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1. ELECCION DE LA EMPRESA

En el presente apartado se va a proceder a realizar una breve descripcion de la empresa
elegida para realizar el desarrollo de un plan de marketing, asi como del mercado en el

que ésta desarrolla su actividad.

La empresa seleccionada para analizar en este trabajo es Bicisport Sandi, un
establecimiento dedicado a la distribucion comercial de bicicletas y accesorios. Uno de
los rasgos inherentes al sector de la distribucion comercial es su capacidad de cambio.
Su funcion de engranaje de la cadena de valor le convierte en motor y respuesta de las
transformaciones que el entorno y los propios componentes de esa cadena
experimentan. En este primer apartado introductorio se justifica la eleccion de esta
compafiia y se describen sus principales rasgos en términos de historia, situacion actual

y organizacion de la empresa.

1.1. Justificacién de la eleccion de “Bicisport Sandi”

La variedad de surtido, la calidad, los bajos precios y las marcas del distribuidor son
rasgos que identifican a los principales lideres del sector de la distribucion comercial
actualmente. Dentro del ambito de la bicicleta, en la mente del consumidor se
encuentran la variedad de productos ofrecidos por Decathlon, los bajos precios del
hipermercado Eroski en lo referente a bicicletas y las marcas del distribuidor

comercializadas en Decathlon.

Sin embargo, Sandi se posiciona en el mercado por la amplitud de productos que ofrece
en su establecimiento, por la gran calidad de las bicicletas y los accesorios que estan
disponibles en la tienda, por la excelente relacién calidad-precio que ofrece a sus

clientes y por las marcas ampliamente conocidas de los productos que vende.

A través de este estudio se daran a conocer los recursos y capacidades que hacen que
Bicisport Sandi cumpla los requisitos necesarios para ser lider del mercado geogréafico
en el que opera y se detectaran las debilidades que tiene que superar para mantenerse en
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esa posicion. Sobre esta base, se planteara un plan de marketing con una reformulacién
de su posicionamiento a fin de dotar de identidad y reconocimiento a este

establecimiento entre su publico objetivo.

A continuacion, se procede a analizar con detalle informacion relativa a la historia de

Bicisport Sandi y sus principales rasgos.

1.2. Historia de “Sandi”

La empresa Bicisport Sandi comenzd sus andaduras en el afio 1992, cuando su
propietario, José Luis Rodriguez Alvarez puso en marcha una pequefia tienda dedicada

a la venta de bicicletas y accesorios en el municipio de Ribadeo.

Ribadeo es un municipio situado en el extremo nororiental de Galicia, en la provincia de
Lugo, que ademas se encuentra en el limite con el Principado de Asturias aunque
pertenece a la Comarca de la Marifia Orieental, de la cual es la capital. En la siguiente

figura se puede ver al pueblo de Ribadeo.

Figura 1.1. Ribadeo

Fuente: Google Imagenes

La poblacion urbana dentro de la parroquia supera los 6.500 habitantes; no obstante la
aglomeracion urbana incluye aldeas y barrios que se extienden por las parroquias
circundantes llegando hasta los 8.000. Sin embargo hay que tener en cuenta que la

poblacion ribadense es estacional, ya que se sabe que actualmente, aunque el censo
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supera los 10.000 habitantes, viven de hecho méas de 13.000, doblando la cifra en

verano, que puede llegar a 25.000 habitantes.

La buena situacion y el futuro que le espera a Ribadeo con la llegada de importantes
infraestructuras (ampliacion del puerto, puesta en marcha de la Autovia del
Cantébrico...) convierten a la villa en un punto de atraccion demografico de buena parte
de la Marifia Lucense y especialmente del occidente asturiano.

Esta privilegiada situacién geografica hace de Ribadeo el centro comercial de una
extensa area astur-galaica que tiene un mercado directo de mas de 60.000 habitantes,
englobando localidades como Tapia de Casariego o Foz. Actualmente, la localidad
cuenta con un centro comercial abierto y varias areas comerciales finalizadas y otras en
proyecto. La estructura comercial es de vital importancia en la provincia siendo mas
propia de una ciudad que de una cabecera de comarca, vista su influencia en los

municipios aledafos de Asturias y Galicia.

