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1. RESUMEN /SUMMARY

Resumen

En este estudio se desarrollard un plan de marketing para una empresa de nueva

creacion, Estamp, en la ciudad de Jaén.

Esta empresa se crea con el fin de ofrecer al cliente la posibilidad de personalizacion de
diversos objetos, como por ejemplo, camisetas, tazas, y otros mas mediante la técnica de

estampacion. Ademas permite involucrar al cliente en todo el proceso de disefio.

Este trabajo esta dividido en dos blogues: el primero abordara el plan de marketing
desde una perspectiva tedrica analizando su contenido y planificacion. El segundo
bloque se centrara en la puesta en practica en la empresa Estamp de los contenidos que
componen el primer bloque. Para esta puesta en practica se comenzara con un analisis
tanto externo como interno procediendo a su diagnostico, el establecimiento de
objetivos y estrategias de marketing, por Ultimo se precisaran las variables de las 4p.

Todo ello acotado a un presupuesto y a un proceso de control.
Summary

This study will develop a marketing plan for a new company, Estamp, in the city of

Jaén.

This company is created in order to offer the customer the possibility of customizing
various objects , for example, T-shirts, mugs, and more, using the stamping technique. It

also allows to involve the client in the whole design process.

This work is divided into two blocks: the first approach the marketing plan from a
theoretical perspective analyzing its content and planning. The second block will focus
on the implementation in the company Estamp of the contents that compose the first
block. For this implementation will begin with an analysis both , external and internal
proceeding to its diagnosis, the establishment of marketing objectives and strategies,
finally the variables of the 4p will be specified. All this is limited to a budget and a

process of control.




2. INTRODUCCION

A muchos de nosotros nos gusta vestir distintos al resto ya que es una forma de expresar
nuestra personalidad y sentirnos Unicos, ademas, aunque Jaén es una gran ciudad es
inevitable coincidir con otra persona por la calle debido al pequefio nUmero de
franquicias y tiendas de ropa que podemos encontrar aqui. Es por ello que surge
Estamp, una tienda en la que poder crear nuestras propias camisetas ( ademas de otra
serie de productos), superando la imagen que existe en nuestra mente de tienda que
personaliza camisetas, en muchos casos, con poca calidad que acaban dafandose,
nosotros ofrecemos un resultado de calidad que podria compararse con prendas de
cualquier tienda textil.

Para poder hacer real esta idea es necesario realizar un estudio para comprobar si
realmente estamos ante una buena oportunidad de negocio. Para ello es necesario la
elaboracion de un plan de empresa, aunque al ser este documento demasiado extenso, en
este trabajo nos centraremos en una de las partes en las que se divide, el plan de

marketing.

El plan de marketing es una parte clave del plan de empresa puesto que se encarga de
describir el mercado al que nos queremos dirigir, el producto que vamos a ofertar, a qué
precio y cémo lo vamos a distribuir y promover con el objetivo Ultimo de satisfacer una

necesidad no cubierta o de forma incompleta en relacion a la propuesta presentada.

Todo ello sera desarrollado de una forma tedrica en el primer blogue del presente
estudio abarcando todas las partes en las que se divide el plan de marketing. La puesta
en préactica, es decir, la parte empirica sera desarrollada en el segundo bloque en el que
trataremos mediante ya el caso concreto de Estamp de aplicar todo lo desarrollado para

elaborar unas conclusiones.



3. EL PLAN DE MARKETING

3.1. Qué es un plan de marketing

El proceso de planificacion de marketing de la empresa desemboca en un documento

conocido como plan de marketing.

Existen diversas definiciones ya que muchos autores han querido plasmar este concepto,

entre ellos cabe destacar a los siguientes :

Para Kotler un plan de marketing es un “documento escrito en el que se recogen los
objetivos, las estrategias, los planes de accion relativos a los elementos de marketing-
mix que facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia dictada a nivel
corporativo afio a afio, paso a paso.” * Kotler opina que una empresa no hara marketing
por muchas ideas que se tengan o decisiones que se tomen, si no se elabora un plan de
marketing, que “ha de ser un plan vivo y flexible en cuanto a las decisiones a tomar

sobre las acciones relativas a todos y cada uno de los elementos de marketing-mix.”

Para Stanton, el plan de marketing es una parte de un proceso constante de planificacion
estratégica de marketing y abarca un segmento temporal. “Es un plan maestro que
incluye las operaciones anuales de marketing para una determinada linea de
productos, un producto, una marca o unos mercados principales.” 3Asf pues, este plan
sirve de guia tactica de operaciones a los ejecutivos en todas las fases de esfuerzo de

marketing destinado a un producto o mercado determinado.

Para Bardn, el plan de marketing “es un instrumento de trabajo que se apoya en el
conocimiento de situaciones, oportunidades y problemas, en base a informaciones
previas conseguidas mediante la investigacion comercial.”® Dicho plan debe plasmarse
por escrito en un documento que recoja desde las informaciones en que se basan las
decisiones hasta el desarrollo maximo posible de las acciones programadas y

presupuestadas.

! Bocigas, O. y Vela Garcia-Norefia, C., (1992), Fundamentos de marketing, Madrid, Universidad
Pontificia Comillas, pp. 518.

2 Bocigas y Vela Garcia-Norefia, Fundamentos,p 518.

} Bocigas y Vela Garcia-Norefia, Fundamentos,p 518.

4 Bocigas y Vela Garcia-Norefia, Fundamentos,p 519.



Para Santesmases, la combinacion de los elementos del marketing-mix ha de permitir
alcanzar los objetivos de la empresa y constituye la base del plan de marketing.
Continta diciendo que ‘dado que el marketing-mix ha de estar en funcion de los
objetivos propuestos, sera preciso primero conocer tales objetivos, y para ello hara
falta conocer y analizar previamente la situacion del mercado, la competencia y la
propia organizacién.” ° Este conjunto de actividades de analisis y planificacion tiene
como resultado el plan de marketing. En opinién de este autor, el plan de marketing
supone el desarrollo o puesta en practica del concepto de marketing. Mientras éste es la

idea, aquél constituye la accion que permite llevar a cabo tal idea.

Otros autores opinan que un plan de marketing es, basicamente, “un documento previo a
una inversion, lanzamiento de un producto o comienzo de un negocio, donde, entre
otras cosas, se detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto, lo que costard, el
tiempo y los recursos que necesitara y un analisis detallado de todos los pasos que han
de darse para alcanzar los fines propuestos”®. También puede abordar , aparte de los
aspectos meramente econdmicos, los aspectos técnicos, legales y sociales del proyecto.
Esta definicion es parcialmente vélida, puesto que un plan de marketing no tiene por
qué hacerse unica y exclusivamente para un proyecto de lanzamiento de un nuevo

producto, si no que se puede realizar sobre productos, marcas y mercados ya existentes.

Mackens dice que “un plan de marketing triunfador debe ser realista, completo,
detallado, facil de seguir, anual o periddico , deseado por la alta direccion, tiene la
adhesion del personal de marketing, hecho a medida, redactado por el usuario,
utilizado por la direccion y mejorado-modificado anualmente.” ” Es decir, sefiala las
caracteristicas que debe reunir un plan de marketing para que tenga éxito, pero no da

una definicion de un plan de marketing.

Por ultimo, Sainz de la tajada considera que el “plan de marketing es un documento por
escrito en el que de una forma sistematica y estructurada y previos los correspondientes

analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo

® Bocigas y Vela Garcia-Norefia, Fundamentos,p 519.

® Gonzalez Divasson,J., Olmo Martinez, R y Hernandez Iglesias, C, (1991), “Disefio de planes de
marketing asistido por ordenador”, Madrid, Esic Market, p.7.

"Bocigas y Vela Garcia-Norefia, Fundamentos, p 520.



determinado, asi como se detallan los programas y medios de accion que son precisos

para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto.”®

Teniendo en cuenta estas definiciones, podemos deducir las caracteristicas mas

importantes que debe reunir un plan de marketing ideal.’

1. Es un documento escrito; ya que para que un plan de marketing pueda ser

presentando, analizado, sancionado y puesto en préactica por los correspondientes
Organos ejecutivos, es preciso fijarlo a través de un medio fisico.

Debe ser un documento completo vy detallado, en cuanto a la cantidad de
informacion y en las decisiones sobre los elementos de marketing-mix, los
responsables y ejecutores de la mismas, el presupuesto que supone cada una de
ellas y las herramientas de control que se van a utilizar.

Debe de ser facil de leer y su contenido tiene que estar explicado de tal forma
que cualquier persona que tenga acceso al mismo lo pueda entender. Mackens
aconseja que el plan de marketing sea redactado por aquella persona que lo va
utilizar en primera instancia.

2. Es un plan anual y periddico, aunque ello no debe implicar que el mismo plan

sirva para todos los afios. Cada afio, incluso en los mercados méas estables,
aparecen nuevas oportunidades y fortalezas, asi como nuevas amenazas Yy
debilidades que la empresa debera tener en cuenta.

3. Sistematizado y estructurado. Para hacer un plan de marketing, es preciso seguir

una secuencia de pasos logicos, que seran desarrollados en el punto siguiente.
Cada uno de estos pasos seria muy dificil de acometer si no se hubieran
realizado correctamente los pasos anteriores.

4. Define campos de responsabilidad v establece sistemas de control.

Cada una de las decisiones que se establecen se plasma en un plan de acciones,
en el que se especifican las personas que van a ejecutar cada una de ellas, los
responsables inmediatos de su ejecucion vy el tiempo de realizacion previsto.

A ello se le afiade la cuantificacion previa de los objetivos a alcanzar, la
informacion, comparacién y explicacion de las desviaciones que se vayan
produciendo y en Ultimo término, la adopcion de medidas correctivas para

dichas desviaciones.

® sainz de Vicufia, .M., (2018), El plan de marketing en la practica, Madrid, ESIC, p.104.
° Bocigas y Vela Garcia-Norefia, Fundamentos, p 520.



