendo llegar a tratar sus establecimientos como pequefios
centros logisticos. La estrategia cambiaria a medio o largo plazo pudiendo recoger lo que lleva
sembrando durante muchos afios: la confianza del cliente. La empresa ha dotado siempre a los
clientes de los productos mas frescos, de la cercania de los trabajadores y de la cercania de las
tiendas. La forma en la que la estrategia cambiaria seria que pasamos de buscar y promover esa
relacion con el cliente a afianzarla mediante los pedidos, no teniendo delante ninglin producto
fresco y confiando plenamente en el género con el que se trabaja.

El mantenimiento del empleo estaria garantizado, al igual que la creacion al principio para el
mantenimiento de los dos modelos y el reciclaje o la conversion de muchos empleos a otros
debido a las necesidades estructurales que ha provocado la herramienta. La productividad
aumentaria, teniendo en cuenta que la optimizacion del tiempo seria mucho mejor debido al poco
gue se le dedicaria a la reposicidn, siendo innecesario este proceso para la obtencién de
beneficios en el proceso de compra de los clientes online, aunque si para los clientes
presenciales, manteniendo unos minimos de productos para este tipo de clientes.
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LIMITACIONES DEL TRABAJO
El trabajo tiene dos puntos que pueden convertirse en problematicos a corto plazo:

El primer escollo que debemos superar es el de la gestion de stock. La tienda seguiria abierta
como de costumbre, y los productos expuestos a cogerlos de las estanterias mientras que otra
persona realiza su compra online. Ese producto no ha pasado por caja, asi que no se ha
descontado del stock, asi que es como si siguiera en la estanteria sin estar. Es posible solucionar
el problema a medio plazo y con una implantacion y aceptacion del pedido completa, y una vez
gue se reduzca la compra en tienda considerablemente, la gestion de los stocks junto con la del
pedido haran que se solucione. Igual pasa con los robos, que al no pasar por caja el producto es
como si lo tuviéramos en el stock aun.

La segunda limitacion seria el ajuste de los presupuestos en cada punto de gestion
(establecimiento. Por ejemplo: Feria seria el punto de gestion 249) para determinar desde el
supuesto que hemos establecido en la primera problematica. Se debe analizar de cuanto
personal habria que dotar a la tienda para atender la compra personal, la actuacién de compra
personalizada con el personal shopper y el montaje de los pedidos.

Como hemos dicho, los dos son problemas a corto plazo, en los que, como con toda revolucién
e innovacion hay un periodo en la que dos modelos (antiguo y novedoso) conviven hasta que se
instaura el nuevo. Parafraseando a Vicente del Bosque, es un tipo de “transicién dulce” en la que
el cliente va a tener un tiempo de adaptacion.

VALORACION Y AGRADECIMIENTOS

La manera en la que salié el tema de este trabajo fue de lo mas fortuita. La idea que tenia al
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bien por donde tirar. Fue entonces cuando comenzamos a buscar hilos por los que tirar, hasta
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dejar de perder tiempo apuntando por teléfono o llevando al cliente productos que si habia
pedido, pero de otras caracteristicas.

Desde el primer momento ha estado mas ilusionada con el trabajo que yo, ayudando siempre en
la blsqueda de informacién interesante, de ideas para solucionar problemas que seguian
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gueriendo hacerlo tan pronto o tan seguido como lo he hecho, con un trabajo a jornada completa
y en 2 semestres. A ella le debo que yo sea quien soy en este momento y que haya llegado a
donde he llegado, porgue los esfuerzos de ella son mis logros, y sentarse delante de un libro o
un ordenador no es un esfuerzo comparado con todo lo que ella ha sido capaz de hacer. Todo
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ANEXOS

Anexo 1: Ficha técnica del estudio cualitativo realizado.

Investigacion de mercado para la implementacion del

sistema de realidad aumentada

Objetivo Tratar de averiguar si la implementacién del
sistema de realidad aumentada seria visto
con buenos 0jos por los usuarios.

Hipc’)tesis La implantacion de la herramienta de compra

online mediante realidad aumentada y la
figura del personal shopper aumenta la
experiencia del cliente.

Poblacion estudiada y tamario

Zona centro de Sevilla, barrio de la
Macarena. 74.980 habitantes en 2017.

Tamafio muestral y forma de
selecciéon

105 encuestados, desde el 20 al 25 de mayo.
Los usuarios son compradores del
supermercado y accedieron al cuestionario
mediante un cédigo QR colocado en un
cartel.
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