José Luis se percatd de la buena situacion que tenia el pueblo donde residia, ademas
llevaba muchos afios plantedndose poner en marcha un pequefio negocio por cuenta
propia. Esta circunstancia, unida al hecho de que disponia de un local en los bajos de su

casa propiciaron que en abril de 1992 abriera Bicisport Sandi.

La decision de dedicarse al sector de la bicicleta se debe a su amplio conocimiento de
ese deporte y por considerar que era un sector en alza. Inicialmente, s6lo ofrecia una
marca de bicicletas y un numero limitado de accesorios. Porteriormente y ante la
demanda de muchos de sus clientes, decidi6 dar el paso de incorporar nuevas marcas de
bicicletas a su surtido de productos y ampliar el nmero de accesorios disponibles en el
establecimiento, todo ello para responder a los cambios que se producen en los gustos y

necesidades de los clientes.

Ademas, con el paso del tiempo habia ido adquiriendo experiencia en lo relativo a las
reparaciones y mantenimiento de diferentes modelos y tipos de bicicletas, lo cual le
permite gozar de una imagen de calidad y conocimiento de los productos dentro del

sector en el que desarrolla su actividad.
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1.3. Crecimiento de “Bicisport Sandi”

Como ya se ha mencionado, en 1992 Sandi nace como un pequefio proyecto puesto en
marcha por José Luis con la intencion de obtener los fondos necesarios para vivir y

como afan de crecimiento y enriquecimiento personal.
Con el transcurso de los afios, esa pequefia tienda ubicada en las afueras de Ribadeo ha
logrado obtener el apoyo de su publico objetivo experimentando un gran crecimiento.

Este crecimiento se puede observar en diferentes &mbitos, tales como:

X Crecimiento de recursos humanos: en un principio, José Luis puso en

marcha la empresa con la intencion de ser él mismo el que se encargara de la
venta, mantenimiento, reparaciones y labor comercial de Bicisport Sandi. Pero
como ya se ha comentado, Ribadeo es un municipio estacional por lo tanto en
determinadas épocas del afio la poblacion aumenta considerablemente. Ante esta
circunstancia el propietario del establecimiento se ve en la necesidad de tener
que contratar a personal auxiliar que le ayude en el dia a dia. Se trata siempre de
la misma persona, es un hombre con una amplia experiencia en el sector que le
permite a José Luis cumplir con los plazos de entrega en las reparaciones y
también ayudarle en la venta de bicicletas y accesorios, dado su amplio

conocimiento de la materia.

X Crecimiento en el local: en sus origenes, Bicisport Sandi estaba instalada

en un pequefio local ubicado en los bajos de la vivienda de su duefio. Era un
local de 20 metros cuadrados, decorado con material un poco anticuado y con
poco espacio para la disposicion de los productos. Posteriormente, José Luis se
percatd de que era necesario mas espacio para poder aumentar los productos
expuestos. Ante esta situacion decide ampliar el local. Después de la obra, queda
un local de 40 metros cuadrados dividido en dos zonas; por un lado esta la zona
de mantenimiento y reparacion de las bicicletas (donde también esta ubicado el

stock de productos) y por otro lado esta la tienda como tal donde estan expuestos
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todos los productos que Sandi ofrece a sus clientes, tanto las bicicletas como los

accesorios que los consumidores tienen disponibles en el establecimiento.