5. Normativo pero flexible. Debe considerarse como la norma a seguir. Al mismo

tiempo tiene que ser flexible para contar con la capacidad suficiente para
reaccionar a los cambios del entorno.

6. Facilita el cumplimiento del plan estratégico de marketing. Sirve de base para

que los directivos de marketing sepan hacia que elementos de marketing-mix
deben dirigir sus esfuerzos.

7. Constituye un seguro contra el riesgo _comercial, inherente a la mayor parte de

las decisiones comerciales y de marketing.

3.2. Contenidos més relevantes de un plan de marketing

El contenido de un plan de marketing supone una serie de fases sucesivas. *°

1. Resumen ejecutivo

Presenta un resumen breve de las metas y recomendaciones principales del plan
para revision de la gerencia, permitiendo que ésta encuentre con rapidez los puntos

fundamentales del plan.

2. Situacion actual del marketing

Describe el mercado meta y la posicion de la empresa en él, incluye:

- Una descripcion del mercado y sus principales segmentos; las necesidades de
los clientes y los factores del entorno de marketing que pueden influir en las
compras que realizan los consumidores.

- Una revision del producto ; muestra las ventas, los precios y los margenes brutos
de los principales productos de la linea.

- Una revision de la competencia para identificar a los principales competidores y
evaluar sus posiciones en el mercado, asi como sus estrategias de calidad,
precios, distribucion y promocion de productos.

- Una revision de la distribucion en la que se evalla las tendencias recientes en las

ventas y otros sucesos en los canales fundamentales de distribucion.

19 Armstrong, G. y Kotler P., (2017), Fundamentosde Marketing, México, Pearson, p. 58 y p. 552



3. Andlisis de amenazas y oportunidades

Evalla las principales amenazas y oportunidades y ayuda a la gerencia a anticipar
situaciones positivas 0 negativas importantes que podrian afectar a la empresa y a

sus estrategias.

4. Objetivos vy aspectos clave

Expresa los objetivos de marketing que la empresa busca lograr durante la vigencia

del plan y analiza los aspectos clave que influirian en su logro.

5. Estrategia de marketing

Traza la logica general de marketing con la que la unidad de negocios espera atraer
a los clientes, crear valor y establecer relaciones con ellos, asi como las
caracteristicas especificas de los mercados meta, el posicionamiento y los niveles de

gasto en marketing.

6. Programas de accion

Detalla la forma en que las estrategias de marketing se convertirdn en programas de
accion especfficos. Para ello se trata de responder a las siguientes preguntas: ¢ que
se hara?, ;jcudndo se hara?,; quién se encargara de hacerlo?, ;cuanto costara?, entre

otras.

7. Presupuestos

Detalla un presupuesto de apoyo al marketing que béasicamente es un estado de
resultados. Muestra tanto los ingresos como los costes esperados de produccion,
distribucion y marketing. El presupuesto es la base de la que se parte para la compra
de materiales, la programacion de la produccion, la planeacién de personal y las

operaciones de marketing.
8. Control
Sefiala como se vigilard el progreso.

Permite a la alta gerencia revisar los resultados de la aplicacion y detectar los
productos que no estén alcanzando sus metas. Incluye la medicion del rendimiento

sobre la inversion de marketing.



3.3. Proceso de Planificacion

El proceso de planificacion®! se ejecuta en etapas que:
a) son secuenciales, es decir, cada etapa depende de las anteriores.

b) tienen un orden predeterminado que conviene respetar y que evita la posibilidad de

cometer errores importantes durante el proceso.

El gréfico 1 muestra las etapas del proceso de planificacion en marketing en las que se

distinguen:
Etapa 1 : Analisis de la situacion

Es la primera etapa de un proceso de planificacion y, dado su caracter secuencial, se
convierte en la base de la que partiran todas las demas etapas. Por ello, un error en el

diagndstico de la situacién supone la invalidez de todo el proceso.
Esta primera etapa se subdivide en el analisis externo e interno.
Etapa 2: Prondstico o previsiones

Los prondsticos suelen responder a la pregunta: ;qué pasaria si todo siguiese igual? Es
una etapa clave, que se desglosa en mlltiples factores de prevision y que exige la

aplicacién de técnicas muy complejas de analisis de datos.
Etapa 3 : Fijacién de objetivos

Con toda la informacion anterior, se deben tratar unos objetivos que concreten las

aspiraciones de la empresa en el mercado.
Etapa 4 : Seleccion de estrategias

Las estrategias responden al como se pretenden conseguir los objetivos y se pueden
definir como un conjunto de medios y acciones que de forma eficiente, y tras haber
eliminado multiples posibilidades, se acercan a dichos objetivos.

1 sanchez Herrera, J., (2010), Estrategias y planificacién en marketing: métodos y aplicaciones, Madrid,
Pirdmide, pp.30-32



Etapa 5: Programacion

El programa es la concrecion de la estrategia elegida. En él se concentran los plazos, las

acciones, los responsables y los presupuestos.
Etapa 6 : Ejecucion y control

Pretende la puesta en practica y la revision constante de los procedimientos en funcion

de su acercamiento o alejamiento de los objetivos previamente fijados.

Gréfico 1.Etapas del Plan de marketing

ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING

Analisis externo

— | |

R
¥

Analisis | |Previsiones | [Fijacion Seleccion de| ||Programacion |  [Ejecucion ||| Control
L M " » lestrategias n
situacion objetivos
+
Analisis interno . Flujodel proceso de planificacion

. Analisis de deswacilbnes
----------------- * Mecanismos de control

i
Marketing operativo Markgting

Marketing estratégico l auditor

Fuente: elaboracién propia basada en Kotler (1991)

Cabe destacar la existencia de un proceso de retroalimentacion al que estan sometidas
todas las etapas, de forma que los resultados obtenidos pasan a formar parte del analisis
de situacion que a su vez, modificara el resultado de la aplicacion de las etapas que le

siguen. Se trata de un proceso dinamico Y flexible.

10



4. DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING DE ESTAMP

4.1. Descripcién de la empresa/negocio

Estamp es una empresa dedicada al marcaje y a la personalizacion de productos,

ubicada en calle Avenida de Madrid en Jaén.

Podemos decir que una de las formas en la que las personas mostramos nuestra
personalidad es a la hora de vestir y de ahi surge en principio esta empresa. Muchos
estamos cansados de llevar siempre el mismo tipo de ropa, el ir “a la moda” que nos
marcan las grandes multinacionales del textil o simplemente deseamos un disefio muy

concreto imposible de encontrar en dichas tiendas.

A ello hay que afiadir la concienciacion con la responsabilidad social de las empresas ya
que en los Ultimos afios se han destapado escandalos de grandes empresas acerca de
practicas de dudosa legalidad. Podemos garantizar que tanto nuestros proveedores como
nosotros trabajamos integramente en el territorio nacional y poseemos un cddigo ético

muy concienciado con el medio ambiente reflejado en los productos que utilizamos.

Y, ¢por qué solo mostrar nuestra personalidad en la ropa?, ¢ por qué no tratar de
personalizar el mayor ndmero de objetos cotidianos que usamos dia a dia? Es por ello
que Estamp va mas alld y oferta una gran cantidad de productos en constante

renovacion.
Nuestro catalogo de productos queda definido de la siguiente forma:

- Camisetas y sudaderas.

- Tazas.

- Puzles.

- Alfombrillas para el raton del ordenador.
- Pegatinas.

- Chapas.

- Bolsas y mochilas.

- Fundas Iphone y otros modelos.

- Cojines.

- Parasoles para vehiculos.

- Carteleria.

11




- Posters.

- Papeleria: boligrafos, agendas, cuadernos, tarjetas.

- Impresion digital: cuadros, fotografias.

- Oftros articulos sin personalizar: marcos para fotografias, boligrafos, cuadernos,
agendas.

- Nuestra propia linea de disefios.

Ofrecemos la oportunidad a nuestros clientes de tener una alternativa a la hora de
realizar un regalo ya sea para una persona especial o para todo tipo de eventos como

bautizos, comuniones, bodas, cumpleafios, etc.

También nos dirigimos a cualquier empresa que desee productos personalizados para su

negocio.

Estamp quiere premiar la creatividad de nuestros clientes por lo que si lo desean pueden

ofertar sus disefios en nuestra empresa, siendo recompensados por ello.

En una sociedad influenciada por las redes sociales pretendemos que nuestros clientes

destaquen con disefios Unicos realizados desde cero por ellos mismos.
Ademdas poseemos nuestra propia marca con nuestros propios disefios.

Estamos presente durante todo el proceso de produccion al disponer de nuestra propia
maquinaria, sin necesidad de intermediarios, por lo que conseguimos productos de muy

buena calidad al mejor precio para nuestros clientes.

Siendo conscientes de las nuevas tecnologias , disponemos de nuestra propia pagina
web para la realizacion de compras on-line, asi como nuestro catalogo. Contamos con
una opcion de “vista previa” para que el cliente pueda hacerse una idea del resultado de

su disefio.

También estamos presentes en Twitter, Instagram y Facebook para que nuestros clientes
puedan compartir sus creaciones, asi como consultarnos cualquier duda, queja o

sugerencia que deseen.

12



4.2. Andlisis externo

Podemos decir que el entorno de marketing de una compafiia es “todo aquello ajeno a

12 s decir, viene dado por el conjunto de fuerzas y factores externos al

la empresa
marketing que afectan a la capacidad de la direccion de la empresa para establecer y

mantener relaciones exitosas con sus clientes meta.
El entorno de marketing esta formado por un Macroentorno y un Microentorno.

Es muy importante para la empresa el analisis del entorno para realizar un adecuado
diagnéstico de la situacion, ya que asi se podran detectar las amenazas y oportunidades
que dicho entorno ofrece a la actuacion de la empresa tanto en el momento actual como

en el futuro.