+» Crecimiento de los productos ofertados: bicicletas y accesorios son los

elementos de mayor crecimiento experimentados por Bicisport Sandi. Ahora
bien es necesario mencionar que José Luis también se ha planteado en varias
ocasiones abrir otro establecimiento en Asturias. Este establecimiento estaria
ubicado en Luarca y el funcionamiento del mismo consistiria en tener las
mismas marcas y los mismos productos que la tienda de Ribadeo. Ademas, la
persona que ayuda en Sandi en los periodos de mayor trabajo seria la que estaria
alli todos los dias atendiendo a los clientes y reparando las bicicletas. Esta idea
nunca ha pasado a ponerse en practica por varios motivos: 1) al no ser José Luis
el que se dedique al servicio técnico y no poder supervisar directamente el
trabajo, podria perderse una de las esencias de Bicisport Sandi y que acabara
perjudicando a la tienda de Ribadeo; 2) poner en marcha este proyecto supone
un gran desembolso por parte del propietario de Sandi, lo cual implicaria tener
que recurrir a financiacion ajena, aspecto al que José Luis es muy reticente; 3)
dada la reciente apertura de la Autovia del Cantébrico, la gente de Luarca esta a
veinticinco minutos en coche de Ribadeo, por lo tanto pueden desplazarse a

Bicisport Sandi para ejecutar la compra de su bicicleta o accesorio.

Estos tres aspectos son los que cabe destacar a la hora de hablar del crecimiento
experimentado por Bicisport Sandi y que le han permitido satisfacer las necesidades y

deseos de sus clientes.

1.4. Sector de la bicicleta

El sector de las bicicletas, de sus componentes y se sus accesorios, en Espafia se cuenta
actualmente con aproximadamente 250 operadores incluyendo a fabricantes,
distribuidores nacionales, importadores, agentes, asi como sectores relacionados tales
como empresas dedicadas a la alimentacion/nutricion y equipamiento ciclista. Los

detallistas son mucho mas numerosos, alcanzando casi las 3.000 tiendas. A
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Continuacion en el cuadro 1.1 aparece reflejada la distribucion de los establecimientos

en este sector.

Cuadro 1.1. Establecimientos del sector de la bicicleta

Bicicletas (70) Distribuidoras (52) Textil (40)
Complementos (11) Electrénica (6) |Componentes (15)
Nutricién (18) Otras (85)

Fuente: Asociacion de marcas Yy bicicletas de Espafia, “Cifras sector ciclismo 2013”.

Tal como se puede observar en el cuadro, a principios del afio 2014 constan 70
establecimientos dedicados a la venta de bicicletas, 52 empresas que realizan la
distribucion de las mismas, 40 compafiias que comercializan textiles de la bicicleta, 11
empresas de venta de complementos, 6 de productos electronicos para la bicicleta, 15
compafiias de componentes y 18 organizaciones dedicadas a la venta de productos de
nutricion. Todas estas compafiias son las que forman el sector de la bicicleta al
completo.

Sin embargo, en la actualidad existen un namero limitado de fabricantes nacionales de
bicicletas. Se trata de un mercado maduro en el que en las ultimas décadas la tendencia
ha sido de concentracion, con una desaparicién de fabricantes nacionales o de su
conversion en importadores/distribuidores, si bien en los Gltimos afios se ha recuperado
parte de la iniciativa perdida con la aparicion de nuevos fabricantes nacionales

relevantes.

Paralelamente se ha producido un gran aumento de la importacion de bicicletas ya sea
porque las marcas extranjeras han copado gran parte de la cuota de mercado o porque
los grandes fabricantes nacionales tienden cada vez mas a producir y ensamblar fuera
del pais, con fabricas en Asia y en Portugal, manteniendo en Espafia los departamentos
de disefio y calidad.

En los ultimos cinco afios, el sector ha aumentado sus ventas a pesar de la crisis

econdémica. Se estima que en su conjunto las ventas han crecido una media de 10% al
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afio. Estos buenos resultados se deben a un uso creciente de la bicicleta por parte de la

poblacidon espafiola.

Tradicionalmente el uso y demanda de bicicletas esta intimamente relacionado con la
practica de deporte y su uso recreativo ocasional. No obstante, hay una tendencia
creciente de uso de la bicicleta como transporte urbano. Esto esta muy ligado a la mayor
concienciacion de los ciudadanos por los temas medioambientales, asi como a las
politicas publicas de municipios, comunidades autdnomas y Estado central orientadas a
promover el uso de la bicicleta como deporte y como transporte. Ademas, el mercado se
concentra principalmente en la venta de bicicletas que supone en torno a un 60% del

total de las ventas en valor.

El siguiente elemento en importancia dentro de las ventas es el de los componentes con
un peso en torno a un 24%. El 16% restante se divide entre cascos, zapatillas, textil,

herramientas, fitness y otros. Todos estos datos aparecen reflejados en el cuadro 1.2.

Cuadro 1.2. Valor cuantitativo de las ventas del sector de la bicicleta.

VALOR

2012 2013
Bicicletas 60,30% 58,67%
Componentes 23,94% 24,97%
Cascos 2,32% 2,39%
Zapatillas 2,68% 2,82%
Textil 4,82% 4,66%
Herramientas 0,35% 0,41%
Fitness 0,13% 0,14%
Otros 5,47% 5,95%
Total 100% 100%

Fuente: Fuente: “Cifras sector ciclismo 2013”.

El total de facturacion del conjunto de todas las empresas que participan del sector se
estima que es de 700 millones de euros al afio de venta a los tres canales de distribucion.

Por lo que la facturacién total del sector ciclismo asciende a 1.050 millones euros.
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Ademas es un sector que ha ido creciendo en puestos de trabajo y en la actualidad esta

cercano a los 14.000 empleos directos entre empresas fabricantes y distribuidoras, 3.000

tiendas especializadas y departamentos de ciclismo de grandes superficies.

En el mercado de componentes y accesorios, cabe resaltar que las ventas en euros, de

los mayoristas y fabricantes al minorista, han crecido en 2013 respecto a 2012 salvo en

el textil. El total del mercado de estos productos ha crecido un 11,5% en 2013.

Todos estos datos aparecen recogidos en el siguiente cuadro.

Figura 1.2. Evolucion 2012-2013.

20,00%

15,00% +— _ _

10,00%
“unl
0,00%

omponentes Cascos Iapamla-s TEII:I| Herramlentﬂs Frtness Otros

5,00% A — o o o o o -

Fuente: Fuente: Fuente: Cifras sector ciclismo 2013.

Como se puede apreciar en la figura, el mayor crecimiento lo ha experimentado la venta

de herramientas, le sigue el material fitness. Por otro lado los componentes han crecido

casi un 7%, los cascos un 5,5% y la venta de zapatillas un 8%. Mientras que por Gltimo

el textil ha sufrido una caida del 1%.

La venta de bicicletas se produce a través de tres canales de distribucién, totalizando

1.034.374 unidades vendidas a cliente final en 2013. Esta cifra supone, tras varios afios

de crecimiento en las ventas, una ligera reduccién de las mismas (7,5% menos) respecto

a2012.

El total de las ventas producidas en el sector de la bicicleta se dividen entre las empresas

fabricantes, distribuidoras e importadoras especializadas del sector, cuya cifra asciende

a 608.874 bicicletas lo que representa un 59% del total del mercado minorista. El

restante 41% es vendido por grandes cadenas de distribucion de material deportivo

10
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(351.500 uds) y grandes superficies en general (256.255 uds) quienes suelen importar
sus propias bicicletas comprarlas a las marcas especializadas. Todos estos datos se
pueden observar en la siguiente figura 1.3.

Figura 1.3. Reparto de las ventas del sector de la bicicleta.

W Tiendas especializadas
Cadenas de distribucién deporte

O Grandes superficies

Fuente: Fuente: Fuente: Cifras sector ciclismo 2013.

En cuanto al tipo de bicicletas, del analisis de las ventas se desprende que continla el
claro dominio de las bicicletas de montafia respecto al resto con un 63% del total. En
segundo lugar destacan las bicicletas para nifios con un 18% sobre el total. Si bien la
bicicleta urbana y la bicicleta eléctrica esta experimentado un fuerte crecimiento aln no
suponen una cuota de mercado superior al 8% entre ambas. Finalmente cabe destacar
que las bicicletas de carretera, que como veremos a continuacion son las de mayor

precio medio, suponen un 10% del total.

Estos datos aparecen recogidos a continuacion en la figura 1.4

Figura 1.4. Venta de las bicicletas por modalidad

1%

= MONTANA

m NINOS
CARRETERA
CIUDAD

O ELECTRICAS

Fuente: Fuente: Fuente: Cifras sector ciclismo 2013.