4.2.1. Delimitacion del mercado de referencia
Segun Derek F Abell, podemos definir el mercado de referencia en torno a tres
dimensiones®®:

- Necesidades a satisfacer por el producto o servicio, mds conocido como

‘Funciones’. Entre las necesidades que la empresa pretende satisfacer nos
encontramos con la necesidad de ‘Decoracion’ que podrd ser satisfecha por
nuestros clientes con la adquisicion de nuestros productos tales como tazas,
cojines, parasoles, llaveros, fotografias, posters, marcos, y otros muchos
productos mas de nuestro catélogo.

Otra necesidad a satisfacer es la necesidad de “Vestir”, las personas necesitamos
la vestimenta en nuestro dia a dia y para ello contamos con una amplia gama de
disefios en nuestras camisetas mas todas las posibilidades de disefio que el
cliente desee.

La necesidad de ‘Promocion empresarial es muy importante en nuestra
empresa, ya que aglutinamos un mayor ndmero de clientes para este fin. Las
empresas necesitan darse a conocer entre sus clientes y posibles clientes para

ello contamos con un amplio ‘merchandising’ completamente personalizable

12 Armstrong, G. y Kotler P.,Fundamentos, p. 68.
* Guerras Martin, L.A. y Navas Lopez, J.E, (2015), La Direccion Estratégicade laempresa, Navarra,
Civitas, p.166.
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como tarjetas, carteleria, boligrafos, asi como todos los productos anteriormente
mencionados.

Entre otras necesidades destacables mencionamos las de ° Entretenimiento’ de
nuestros puzles, la de ‘Papeleria’ con nuestras agendas, cuadernos y boligrafos

asi como la de ‘Almacenaje y transporte’ de nuestras bolsas y mochilas.

- Tecnologia, es decir, las diferentes maneras en que se puede desarrollar una
funcion particular para los clientes. La técnica que utilizamos para la
personalizacion de todos los productos consiste en la sublimacion, una técnica
consistente en la utilizacion de una impresora especializada para realizar el

marcaje de objetos mediante transferencia de tinta.

- Un grupo de clientes. Hemos decidido dividir a los clientes en dos grupos, el

primer grupo estd compuesto por particulares, es decir, aquellas personas, ya
sean personas jovenes o personas adultas, que por lo general realizan pedidos
muy pequefios consistentes en pocas unidades y de forma puntual. Por otra
parte, el segundo grupo estd formado por empresas cuyos pedidos suelen ser

grandes lotes.

El grafico 2 recoge el mercado de referencia de la empresa Estamp.

Gréfico 2.Mercado de referencia de Estamp.

.T\ FUNCIONES
-Decoracion
-Vestimenta

- Promocién empresarial
- Entretenimiento

- Papeleria

- Almacenaje v transporte

Sublimacién TECNOLOGIA
- Empresas (pedidos grandes)

-Particulares (pedidos pequefios)

CLIENTES o .
Fuente: Elaboracion propia
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4.2.2. Macroentorno

Cuando hablamos de macroentorno, nos referimos a aquellas fuerzas sociales mas
grandes que afectan al microentorno.

Esas fuerzas son: demograficas, econdémicas, naturales, tecnologicas, politicas vy

culturales.

4.2.2.1. Entorno demografico

La demografia segun la Real Academia Espafiola consiste en “el estudio estadistico de

una colectividad humana, referido a un determinado momento o a su evolucion.”*

El grafico 3 refleja la comparacion entre la pirAmide de poblacion del afio 2018 y la
piramide de poblacion proyectada para 2033 realizadas por el Instituto Nacional de

Estadistica (INE, de aqui en adelante).

Grafico 3.Piramide de poblacién espafiola

Piramides de poblacion de Espana (anos 2018 y 2033)

100 y mas

Hombres Mujeres

a5-80

7579 ] § |
T0-T4 [

ook — T

55-50 1 ] |

50-54 11 #
4549 1 1 1

d0-44 | | | |
35-38 [ | | | | 1 R

2024 | |
15-189
10-14 |

50

500 400 300 200 100 0 100 200 300 400 500

Hombres+Mujeres=10000

Fuente: INE

' Definicion de demografia segun la Real Academia Espafiola



Podemos observar un proceso de envejecimiento de la poblacion, de mantenerse la
tendencia demografica actual, la pérdida de poblacion se concentraria en el tramo de
edad entre 30 y 49 afios en 2033, ello puede ser debido a la posible migracion de la

poblacion joven vy al descenso de la natalidad.

Por el contrario, la poblacion se incrementaria en la mitad superior de la piramide de
poblacion. De hecho, todos los grupos de edad a partir de los 50 afios experimentarian

un crecimiento de efectivo, debido al aumento de la esperanza de vida.

Dentro de 15 afios en Espafia residirian 12,3 millones de personas mayores de 64 afios,

3,4 millones méas que en la actualidad (un 37,6%).

Si observamos los grupos de edad quinquenales, el mas numeroso en la actualidad es el
de 40 a 44 afios. Pero esto cambiaria en 2033, cuando el grupo con mas efectivos seria
el de 55 a 59 afios.

De todo ello se concluye que Espafia ganaria casi 2,4 millones de habitantes en los 15
préximos afios si se mantuvieran las tendencias actuales en cuanto a fecundidad,
mortalidad y migraciones. La poblacién de 65 y mas afios supondria el 25,2% del total

en el afio 2033.

En la actualidad, la mayor poblacion espafiola se concentra en el tramo comprendido
entre los 35 y 45 afios, este tramo es conocido como la generacion X* | esta generacion
es la primera en crecer en la era de internet y la primera que ha sabido adaptarse a las
nuevas tecnologias, la mayoria de las personas pertenecientes a esta generacion presenta
estabilidad en todos los aspectos de su vida ya sea econdmica o familiar, son los padres
de la llamada generacion millenial y generacion Z en la que la tecnologia forma parte de

su vida.

La generacion Z y la generacion millenial viven rodeados de tecnologia y estan en
constante interaccién con ella, destacando la interaccion en redes sociales en dénde
comparten con la comunidad muchos aspectos de su vida, es aqui donde la empresa

encuentra una oportunidad para realizar su promocion.

Estas tres generaciones son muy importantes para la empresa ya que han conseguido

pasar la barrera de la tecnologia que mantenian con la generacion precedente. Como se

15 Bl término generacién X se usa para referirse a las personas nacidas entre los afios 1962 y 1979.
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ha indicado estas generaciones viven rodeadas de tecnologia por lo que conocen de la

existencia del modelo de negocio en el cual se sitla nuestra empresa.

4.2.2.2. Entorno econémico

Aqui encontramos “los factores econémicos que influyen en el poder de compra y los

patrones de gasto de los consumidores.”°

Existe una gran cantidad de indicadores econdémicos, de los cuales se han seleccionado

unos de los més significativos para este estudio.

El indice de precios de consumo (IPC) es una medida estadistica de la evolucion de los
precios de los bienes y servicios que consume la poblacion residente en viviendas

familiares en Esparia.

El conjunto de bienes y servicios, que conforman la cesta de la compra, se obtiene
basicamente del consumo de las familias y la importancia de cada uno de ellos en el

calculo del IPC est4 determinada por dicho consumo.

Podemos observar que el grafico 4, en el que se refleja la evolucion del IPC en todos los
meses de 2018, muestra una estabilidad entre los meses de mayo y octubre de 2018 en
el que el valor del IPC se encontraba entre 2,2 y 2,3, descendiendo hasta el valor de 1,2
% en diciembre de 2018.

Gréfico 4.Evolucion IPC en Espafia

Macional, Indice general, Variacion anual

Fuente: INE

1 Armstrong, G. y Kotler P., Fundamentos, p.80.
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De los datos que nos ofrece el INE podemos observar una comparativa (grafico 5) entre

la variacion del IPC nacional y la variacion especifica en el sector del vestido.

A lo largo del periodo diciembre 2017- diciembre 2018, el sector del vestido y calzado
se ha mantenido constante en torno a un valor de 0,9 %, por lo que los precios de este

sector no se han visto afectados.

Grafico 5.Comparacion IPC en Espafia
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Fuente: INE

Otro de los indicadores econdmicos elegidos para su estudio es la renta media por

persona representada en el grafico 6 junto a su tabla correspondiente.
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Grafico con tabla 6.Renta media por persona en Espafia

Encuesta de Condiciones de Vida (ECV), Total Nacional, Renta media por persona
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Fuente: INE

En cuanto a la renta media por persona podemos observar una evolucién creciente en el
periodo 2014 a 2017 en el que la renta media por persona pasaria de 10.391 euros a
11.074 euros.

A continuacion nos centramos ahora en la tasa de paro, la cual mide el nivel de

desocupacion en relacion a la poblacion activa.

La tasa de paro nos puede indicar las expectativas de ingresos familiares y cuél de ellos

se destinaran al consumo.

En el grafico 7 se observa una comparativa entre la tasa de paro nacional y la tasa de
paro de la provincia de Jaén. La tasa de paro de Jaén sobrepasa la tasa nacional y crece
en el segundo trimestre de 2018 en el que alcanza su mayor valor, esto puede ser debido

al fin de la campafia de la aceituna la cual es la principal fuente de empleo en la



provincia de Jaén; a diferencia de la tasa nacional en la que su mayor valor se encuentra
en el primer trimestre de 2018, tras el fin de la campafia de navidad, sobre todo del
sector servicios. Por lo que estamos ante una amenaza ya que la elevada tasa de paro
conlleva a que las personas prefieran ahorrar los ingresos que obtienen en vez de

emplearlo en consumir productos que no son de primera necesidad.

Grafico con tabla 7.Tasa de paro ( El color naranja pertenece a Jaén y el azul pertenece a Espafia)

| |Encuesta de Poblacién Activa, Provincias, Tasa de paro de la poblacién
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Fuente: INE.

Teniendo en cuenta todos estos factores y la amenaza que supone una incierta
recuperacién de la economia y de la recuperacion del consumo de los hogares, nuestra

empresa ofrece precios asequibles para cualquier tipo de renta.