11
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Para finalizar este analisis del sector de la bicicleta, se va a proceder a comentar el
precio medio de las bicicletas. Para el calculo de los precios medios por modalidad de
bicicleta se ha contado con los precios medios de venta al publico en los tres canales de
distribucion. Los precios medios por modalidad de bicicleta aparecen reflejados en el
siguiente cuadro.

Cuadro 1.3. Precios medios por modalidad.

Concepto 2012 2013 Evolucion (%)
MONTARNA 194 211 o%
CARRETERA 654 647 -1%
CIUDAD 159 165 6%
NINOS 84 82 -2%
ELECTRICAS 1.302 1237 -5%
TOTAL 268 290 8%

Fuente: Fuente: Fuente: Cifras sector ciclismo 2013.

Como se puede observar en el canal de distribucion especializada en montafa, los
precios son notablemente superiores al resto de espacializaciones. En los otros canales,

los precios medios son notoriamente mas reducidos.

Esta cifra comparada con el resto de paises europeos, supone que en Espafia el precio
medio se sitla en el décimo lugar, por detrds de paises como Holanda, Alemania,
Austria, Dinamarca y Bélgica, pero por delante de paises como Francia e Italia.

Por el potencial de crecimiento que la bicicleta eléctrica tiene en nuestro pais, cabe
desatacar la paulatina reduccion del precio medio de este tipo de bicicletas, que se ha
situado en 2013 en 1.237€.

Todos los datos utilizados para la elaboracion de este apartado han sido extraidos del

informe “Cifras del sector Ciclismo 2013 elaborado por AMBE (Asociacion de Marcas

y Bicicletas de Espafia).

12
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2. VISION, MISION Y PRINCIPIOS DE LA EMPRESA

“Doce meses doce oportunidades de cambio”, asi se denomina la iniciativa puesta en
marcha por Bicisport Sandi. Cada mes el responsable de la compafiia se reune con su

empleado para establecer la mejora a desarrollar.

En el material interno que se utiliza en estas reuniones destaca la recurrente presencia de
la vision y la mision de la empresa. Esta es una prueba de la importancia que supone
para la compafia el hecho de que sus colaboradores conozcan e interioricen ambos
conceptos, asi como los valores del grupo, ya que serén los que guie sus esfuerzos hacia

la consecucion de los objetivos fijados.

2.1. Vision de Bicisport Sandi

En este apartado se definen los ejes que guian la politica comercial de Sandi y que le
permiten desarrollar sus actividades y alcanzar los objetivos marcados. Antes de
analizar el entorno de la empresa, resulta fundamental conocerla internamente. Por ello,
la primera toma de contacto con Sandi consistira en conocer su vision, la que constituye

su razdn de ser y orienta su actividad.

Resulta fundamental definir la visién, que es una imagen mental de un estado futuro,
posible y deseable de la empresa, que proporciona una guia para poder distinguir entre
aquellos aspectos que la organizacion debe preservar y aquellos que son susceptibles de
cambio. Por lo tanto, la vision debe ser capaz de determinar lo que quiere llegar a ser la

empresa.

El lider de la empresa debe ser quien crea la vision, ya que hace participe al personal de
Sus compromisos y aspiraciones, aunque ésta también puede aflorar como consecuencia
de la interaccion de los miembros de la compafiia o de la propia historia de la compaifiia.
(Esteban Fernandez y Beatriz Junquera, 2013: “Iniciacion a los recursos humanos).

A continuacion, en la figura 2.1 aparece recogida la vision de Bicisport Sandi.

13
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Figura 2.1. Vision de Bicisport Sandi.

“Ser la tienda de bicicletas de la zona capaz de captar la atencion del publico
objetivo ofreciendo una excelente relacion calidad-precio. Siendo capaz de
mejorar la calidad de vida del responsable, de los clientes y colaboradores de la
compafiia del &ambito local donde la compafiia desarrolla su actividad.

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, la vision es la proyeccién mental de lo que Sandi espera ser a
largo plazo. En efecto, el cliente se encuentra en el centro de sus expectativas, espera

mejorar su calidad de vida.