4.2.2.3. Entorno tecnoldgico

Nos encontramos con “las fuerzas que desarrollan nuevas tecnologias que permiten la

creacion de nuevos productos y oportunidades de mercado.”’

Como podemos observar en el grafico 8, existe un nimero elevado de familias que
poseen un teléfono movil y un ordenador lo que facilita la comunicacién con nuestra

empresa a través de redes sociales o bien a través de nuestra web.

Grafico 8. Tipo de tecnologia en hogares espafioles

Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacién y Comunicacion en los Hogares, Tipo de equipamiento, Total
Viviendas
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Fuente: INE

El gréfico 9 muestra el rango de edad que mas suele realizar sus compras a través de
internet, como observamos se concentra en las generaciones explicadas en el entorno
demografico. Podemos decir que ocupan nuestro principal target. A través de nuestra
pagina web se pueden realizar todo tipo de compras y encargos.

v Armstrong, G. y Kotler P., Fundamentos, p.82.




Grafico 9. Uso de la tecnologia en los hogares espafioles por edad
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Por tanto, del estudio del entorno tecnoldgico podemos concluir con tres oportunidades,
contamos con una tecnologia conocida por la mayoria de los usuarios; el uso
tecnologico en los hogares espafioles incentiva el aumento de la venta online y el uso de

las redes sociales en donde realizamos nuestra promocion de ventas.

4.2.2.4. Entorno sociocultural

Esta conformado “por las instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores, las

percepciones, las preferencias y los comportamientos fundamentales de una sociedad
5918

Espafia es conocida por poseer una mezcla de culturas, debido al ndmero elevado de
inmigrantes que se asientan en nuestro pais.

El grafico 10 del INE muestra la distribucion de nacionalidades que podemos encontrar
en Espafia en 2018. Podemos observar que las 3 nacionalidades que mas encontramos
en Espafia son de personas procedentes de América del Sur, Africa y México ( América

Central).

El grafico 11 se centra en Jaén. Podemos concluir que las 3 nacionalidades a destacar
son de aquellas personas procedentes de Africa, Mauritania y América del Sur.

'® Armstrong, G. y Kotler P., Fundamentos, p.88.




Esto conlleva una mezcla de culturas que se manifiesta a la hora de vestir, 0 a la hora de
usar colores ya que en muchos paises poseen significados distintos. Ya que nuestros
productos son personalizables a gusto del consumidor, no se encontrara con ninguna

dificultad para poder elegir el disefio y el color que mejor se adapten a ellos.

Aungue en principio la presencia de culturas diversas en nuestro pais puede conllevar
una oportunidad, tenemos que considerar como una amenza a su vez, el gusto de los
consumidores ya que es algo en constante cambio y nuestros productos pueden
encontrarse con ciclos de vida como “Bluf’ no llegando a alcanzar la etapa de madurez
o convertirse en ‘“Productos sujetos a moda” en la que las ventas se comportan de
manera irregular. En la actualidad encontramos oportunidades debido al deseo de
algunos usuarios de llevar la mayor parte de sus accesorios y ropa personalizados asi
como de implicarse en personalizar regalos para sus seres queridos pero puede que mas

adelante esta tendencia cambie.

Créfico 10. Distribucion Nacionalidades en Espafia

Estadistica del Padrén Continuo, Nacionalidad, TOTAL ESPANA, Ambos sexos, 2018
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Gréafico 11. Distribucién Nacionalidades en Jaén

Estadistica del Padrén Continuo, Nacionalidad, 23 Jaén, Ambos sexos, 2018
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42.25. Entorno Natural

Abarca el ambiente fisico y los recursos naturales.

El grafico 12 muestra la emision de gases procedentes de la industria textil que
comparado con el total de emisiones, ocupa un lugar bastante reducido en el total. No
obstante nuestra empresa esta concienciada con el medio ambiente es por ello que todos
los productos son no contaminantes y ayudan al medio ambiente desde el tejido usado

en nuestras camisetas hasta las pinturas y demas tintas usadas.



Grafico con tabla 12.Emisiones gases en Espafia

Cuentas Medioambientales: Cuenta de Emisiones a la Atmosfera, 13-15: Industria textil, confeccion de prendas de vestir e industria
del cuero y del calzado, TOTAL GASES DE EFECTO INVERNADERO (miles de toneladas de CO2 equivalente)
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4.2.2.6. Entorno politico-legal

Lo componen diversas organizaciones e individuos de una determinada sociedad.

La Constitucién reconoce el derecho a la libertad de empresa en el marco de la
economia de mercado, como se dispone en el articulo 38, lo que comprende el derecho
de los ciudadanos a la apertura de establecimientos, entendidos estos como "local de
comercio™ o "lugar donde habitualmente se ejerce una industria o negocio”. En este
mismo articulo, se encomienda a los poderes publicos la obligacion de "garantizar y

proteger su ejercicio”.



El instrumento a través del cual se confiere esa garantia y proteccion es la autorizacion
o licencia, regulada en el Decreto de 17 junio 1955, por el que se aprueba el Texto

del Reglamento de Servicios de las Corporaciones Locales.

Para proteger al consumidor se debe de tener en cuenta el Real Decreto Legislativo
1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley General

para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias.
Otras normas a tener en cuenta son:

Ley 3/2014, de 19 de febrero, de horarios comerciales y de medidas para determinadas

actividades de promocion.

Ya que nuestra empresa cuenta con empleados se debe de hacer referencia al Real
Decreto Legislativo 1/1995, de 24 de marzo, por el que se aprueba el texto refundido de
la Ley del Estatuto de los Trabajadores. Y a la Ley 31/1995, de 8 de noviembre, de

prevencion de Riesgos Laborales.
Para llevar a cabo la contabilidad adecuada de la empresa , se toma como referencia:

- Ley 27/2014, de 27 de noviembre del Impuesto sobre Sociedades
- Real Decreto 1514/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el Plan
General de Contabilidad.

4.2.3. Microentorno

Si nos situamos en el microentorno, estamos hablando acerca de aquellos “participantes

cercanos a la empresa que afectan a la capacidad de ésta para atraer y servir a sus

clientes y consumidores. "*°

1 Armstrong, G. y Kotler P., Fundamentos, p.68.
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4.2.3.1. Los stakeholders

Los grupos de interés o stakeholders “son personas o grupos de personas que tienen

objetivos propios de manera que la consecucion de dichos objetivos esta vinculada con

la actuacion de la empresa.” %°

En nuestra empresa debemos tener en cuenta a:

> Grupos de interés internos: en esta categoria nos encontramos con los
trabajadores. Disponer de una plantilla satisfecha con las condiciones laborales y
motivados con su desempefio, ayudaran a mejorar el rendimiento de la empresa.

> Grupos de interés externos:

Los proveedores juegan un papel fundamental en la empresa ya que nos aprovisionan de

aquellos materiales sobre los que aplicaremos la técnica de sublimacion.

Por una parte disponemos de 2 proveedores de camisetas, tazas y todos aquellos objetos
que disponemos en catalogo, ya que no fabricamos nada propio. Hemos optado por 2
proveedores ya (ue aunque SOmMOS una pequefia empresa, queremos garantizar la
maxima disponibilidad de nuestros productos para nuestros clientes y no nos podemos
permitir un retraso en la entrega del proveedor por lo que uno de ellos serd nuestro
proveedor principal y el otro nos aprovisionard en menor volumen, teniendo con ellos
una muy buena relacion y considerandolos como clave en el desarrollo de nuestro

negocio.

Por otra parte seguimos el mismo esquema de 2 proveedores para el caso de nuestros

aprovisionamientos de tintas para todas nuestras maquinas.

Los clientes podemos considerarlos como el punto sobre el que gira nuestro negocio ya

que para nuestro éxito dependemos de ellos.

Los intermediarios de marketing, en este grupo podemos incluir aquellos que ayudan a

la empresa a promover, vender Y distribuir sus bienes a los compradores finales.

A pesar de disponer de un repartidor en la plantilla de la empresa, teniendo en cuenta la

rentabilidad del negocio, sélo repartimos en la provincia de Jaén. Si el destino final de

20 Guerras Martin. y Navas Lopez, La Direccién Estratégica, p.87.
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un pedido es otro punto de Espafia debemos recurrir a una empresa de distribucion, en
este caso, contamos con SEUR para tal cometido. Al usar un intermediario en la
distribucién perdemos un poco el control sobre la puntualidad del pedido, asi que este

intermediario influird en la satisfaccion del cliente final.

Por otro lado disponemos de una empresa aseguradora contra el riesgo asociado en la

venta de nuestros productos.

Otro intermediario a tener en cuenta son las entidades de crédito, aquellas esenciales

para la financiacion de nuestras transacciones.

4.2.3.2. Los competidores. Andlisis del entorno competitivo.

El concepto de marketing establece que “para tener éxito, una compafiia debe ofrecer
mayor valor y satisfaccion a sus clientes que sus competidores. Asi los especialistas
deben hacer algo més que solo adaptarse a las necesidades de los consumidores meta.
También tienen que lograr una ventaja estratégica al posicionar sus ofertas con mas

fuerza que las de la competencia en la mente de los consumidores.” 2

Para analizar el entorno competitivo que rodea a la empresa, contamos con una
herramienta muy (til, el modelo de Porter conocido como el modelo de las cinco

fuerzas que representa el grafico 13.

Grafico 13.Modelo 5 fuerzas de Porter
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Fuente: https://gruposistemasdeinformacion.wordpress.com/2017/06/19/rivalidad-de-la-industria/

2t Armstrong, G. y Kotler P., Fundamentos, p.70.
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Segun Porter, “el grado de atractivo de una industria viene determinado por la accion

de cinco fuerzas competitivas basicas, que, en su conjunto, definen la posibilidad de

obtencion de rentas superiores.” 22

Las cinco fuerzas referidas en el modelo son:

1. La intensidad de la competencia actual, o la actuacion de los competidores existentes

en nuestro mercado.

Dado que nuestro negocio se sitla en Jaén capital, los competidores directos que

encontramos en la ciudad son:

- SETECIENTOS DIEZ

- PUBLIPRENDA Promowear

- PERSONALIZZA2-Estampacion textil y bordado
- Camisetas Origenial

- SEROCA

- Creaccion

Cabe sefalar que todas estas empresas de la capital no realizan todas las opciones de

personalizacidn que realizamos en nuestra empresa, sOlo se limitan al textil.

Dado que ademas en nuestro negocio nos dedicamos a la venta de disefios ya realizados
0 por nosotros mismos 0 por nuestros clientes, los competidores que nos encontramos

son:

- Grupo Inditex
- Pampling

- Sefior Miyagi
- Mr. Wonderful

Estas tres Ultimas empresas a pesar de tener todo tipo de articulos personalizados, son
disefios elegidos por la propia empresa. Quizds Pampling se asemeje mas a nosotros
puesto que los disefios provienen de usuarios, pero son sometidos a una encuesta para

poder ver la luz, no garantizan la realizacion del disefio.

*% Guerras Martin. y Navas LGpez, La Direccion Estratégica, p.125.
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En cuanto al grupo Inditex, puede ser el competidor mas lejano puesto que nuestros

clientes desean llevar prendas originales.

Lo que si queda claro como se puede deducir es la existencia de grandes competidores,

algunos de ellos muy asentados en el sector, amenaza a considerar.

2. La entrada de competidores potenciales, puesto que nuestro mercado se encuentra en

una total competencia perfecta a penas encontramos barreras de entrada importantes.
Una barrera importante a destacar es la existencia de economias de escala que poseen
las empresas del sector capaces de reducir costes a medida que aumenta el volumen de
produccion, ya que una empresa nueva desconocida para los clientes no consigue

producir un volumen importante de produccion.

Otras barreras de entrada a sefialar son la diferenciacion del producto, y las necesidades

de capital.

Cabe destacar la posibilidad de que nuestros proveedores al ver una oportunidad de
negocio realicen lo que se llama una integracion hacia delante y fabriquen ellos mismos
el disefio final de sus camisetas, por lo que su oportunidad podria convertirse en nuestra
amenaza. También podria darse el caso de clientes que nos contraten como proveedores
( integracién hacia atrds) para finalmente vender ellos mismos el producto final, aunque
esta posibilidad puede verse subsanada con la opcién que incorporamos en nuestra

empresa de que nuestros clientes vendan sus creaciones a cambio de un porcentaje.

3. La amenaza de productos sustitutivos quizas este punto de analisis no tenga

relevancia en nuestro estudio puesto que no existe un producto sustitutivo del sector
textil cuya funcion principal sea precisamente la de wvestir. Igualmente ocurre con el

resto de productos ofertados, no encontramos sustitutos para su fin en el mercado.

4-5. El poder negociador de los proveedores y de los clientes. Estos dos agentes son

claves en nuestro negocio puesto que como se ha sefialado anteriormente sin nuestros
proveedores no concluiriamos nuestro producto final y sin nuestros clientes no
conseguiriamos prosperar. Pese a ello nos queda cierto margen para negociar con ellos,
en el caso de nuestros proveedores, nos encontramos en el mercado textl y en el
mercado de la papeleria caracterizado por una cantidad de actores pertenecientes a €l
por lo que en lo que se refiere a proveedores tenemos un amplio abanico de

posibilidades. Lo que es una ventaja en cuanto a la eleccion del proveedor se nos
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convierte en una desventaja en cuanto a nuestros clientes ya que la existencia de tantos
actores y competidores dejan todo el poder para los clientes. Aun reduciendo el ambito
geografico y en nuestras operaciones en Jaén no podemos hablar de un amplio margen
de negociacion puesto que tenemos en cuenta el elevado nimero de transacciones que

nuestros clientes pueden realizar a través de internet.

4.3. Andlisis Interno

El andlisis interno tiene como fin identificar las fortalezas y debilidades que tiene una

empresa para desarrollar su estrategia competitiva.

4.3.1. Recursosy capacidades

La metodologia que mayor poder explicativo aporta a la identificacion de las
potencialidades y debilidades de una empresa es la denominada Teoria o Visién de
Recursos y Capacidades®® cuyo objetivo es identificar el potencial de la empresa para
establecer ventajas competitivas mediante la identificacion y valoracion estratégica de

los recursos y capacidades que posee 0 a los que puede acceder.

En un primer nivel estarian los recursos o activos individuales que pueden ser definidos
como el “conjunto de factores o activos de los que dispone y que controla una

empresa. >

Los recursos, a su vez se pueden dividir en:

> Los recursos tangibles, aquellos que tienen una existencia fisica en la empresa.
A su vez, podemos distinguir entre activos fisicos y financieros. En los activos fisicos
encontramos el local comercial en donde realizamos nuestra principal actividad y esta
provisto de una instalacion eléctrica y telefonica necesaria para el funcionamiento de
nuestras maquinas impresoras para terminar todos nuestros productos. Dentro del local
comercial encontramos un mostrador provisto de cajas registradoras asi como
ordenadores para la gestion con los clientes. Ademas tambien disponemos de un

almacén utilizado para un elevado volumen de pedido, distribuido en nuestro vehiculo

** Guerras Martin. y Navas L6pez, La Direccion Estratégica, p.219.
** Guerras Martin. y Navas L6pez, La Direccion Estratégica, p.221.
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por la provincia de Jaén por nuestro servicio de transporte. Debido a que sélo operamos
en esta provincia principalmente, podemos encontrarnos ante una debilidad debido al

ambito geografico limitado y al desconocimiento de la empresa fuera de Jaén.

Por otra parte en los activos financieros nos encontramos con las disponibilidades
liquidas, es decir, la tesoreria, asi como los derechos de cobro sobre clientes pendientes

de abono, la capacidad de endeudamiento y el volumen de ventas entre otros.

> Los recursos intangibles, estdn basados en la informacion y el conocimiento y no
tienen una existencia fisica en la empresa. Podemos dividirlos en humanos y no

humanos.

Dentro de los recursos no humanos debemos de hacer una distincion a su vez entre
tecnologicos, en los que nos encontramos con la sublimacion, los disefios ( y su
actualizacién constante), el software y las homologaciones, es decir en resumen, un
conjunto de tecnologias y conocimientos necesarios para realizar nuestros productos; y
organizativos en dénde incluimos nuestra marca y logotipo y en un futuro, una vez
asentada la empresa, incluiremos nuestra reputacion y la cartera de clientes que

logremos poseer.

Los recursos humanos hacen referencia no tanto a nuestros empleados como tales si no
a sus conocimientos en la aplicacion de la técnica correcta, su capacidad de adaptacion
antes problemas que pueden surgir en el dia a dia del desarrollo de la actividad, su
experiencia, su motivacion, lealtad y compromiso con la empresa, factores clave para

que nuestros empleados desarrollen su trabajo con efectividad.

La tabla 1 recoge los principales recursos tanto tangibles como intangibles de Estamp.
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Tabla 1. Recu

rsos de Estamp

RECURSOS

TANGIBLES

Activos Fisicos

Activos Financieros

Local comercial
Almacén
Impresoras

Mobiliario

Existencias ( camisetas, tazas, chapas, etc.)

Ordenadores

Cajas registrado

ras

Vehiculo de empresa

Instalacion eléctrica, telefonica, etc.

Utiles para la fabricacion (plantillas)

Tesoreria
Derechos de cobro a clientes
Capacidad de endeudamiento

Volumen de Ventas

RECURSOS INTANGIBLES
No humanos Humanos

Tecnoldgicos Organizativos Conocimientos
Técnica sublimacion Marca Capacidad de adaptacion
Disefios Logotipo Experiencia
Software y desarrollo | Reputacion del | Motivacion
web producto Habilidad razonamiento y decision
Homologaciones Cartera de clientes Lealtad y compromiso con la empresa

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez expuestos los recursos de la empresa hay que sefialar que estos recursos no

crean valor por si solos, sino que deben ser adecuadamente combinados y gestionados,

generando una capacidad. Una capacidad es la “habilidad que posee una empresa para

llevar a cabo una actividad concreta e implica una combinacién de recursos y pautas o

rutinas organizativas.

9325

** Guerras Martin. y Navas L6pez, La Direccion Estratégica, p.221.
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Segin HalP®, podemos hablar de capacidades funcionales como por ejemplo la
fabricacion de nuestros productos, el control de su calidad, la gestion de la contabilidad
de nuestra empresa, la realizacion de disefios a través de ordenador o la configuracion

de nuestras méaquinas.

En las capacidades culturales encontramos la capacidad de nuestros empleados ante
posibles cambios organizativos, la constante innovacion en nuestros disefios y el trabajo

en equipo.

Del andlisis de los recursos y capacidades de la empresa observamos ciertas debilidades
presentes en la empresa como el ambito geografico limitado y el desconocimiento de la
empresa fuera de Jaén por ser nueva en el sector lo que implicaria esfuerzos en
publicidad. Gracias a la combinacion de recursos que dan lugar a capacidades, podemos
sefialar como fortalezas nuestro mayor abanico de productos personalizables y nuestros
disefios originales posibles gracias al uso de la tecnologia por el personal altamente

capacitado y en constante formacidn.

4.3.2. Analisis de la estrategia comercial

Ya que nuestra empresa Estamp es de nueva creacion, es mas conveniente analizar la

estrategia comercial del sector en este apartado.

En relacion a la estrategia de nuestros competidores del sector observamos que una
parte de ellos siguen una estrategia de diferenciacion, al igual que en nuestro caso.
Muchos competidores centran sus esfuerzos en especializarse en algun aspecto Unico.

Por ejemplo Pampling o Mr. Wonderful destacan por sus disefios originales.