A medida que se avance en el conocimiento de la tienda de bicicletas, se vera como
todas sus politicas comerciales se guian por esta formula, como es de esperar. Cuando
define su vision determina cémo han de ser y comportarse sus colaboradores
(responsables, profesionales y clientes). Sus politicas humanas también seran coherentes

con ella.
2.2. Mision de Bicisport Sandi

Definir la misién de una empresa significa hacer un esfuerzo por comunicar de forma
explicita cudl es la razon de ser de la compafiia. Se trata de sefialar como la empresa
busca la creacién de valor para sus clientes y satisfacer las expectativas de sus
colaboradores. Por lo tanto se puede observar como desempefia un doble papel, en
primer lugar contribuye a legitimar su existencia y en segundo lugar define y clarifica
qué tipo de empresa es. (Ventura, J; 2008).

En la siguiente figura aparece reflejada la mision de la compafiia.

Figura 2.2: Mision de Bicisport Sandi.

“Hacerles la vida mas facil a nuestros clientes con la oferta de nuestras
bicicletas con la perfecta combinacion de surtido-calidad. Para ello sera la
tienda de bicicletas lider, innovadora y multicanal con los mejores
colaboradores de la zona de influencia.

Fuente: Elaboracién propia.
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Como se puede observar en la mision de la empresa, se trata de ser lideres en la zona
donde esta ubicada, sin renunciar a la calidad y la variedad de surtido, definiendo en
estas metas su politica comercial. Se puede observar que en un principio el precio no
forma parte de la mision, pero esto es asi porque la empresa considera que para destacar
en el mercado hay que sobresalir en alguna caracteristica, que en este caso es la calidad

en el amplio surtido de bicicletas y accesorios.

2.3. Principios y valores de Bicisport Sandi

La visién y mision se complementan con la definicién de los valores o principios que

guian su conducta tanto en las relaciones internas como externas. (Ventura, J; 2008).

Los valores de la empresa estan arraigados en la organizacion y son conocidos y
compartidos por todos sus miembros, siendo su esencia y estando presentes desde sus
inicios. En la figura 2.3. aparecen reflejados los valores de Sandi, que seran analizados a

continuacion.

Figura 2.3. Principios y valores de Bicisport Sandi.

CALIDAD.

RESPETO AL MEDIO AMBIENTE.
SERVICIO AL CLIENTE.
PROGRESO.

COMPROMISO.

NN

Fuente: Elaboracion propia.

v Calidad: la maxima calidad y seguridad en los productos que vende la empresa
se verifica en todas las fases tanto de seleccion como de distribucion de los

mismos. Para medir este aspecto, la compafiia realizara test de prueba de sus
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productos (tanto de las bicicletas como de los accesorios) antes de ponerlos a la
venta, y ademas tanto el responsable como el empleado probaran las bicicletas
antes de su venta. A posteriori, a los clientes también se les preguntara cuél ha
sido su experiencia con la calidad de los productos adquiridos.

v" Respeto al medio ambiente: en la empresa también esta presente la proteccion
del medio ambiente, ofreciendo productos respetuosos con el mismo.

v" Servicio al cliente: el cliente es siempre lo més importante para la compafiia y
el objetivo es conseguir en todo momento el 100% de su satisfaccion. Para ello
Sandi se basa en la rapidez en el servicio, el trato amable y personal y la
constante adaptacion de sus productos a los gustos y necesidades del cliente.

v Progreso: se trata siempre de buscar la mejora permanente de la compafiia para
lograr ser lideres en el mercado con una oferta diferenciada y adecuada a la zona
donde la compafiia desarrolla su actividad.

v' Compromiso: este principio hace referencia tanto al compromiso interno como
al externo. Bicisport Sandi tiene claro que son fundamentales las relaciones
transparentes, honestas y respetuosas tanto con su trabajador como con sus
clientes. Para ello, en la compafiia se escuchan todas las opiniones e ideas que el
empleado pueda aportar y también se involucra en la toma de decisiones.
Ademas la compafiia se compromete a informar a sus colaboradores de todas las
decisiones relevantes para ellos en todo momento. Respecto al compromiso
externo, Sandi sigue una orientacion a los clientes, a los que mantiene
informados siempre de las decisiones que se toman en la empresa, de la gama de
productos, de las ofertas... Todo ello con el objetivo de hacer sentir a los
clientes como uno mas dentro de la compaiiia.