Otros, sin embargo apuestan por una estrategia de concentracion como por ejemplo
Publiprenda cuya oferta se dirige principalmente al segmento de las empresas como
clientes principales para asi conseguir una cierta ventaja en costes debido al volumen de

pedidos que pretenden generar.

En todos es constante la renovacion de productos en cuanto a disefios quedando sin

embargo vacia la renovacion en nuevos productos para afiadir al catalogo.

*® Guerras Martin. y Navas L6pez, La Direccion Estratégica, p.225.
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Otra caracteristica del sector es la diferencia de precios existentes debido a la influencia
de la imagen de marca que han logrado crearse empresas como Pampling o Camisetas

Origenial centrandonos en la ciudad de Jaén.

Una debilidad en el sector se concentra en el canal de distribucion a la hora de que el
cliente reciba el producto final, quitando a las grandes franquicias del sector, las
empresas locales que operan en la ciudad de Jaén no disponen de servicio de transporte,
es el consumidor el que debe de acudir al establecimiento, por lo que nuestra empresa

puede convertirlo en una fortaleza ya que disponemos de este servicio.

Por dltimo, en cuanto a la comunicacién, nos volvemos a encontrar el mismo escenario
gue en la distribucion, las grandes franquicias disponen de mayor promocion de ventas
y una presencia clara en el mercado a diferencia de las empresas locales cuya politica de
comunicacion estd basada en el reparto de flyers y un desapercibido paso por las redes

sociales.

4.3.3. Posicionamiento

Cuando hablamos de posicionamiento hacemos referencia al “acto de disefiar y
comunicar la oferta de la compafiia con el objetivo de que ocupe un lugar importante

en la mente de los compradores potenciales.” 2’

Antes de entrar en la estrategia de posicionamiento que emplea la empresa, debemos
tomar como referencia el mapa de posicionamiento perceptual que aparece en el grafico
14. Este mapa perceptual pretende representar la posicion de nuestra empresa en la
mente del consumidor, tomando como referencia dos atributos, el grado de

personalizacién que la empresa ofrece y el precio.

2" Lambing. JJ., (2003), Marketing Estratégico, Madrid , ESIC, p. 313.
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Grafico 14. Mapa perceptual Estamp
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Fuente: Elaboracién propia

Tras el visionado del grafico 14 podemos observar que nuestra empresa, Estamp, ofrece
el mayor grado de personalizacion existente en su mercado a un precio en torno a la
media de sus competidores, por lo que la relacion calidad-precio puede actuar como una
fortaleza en comparacion; informacion que nos servird para plantear nuestra estrategia
de posicionamiento desarrollada en el apartado 4.6 “Eleccion de la estrategia de

marketing” de este plan de marketing.

4.4. Diagnostico de la situacion : Andlisis DAFO
La matriz DAFO representada en la tabla 2 recoge un resumen de las oportunidades y

amenazas provenientes de nuestros analisis externo y de los puntos fuertes y débiles

derivados del andlisis interno, analizado en apartados anteriores.
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Tabla 2. DAFO de Estamp

Oportunidades

Amenazas

- Tecnologia conocida por los usuarios

- Culturas diversas

- Aumento transacciones via internet

- Uso de redes sociales como promocién

- Deseo de los consumidores de personalizar
todo tipo de objetos

- Implicacion en regalos originales

- Elevada tasa de paro que obliga al ahorro
- Incierta recuperacion de la economia

- Gusto cambiante de los consumidores

- Grandes cadenas de competidores

- Riesgo de integracion hacia delante

Fortalezas

Debilidades

- Mayor abanico de productos

- Mayor grado de personalizacion
- Disefios originales

- Marca distintiva

- Actualizacion disefios

- Relacion calidad/precio

- Formacién personal

- Servicio de transporte

- Ambito de actuacion geografico limitado
- Desconocimiento de la empresa fuera de Jaén
- Empresa reciente en el sector

- Gran inversion en publicidad

Fuente: Elaboracién propia

4.5. Fijacion de objetivos

Los objetivos estratégicos son los encargados de responder a la pregunta ¢cémo

llegaremos a ser lo que queremos ser? Para ello deben establecer resultados concretos

que la empresa quiere perseguir a corto y medio plazo.
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Para que el sistema de objetivos sea adecuado se debe seguir los criterios que establecen

Hamel y Prahalad: adecuados, sucesivos, realistas y desafiantes. 2
Los objetivos de marketing de Estamp, pueden sintetizarse en:

e Realizacion de sorteos a través de redes sociales para conseguir alcanzar 500
seguidores en el primer mes y obtener una mayor repercusion futura.

e Realizacién de promociones mensuales para lograr captar nuevos clientes.

e Incrementar un 25% las ventas de productos en la campafia navidefa.

e Fidelizar a un minimo de 2 de cada 5 clientes empleando para ello tacticas como
cupones descuento.

e Recuperar el 15% de clientes perdidos poniendo atencion en las encuestas y
sugerencias de mejora.

e Obtener un nivel de ventas en afios sucesivos lo suficiente para suplir las
posibles pérdidas del primer afio de funcionamiento.

e Ser la empresa local referente del sector en la provincia de Jaén logrando una
posicion mas ventajosa que las de nuestros competidores (Publiprenda,
Creacion, Seroca, etc) en el plazo de 1 afio.

e Crear una marca personal reconocida.

4.6. Eleccion de estrategias de marketing

Estrategia genérica

De acuerdo a nuestros objetivos de marketing, el punto de partida es buscar un elemento

diferenciador del resto de nuestros competidores y todo ello en términos de precio.

Por lo que la estrategia de diferenciacion nos va a ayudar a alcanzar dichos objetivos.
Esta estrategia tiene como objetivo dar al producto una cualidad distintiva importante
para el consumidor y proporcionarle algo diferente de las ofertas que puede encontrar de

los competidores.

Esta estrategia , ademas nos ayuda ante nuestros competidores mas directos puesto que

nos garantiza una mejor posicién con respecto al cliente, aumentando su fidelidad e

*® Guerras Martin. y Navas LGpez, La Direccion Estratégica, p.116.
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incrementando los méargenes de beneficio para asi esquivar la necesidad de una posicion
de bajo coste. Dicha fidelidad, ademas, se convierte en una barrera de entrada para

nuevos competidores.

Para esta estrategia debemos de realizar una inversion importante en marketing

operativo para dar a conocer nuestra cualidad distintiva.

Los riesgos que debemos de tener en cuenta con nuestra estrategia de diferenciacion son
la existencia de imitaciones, lo cual disminuye el impacto de la diferenciacion; y el
riesgo a la desaparicion de la necesidad de un producto diferenciado por parte de los

consumidores.

Estrategia de cartera

Una linea de productos “es un grupo de productos relacionados estrechamente porque
funcionan de manera similar, se venden a los mismos grupos de clientes, se
comercializan a través de los mismos puntos de venta o se ubican dentro de ciertos

rangos de precios.” ?°

Ya que Estamp es una empresa de nueva creacion, deberemos observar la respuesta del

mercado para concluir si hemos elegido correctamente nuestra cartera de productos.

Al ofrecer precios asequibles nos encontramos en una zona inferior de rango, por lo que
en un futuro podriamos plantear un alargamiento por la parte superior, tratar de ofrecer
productos de una mayor calidad y acabados mas profesionales aunque ello tenga que

implicar el aumento del precio en dicho productos.

Si tras nuestros mecanismos de control observamos unos resultados insatisfactorios
deberemos plantearnos la posibilidad de eliminar algin producto por su escasa demanda
0 por no resultar rentable su fabricacion. Este examen lo realizaremos a través del
modelo de Eckles, este modelo se divide en cuatro etapas, que a través de una serie de
analisis y evaluaciones nos resolvera acerca de la necesidad o no de la eliminacion de

productos.

2 Armstrong, G. y Kotler P., Fundamentos, p.213.
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Estrategia de Segmentacion

Elegiremos una estrategia de segmentacion diferenciada distinguiendo como hemos
expuesto anteriormente entre un cliente que realiza pedidos pequefios y un cliente que

realice pedidos mayores adecuando la oferta y condiciones.

Estrategia de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento global elegida por la empresa se basa en su marca
distintiva, el consumidor conoce las posibilidades que ofrece nuestra empresa y a través
de nuestros disefios con nuestro caracteristico logo es capaz de distinguirla del resto de

nuestros competidores.

De todas las posibles estrategias a elegir, la mas conveniente para la empresa y
finalmente elegida es la llamada estrategia “ Mas por lo mismo”, es decir, tomando
como referencia a los competidores del mercado, Estamp ofrece la posibilidad de
personalizacion a diferencia de Mr. Wonderful o Pampling, y no solo eso, si no que abre
el abanico yendo mas alla de la ropa textil ofertada por competidores como Publiprenda
0 Camisetas origenial entre otros. Todo ello a un precio bastante asequible determinado

por el mercado.

Estrategia de Fidelizacién

Puesto que la fidelizacion de clientes “tiene como objetivo conseguir, mediante diversas
estrategias y técnicas de marketing y ventas, que el consumidor que haya adquirido con
anterioridad alguno de nuestros productos o servicios nos siga comprando y se

convierta en un cliente habitual”*°, hemos decidido seguir distintas estrategias.

Para que el cliente quede satisfecho con su compra y repita es muy importante hacer que
su experiencia de compra sea lo mas agradable posible mediante la personalizacion y el
buen trato que recibird. Ademas contamos con un servicio post-venta para que nuestra

relacion no acabe con la compra en tienda.

El uso de programas de fidelizacion como tarjetas de puntos y descuentos hard que
nuestros clientes se sienten diferenciados con respecto al resto al obtener un premio por

su lealtad hacia la empresa.

30Fyente : https://www.inboundcycle.com/diccionario -marketing-online/fidelizacion-clientes
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Por ultimo para atraer clientes usaremos la estrategia de inbound marketing, la cual, a
diferencia del marketing tradicional (outbound marketing), se basa en atraer clientes
con contenido (til, relevante y agregando valor en cada una de las etapas del recorrido
del comprador. 3!

En la figura 1 podemos observar las principales diferencias entre ellos.

Figura 1. Comparacién entre outbound marketing e inboud marketing

MARKETING

e
BN

Atrae al cliente

Dificil de medir

Fuente: https://www.inboundcycle.com/inbound-
marketing-vs-outbound-marketing

Llega al gran publico


https://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-vs-outbound-marketing
https://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-vs-outbound-marketing

Estrategia Funcional

Sera desarrollada junto al elemento integrante de las 4P correspondiente en el siguiente
apartado.

4.7. Definicion de planes de accidon

4.7.1. Producto

Segun Kotler un producto es “cualquier cosa que se pueda ofrecer en un mercado para

recibir atencion, ser adquirido, utilizado o consumido y que pueda satisfacer una

necesidad o deseo.

59 32

Los atributos se miden segun lo perciben los consumidores y, por lo tanto, debemos

destacar que:

El producto es algo subjetivo.

El producto es lo que percibe el consumidor.

Identificacion de las tres dimensiones del producto:

» Dimension fisica o tangible: es la configuracion fisica que se percibe por los

sentidos. En Estamp disponemos de todos los productos detallados

anteriormente, ademas ofrecemos una gran variedad de colores para todos ellos.

Dimension ampliada: es lo tangible mas los productos o servicios que lo
complementan. Ademés de la gran calidad de nuestros productos, disponemos
de servicios de transporte para la provincia de Jaén, ademas de un servicio de

garantia en el caso de producto defectuoso.

Dimension genérica o utilitaria: es el beneficio o utilidad que el comprador
espera obtener. Nuestros clientes desean obtener un producto de calidad
totalmente personalizado para su uso diario 0 para realizar un regalo a un precio

asequible.

3 Armstrong, G. y Kotler P., Fundamentos, p.202
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Atributos del producto

1. La marca

Una marca es ‘“un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una
combinacion de algunos de ellos que identifica bienes y servicios de un vendedor o

grupo de vendedores y los diferencia de los de sus competidores. ” %3

Tras la realizacion de una metodologia de eleccion del nombre de la marca a través de
técnicas de creatividad llegamos al nombre de nuestra marca, Estamp. Tratamos de que
nuestra marca sea un nombre sencillo, facil de recordar y que se asocie con nuestra

actividad principal, la estampacion.

La estrategia de marca elegida es la estrategia de marca propia en la que somos nosotros

quienes creamos, registramos Yy popularizamos nuestra propia marca.

Aunque no descartamos en un futuro seguir una estrategia de marca franquiciada si
conseguimos un volumen de beneficios alto y tras los estudios pertinentes resultara

rentable abrir varios establecimientos en otros puntos geogréaficos.
2. El envase

El envase es “todo tipo de recipientes (incluidos los paquetes, las envolturas y demas),
que contiene un producto industrial para su venta como un articulo individualizable al

que cubra total o parcialmente.”*

Debemos distinguir en nuestra empresa dos tipos de envases. Por un lado disponemos
de envases secundarios, es decir aquellos que protegen al envase primario y se suelen
desechar. Un claro ejemplo de este tipo de envases son las cajas de carton que protegen
a nuestras tazas y cuadros; y aqguellas otras que almacenan grandes lotes de pedidos.
Optamos por un envase Unico disponible en distintos tamafios que pueda ser

aprovechado por varios de nuestros productos para asi ahorrar costes.

33 Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas. Art.4

** Real Decreto 1468/1988, de 2 de diciembre, por el que se aprueba el Reglamento de Etiquetado,
Presentacién y Publicidad de los Productos Industriales Destinados a la Venta Directa a los Consumidores
y Usuarios. Art.5.6
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Todas nuestras cajas a pesar de que puedan estar condenadas a su desecho, contienen un
disefio personalizado con el logo de la empresa, ademas siendo conscientes del impacto

medio ambiental proceden de materiales 100% reciclados.
En el Anexo | podemos observar un ejemplo de nuestros envases aqui detallados.

Por otro lado para realizar nuestros envios es necesario de disponer de un embalaje para

proteger a nuestros productos.

El resto de productos no dispone de envase.
3. La etiqueta

La etiqueta es ‘“toda leyenda, marca, imagen u otro elemento o signo descriptivo o
grafico, escrito, impreso, estampado, litografiado, marcado, grabado en relieve,

huecograbado, adherido o sujeto al envase o sobre el propio producto industrial.”®°

Dentro de las clases de etiquetas que encontramos, en Estamp utilizamos:

- Etigueta de marca en todas nuestras prendas textiles con nuestro logo. (Ver
Anexo ).

- Etiqueta de composicion e informativas en nuestras prendas textiles para detallar
informacion relativa al mantenimiento de la prenda.

- Etiquetas de precio en todos nuestros productos.

4.7.2. Precio

El precio es “la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma
de valores que los consumidores entregan a cambio de los beneficios de poseer o

utilizar dicho producto o servicio ”. *°

Teniendo siempre presente el coste de fabricacion del producto para conseguir un
margen de beneficio adecuado hemos considerado distintos tipos de estrategias

diferenciales de precios.

** Real Decreto 1468/1988, de 2 de diciembre. Art.5.3
3 Armstrong, G. y Kotler P., Fundamentos, p.264.



Ya que nuestros costes se abaratarian segin el volumen de pedidos, creemos que un
descuento por cantidad dirigido a nuestros clientes incentivaria la compra, sobre todo

para aquellas empresas que inviertan en todo tipo de merchandising.

Una moda que se estd extendiendo a todo tipo de sectores son los descuentos periddicos,
mas conocidos como rebajas. ES una opcion para atraer a nuevos clientes y dar salida a

nuestros disefios en stock.

Siguiendo la linea de nuestros competidores, nuestros precios suelen ser similares a
ellos. Para tratar de conseguir un producto de calidad no podemos permitir bajar

demasiado los precios ya que no conseguiriamos satisfacer al cliente.

De lo que si se caracteriza el sector es del uso generalizado de precios psicoldgicos, mas
concretamente del uso de precios cuya terminacion es un ndmero impar. Hay estudios
que demuestran que los precios por debajo de un nimero redondo como el cero, tienen

mayor aceptacion, siendo los precios terminados en nueve los de mayor popularidad.

Los precios asociados a cada producto quedan expuestos en el Anexo II.

4.7.3. Distribucion

La distribucion comercial puede definirse como “el conjunto de actividades necesarias
para situar los bienes y servicios producidos por los agentes econémicos a disposicion

de los compradores finales que los utilizan para satisfacer sus necesidades y deseos.”’

Dentro de la distribucion comercial, podemos encontrar el concepto de canal de
distribucion que es aquel “conducto, via o camino por el que transcurren los productos

y servicios desde el productor o fabricante hasta el comprador final.”*®

Debemos de distinguir dos posibilidades a la hora de hablar de nuestro canal de

distribucién.

37y 38 Vazquez Casielles, R. y Trespalacios Gutiérrez, J.A. (2006), Estrategiasde Distribucién

Comercial. Disefio del Canal de Distribuciony Relacion entre Fabricantesy Detallistas, Madrid,
Paraninfo, pp.4y 9.
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Por una parte existe la posibilidad de que nuestros clientes desean adquirir el producto
sin ninguna modificacion, es decir, tal cual el fabricante, ( nuestro proveedor) nos lo
entrega a nosotros, ( aungue es una opcion muy poco usada por los clientes debemos
abordar esta posibilidad). En este caso nos encontramos ante un canal indirecto corto
como podemos observar en la figura 2, ya que el producto pasa por nosotros antes de
llegar al consumidor final, nos convertimos en minoristas.

Figura 2: Canal indirecto corto

Fabricante/Provesdor Estamp Cliente

Servicio adicional
L - de transporte

Fuente: Elaboracion propia

La otra posibilidad, esta vez, mas demandada por los clientes ya que es la base de
nuestro negocio es la venta de nuestros productos terminados, para ello nos
encontramos ante un canal directo como muestra la figura 3, ya que no existen mas

intermediarios antes de llegar al cliente final.

Figura 3: Canal directo

Cliente

Servicio
adicional de
transporte

Fuente: Elaboracion propia



El método de venta elegido es una combinacidn entre la venta con establecimiento y con

contacto personal y la venta a distancia a través de internet.

Si el cliente decide acudir a nuestro establecimiento podra encontrar el producto mas
adecuado a su deseo o0 necesidad gracias a nuestro equipo humano altamente capacitado
que le ayudara y resolverd sus dudas. Ademas algunos de los clientes pueden que sean
reacios a comprar directamente a través de una pégina web por temor a no obtener el
resultado esperado, en nuestro establecimiento aquellos que lo deseen pueden ver de

primera mano el resultado final a través de nuestras muestras o productos ya disefiados.

Nuestro establecimiento esta situado en la Avenida de Madrid de Jaén ya que es una
calle muy transitada por el plblico ademas, al estar cerca de un parking facilita el

desplazamiento de nuestros clientes.

Ademas debido al avance creciente de la tecnologia y las nuevas formas de uso de
internet por parte de la poblacién creemos conveniente operar también en el mundo
digital con una pagina web en dénde los clientes podran realizar sus compras y pedidos

con la posibilidad de recogida en tienda o recibirlos cémodamente en su domicilio.

4.7.4. Comunicacion

Por comunicacion entendemos “el proceso de transmision de informacion que pone en
contacto al emisor con el receptor al que difunde un mensaje, mediante la utilizacién de
un coédigo y en un contexto conocido por ambos, y transferido a través de un canal que

lo conduce.”®

La politica de comunicacion a seguir se divide en:
1. Publicidad

La publicidad “es un proceso de comunicacion unilateral en que un emisor identificado

dirige un mensaje a través de diferentes medios masivos a un grupo heterogéneo de

*° Esteban Talaya, A., (2008), Principiosde marketing, Madrid, ESIC, p.626
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receptores anonimos, con el objeto de influir en su compra o en la aceptacion de las

condiciones propuestas.’™°

Dentro de los tipos de publicidad, la elegida para nuestra empresa seria la publicidad de
producto la cual, pretende vender un producto o servicio centrandose en Sus
caracteristicas, los beneficios que proporciona y su ventaja competitiva. Nos centramos

en el objetivo de estimular la demanda especifica de nuestra marca.