v' Compartir: este principio esta muy relacionado con el anterior, puesto que para
que los clientes, proveedores y empleados de la empresa formen parte de la
compafiia es necesario consultar con ellos multitud de aspectos. En este sentido
resulta necesario compartir continuamente cierto tipo de informacion de la
compafiia, para ello la empresa propone a los interesados las alternativas que se
estan barajando y ellos dan su opinién al respecto de los mdltiples aspectos
planteados. La empresa también tiene el compromiso de involucrar al empleado

en la toma de decisiones de la compafiia y dejandole que ponga en marcha
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iniciativas propias que puedan favorecer a la compariia y a la consecucion de los

objetivos de la misma.

Definir todos estos elementos desde un primer momento resulta imprescinsible para
poder en un futuro definir la estrategia comercial de la compafiia. Esto es asi porque a la
hora de definir las diferentes politicas, es necesario tener presente cual es la mision y
vision del establecimiento y actuar siempre bajo los principios definidos por el
propietario de Bicisport Sandi. Tener en cuenta todo esto a la hora de marcar estrategias
resulta imprescindible, ya que esto permitira que todas las decisiones vayan en la misma

direccion y asi poder alcanzar los objetivos de la empresa.
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3. ANALISIS EXTERNO DEL ENTORNO DE LA EMPRESA

A través del presente apartado trata de analizarse el entorno en el que la compafia
desarrolla su actividad. Por ello resulta necesario definir el entorno, que es el conjunto
de factores que desde el exterior pueden afectar a los resultados de la empresa (Ventura,
J; 2008).

Para desarrollar este apartado se estudiaran una serie de factores del exterior que afectan
a la empresa. Ahora bien, para llevar a cabo este estudio se distingue como es habitual

el entorno genérico y el especifico.

3.1. Analisis del entorno genérico

El entorno genérico es aquel que esta formado por una serie de factores que afectan a la
actividad de la empresa pero que son externos a ella, afectando estos factores por igual a
todas las empresas pertenecientes al sector en el que ésta desarrolla la actividad.

Para llevar a cabo este estudio, se procedera a realizar un analisis PESTA. Este analisis
clasifica en cinco factores los elementos mas relevantes del entorno, y dentro de cada
dimension se incluyen con caracter general un amplio nimero de elementos a tener en

cuenta, que dependeran del pais a analizar (Ventura, J; 2008).

3.1.1. Factores Politico-legales

En este apartado se van a analizar aquellos factores politicos y legales que afectan a la
distribucion comercial, ya que la tienda de bicicletas Bicisport Sandi lo que hace es que

los productos elaborados por los fabricantes estén disponibles para los clientes.

En esta legislatura se han aprobado una serie de medidas que influyen en el consumo de
las familias. Por ejemplo, la subida del I.V.A. que supone que los productos se
encarezcan y que la gente consuma menos al necesitar mas dinero para comprar. Otra
medida que también afectara a las familias es la congelacion del salario y la eliminacion
de la paga extra de los funcionarios, lo que sin duda ha tenido repercusion sobre el

consumo.
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Otro aspecto muy discutido en los ultimos tiempos es el tema de los horarios, por ello
existen importantes leyes relacionadas con la distribucion, como es la Ley 1/2004, de 21
de diciembre, de Horarios Comerciales. En esta ley se establece la libertad de horarios
de apertura y cierre asi como los dias festivos de apertura y el nimero de horas diarias o
semanales que abriran los establecimientos comerciales. Pero es necesario decir que las
Comunidades Autonomas tienen competencias para determinar los horarios de apertura
y cierre en el marco de la libre y leal competencia. ElI horario en el que los
establecimientos realicen su actividad no se podra restringir a menos de 72 horas. En el
conjunto de los dias laborales de la semana, el nimero minimo de domingos y dias
festivos que los establecimientos pueden abrir es de 12, pero estos dias seran
determinados por la Comunidad Auténoma que corresponda en cada caso. También
especifica algunos establecimientos que tienen plena libertad para fijar sus horarios
comerciales como son: los que venden pasteleria, reposteria, pan, platos preparados,
prensa, combustible y carburante y flores y plantas, las tiendas instaladas en estaciones
y medios de transporte terrestre, maritimo y aéreo, las tiendas de conveniencia, las
tiendas instaladas en zonas de gran afluencia turistica y las tiendas instaladas en puntos