Como medio y soporte publicitario realizaremos una cufia para distintas emisoras de
radio como la radio de la Universidad de Jaén o la cadena ser de Jaén. Ademas

realizaremos un spot publicitario para la television local de Jaén.

En el ambito de redes sociales usaremos la posibilidad de promocién que nos otorga

Twitter, Instagram o Facebook.

El coste en publicidad sera desarrollado con méas detalle en el apartado 2.8 Presupuesto

de este proyecto.

2.Promocion de ventas

Mediante la promocion de ventas pretendemos conseguir un aumento de las ventas a
corto plazo mediante el ofrecimiento de ventajas econdmicas 0 materiales a nuestros

clientes.

Entre las promociones elegidas, destacan los concursos y sorteos que realizaremos por
redes sociales para conseguir llegar a méas publico mediante la promocién de nuestros
perfiles, crearemos hashtags especificos en Twitter o Instagram para conseguir

repercusion.

Participaremos en ferias destinadas a eventos como bodas o comuniones como “ Jaén de
boda” para conseguir darnos a conocer y hacer visible la posibilidad de este tipo de

personalizacién en los usuarios.

*° Esteban Talaya, Principios de marketing, p.656

48



4.8. Presupuesto

El presupuesto, expresado en euros, para el inicio de la actividad se detalla a

continuacion en la tabla 3.

Tabla 3: Presupuesto de Estamp al inicio de la actividad

ALMACEN Y LOCAL COMERCIAL €
AlQUIIEr MENSUAL oo, 670
Almacén
Alquiler Mensual .o 650
Local
LUuzy agua AlMmacEn ... 800
Luzyagua Local oo, 200
INEEINET IMIBNSUAL oo e e 120
almacény local
SEGUIOS 300
Maquinaria 3 méquinas tipo A x200

Tintas para

2 maquinas tipo B x700
3méaquinas tipo C x500
TOTAL. ..t 3.500

OTIPO A X 70, . it e e e

maquinaria 12 Tipo BX30...oiii i 360

Mobiliario AIMactn  MoOSIrAdOr. .......uitit e 100

y Local Caja registradora 2X150. ... ...ieiit ittt 300
EStanterias. .. ... nee ettt e 400

Gastos de creacion INOTATTA. ..t 100
Certificado NOMDIE. ... e 35
Registro Mercantil.............cooiiiii i 13
Registro marca comercial.............ooooiiiiiiiiiiii e 150
PrOYEC 0. ettt 500
Creacion PAgina Web.........oooiiiiiiiiiii e 200

Coche de empresa. B 11 ST PP 31

Renting

EQUIPO0S INOIMALICOS . ettt e 1.500

Existencias iniciales PP PP DY LO X 000

EMDalajes 1.000

GASTOS FINANCIEROS E IMPUESTOS
Interesespréstamo  /%... 1.750
DB, LA 200
SUELDOS Y SALARIOS

Salarios 2 Dependientes X700, .......oureueirineeriteeetet et et ee e e s s 1.400
50perarios X 900, ......ouiniitt i 4.500
1 Transportista (jornada reducida) ............ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiene, 400

Seguridad SOCIAl oo 2.500

GASTO PUBLICIDAD*
RealizaCiOn SPOt oo 600
publicitario
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Cunade radio €N L0S  30X40,77. . ...t 1.223,10
40 principales Jaén

Cufa de radio en BOX2TA2. e 822,60
Canal Sur Jaén

SPOt PUBLICItArio BN 30, .. . e 112
Onda Jaén TV (no

prime time)*

Iy e TS 200

Fuente: Elaboracion propia

* El precio reflejado corresponde al gasto mensual.

Los anuncios los realizaremos durante los 6 primeros meses y poco a poco iremos

reduciendo el nimero de spots segln resultados.
Inversion inicial socios :25.000€

Préstamo Santander : 25.000€

4.9. Control

Nos encontramos ante la Gltima etapa de un plan de marketing, la etapa de control.
Nuestro principal objetivo es analizar y evaluar todo el proceso para asegurar su

correcto funcionamiento y la obtencion de los resultados esperados.

El control “va a proporcionar la realimentacion necesaria para determinar si todas las
etapas son apropiadas en el tiempo, son compatibles con la organizacion y se estan

desarrollando adecuadamente.”*?

Para llevar a cabo un control efectivo, debemos definir como realizaremos la medida de
los resultados, tendremos que disefiar un sistema de informacion y un sistema de control

interno y por Uktimo en base a todo ello deberemos tomar las decisiones oportunas.

41 Fyente http://anuncios-radio.com/publicidad/indexphp?manufacturers_id=42&page=1

http://ondajaen.es/web/wp-content/uploads/2018/05/PRECIOS-PUBLICOS-Y-NORMAS-DE-
CONTRATACI%C3%93N-1-2.pdf

*2 Guerras Martin. y Navas L6pez, La Direccion Estratégica, p.606
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Para medir los resultados optaremos por medidas cualitativas como la consistencia tanto
interna como con el entorno, la factibilidad con nuestros recursos disponibles, el grado
de riesgo que supone, si realmente la duracion temporal de la estrategia es la adecuada y

por Ultimo el funcionamiento de la estrategia.

Pero, ademas optaremos por medidas cuantitativas a través de indicadores. Por una parte
mediante indicadores financieros como ROA, EBITDA, EVA, etc indagaremos si el

resultado principal, obtener un beneficio, ha resultado satisfactorio para la empresa.

En el eje principal de nuestro negocio se encuentran nuestros clientes, es por ello por lo
que debemos poner el foco en sus indicadores. Mediremos la satisfaccion de nuestro
clente a través de encuestas, intentaremos retenerlos mediante nuestros descuentos
especiales, mencionados anteriormente, buscaremos otras formas de atraer a nuevos
clientes mediante la innovacion constante en nuestros disefios, para asi estudiar la

rentabilidad de todos ellos.

Impulsaremos la efectividad de nuestra politica de distribucion cumpliendo los plazos

de entrega para ello examinaremos el recorrido y la mejor ruta posible.

Todos estos indicadores mencionados seran gestionados a través de un sistema de
informacion, el sistema CRM (Costumer Relantionship Management Systems).
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5. CONCLUSIONES FINALES

Tras todo el estudio realizado, lo que si ha quedado claro es la importancia de elaborar

un plan de marketing como han expuesto los diversos autores mencionados.

Nuestra empresa Estamp no es mas que una idea , un proyecto, que, de seguir adelante,

deberia considerar unos aspectos a valorar derivados del plan de marketing.

A través de diversos analisis, hemos configurado los diversos perfiles de la poblacion
espafiola. Son inevitables las diferencias existentes entre generaciones y culturas que se

deben de tener en cuenta a la hora de elaborar disefios para conseguir captar clientes.

Una caracteristica a destacar en el sector es la estabilidad de precios que ha
experimentado a lo largo de estos afios, y teniendo en cuenta el nivel de renta de la
poblacion la empresa debera hacer un gran esfuerzo para, ajustando costes, ofrecer unos

precios asequibles.

Todo ello sin perder de vista a la competencia dividida por un lado en las grandes
franquicias, Inditex, Pampling, etc. y por otra en las empresas locales, Creacion,
Publiprenda, etc. La empresa deberd centrar sus esfuerzos en situarse como referente de
las empresas locales, ya que al principio no contard con los recursos y capacidades

necesarias para competir directamente con las grandes franquicias.

Nuestros recursos estaran centrados en la tecnologia y el factor humano, muy

importante en nuestra empresa.

Dentro de los objetivos, los mas importantes a tener en cuenta en un primer momento
son aquellos relacionados con los clientes, eje de nuestra empresa y con gran poder de

negociacién a los que iran dirigidos la mayoria de nuestras estrategias.

El éxito o fracaso de esta empresa dependerd del adecuado sistema de control
implantado que permita anticiparse a ciertas desviaciones y conseguir corregirlas a

tiempo.

Desde un punto de vista personal, la realizacion de un plan de marketing aplicado de
modo practico a una empresa me ha servido para poder otorgar una secuencia logica a

todo lo aprendido estos afios en la materia de Marketing.
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6. ANEXO I Envasesy etiquetas

Ejemplos de envases para nuestros distintos pedidos.

50% ALGODON
$0% POLIESTER

TXag

MADE IN 8PAIN

Nuestras distintas etiquetas, ( instruccion de lavado, informativa de precio, etiqueta de

marca bordada a nuestras prendas).



7. ANEXO 11 Catalogo de productos y precio

IMEBrESIon

1€ con Imeresion

CAMISETA BOLIGRAFO
AGENDA S0 0080
A€ S0 IMBresion P
D.25¢€ sn 1
¢,A9€ con Impresion 3€ Sin impresion [ Impresion v .
0,50 € con
4.849¢€ ton IMBresion L
B Esion ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘\
ALFOMBRILLA 7C
SUPATERA 3 CHAPA
D.50¢€ sin
10 € s IIMBrEsion D,25€ sin meresion

D/5DE
14,99¢€ ton Con IIMBreEsidn
TAZA PEGATINA
1,84 € sin Impresion 0 10 UDS D.25€
2,84 € ton IMpresion )
COJIN
2,88¢€ sn
IMBresion TARIETA
20 UDS 1€
4,G8€ con IWpresion
e il

PANCARTA
CON
MANGO

1.949¢€

CARTEL

*Segin tamano

CUATDROS
4-2.D€ SEGUN TAMARO
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