fronterizos.

Todas estas cuestiones se han visto afectadas por la aprobacion, en el mes de junio de
2012, de un Decreto Ley 20/2012 por el que se aumentan a 90 horas el horario global en
el que los establecimientos comerciales pueden desarrollar su actividad en el conjunto
de los dias laborables de la semana. Y el nimero de domingos y dias festivos que
podran abrir pasara a ser de 16. Las Comunidades Auténomas lo podran incrementar o
reducir pero sin limitarlo por debajo de 10 dias. Para fijar los domingos y festivos que
deben abrir, las Comunidades Autdnomas deberan seguir los siguientes criterios: abrir
al menos un festivo cuando coincidan de manera continua dos 0 mas, abrir los domingos
y festivos del periodo de rebajas y de la campafia de Navidad y los dias de mas
afluencia turistica de cada Comunidad Auténoma. En cuanto a los periodos de rebajas,
también se da plena libertad a los comerciantes para que los establezcan cuando mas les

convenga y que sean de la duracion que ellos deseen.

En cuanto a la legislacién especifica de la distribucién comercial, ésta pretende
establecer unas reglas para corregir los desequilibrios entre las pequefias y las grandes
empresas comerciales y también destinadas a mantener la libre y leal competencia, que

como consecuencia lleva a una mejora de los precios, la calidad y la oferta de los
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productos. Por todo esto se promulgd la Ley 7/1996 de 15 de enero de Ordenacion del
Comercio Minorista, en la que especifican los tipos de establecimientos en los que la
actividad comercial se llevara a cabo bajo el principio de libertad de empresa. En el
marco de la economia de libre mercado, la libertad de establecimiento comercial hace
referencia a los grandes establecimientos comerciales que precisan de una licencia
especial para poder abrir y explica que una zona geografica estara dotada del adecuado
equipamiento comercial cuando éste ofrezca a la poblacidn una oferta de articulos en las
adecuadas condiciones de variedad, calidad, servicio, precio y horarios. La concesion de
licencias para abrir establecimientos comerciales pertenece a las propias Comunidades
Autonomas. También hace referencia a las prohibiciones de vender al por menor, los
tipos de contratos, y la garantia y el servicio postventa. En cuanto a los precios,
establece libertad de precios, aunque indicara algunas excepciones como productos de
primera necesidad o materias primas estratégicas, cuando se trate de bienes producidos
en régimen de monopolio o mediante concesién administrativa, como medida
complementaria de las politicas de regulacion de producciones o de subvenciones u
otras ayudas a empresas o sectores especificos. También se prohibe la venta a pérdida;
se refiere a las distintas actividades que las empresas pueden hacer como promocion de
ventas, destacando las rebajas, las promociones, la venta de saldos, la venta en
liquidacién y la venta con obsequios. También se refiere a tipos de venta especiales
como la venta a distancia, la venta automaética, la venta ambulante o sedentaria, la venta
en publica subasta y de la actividad comercial en régimen de franquicia. Y para finalizar

la ley explica las infracciones y sanciones.

3.1.2. Factores econ6micos

En este apartado se analiza la situacion econdmica de Espafia teniendo en cuenta

algunos de los principales indicadores econémicos.

En el afio 2013 el PIB fue de 1.022.988 millones de euros, disminuyendo un 0,6%
respecto al afio anterior y el PIB per capita fue de 22.279 euros, un 0.1% menos que en
2012. Mas de la mitad del PIB se destina al gasto en consumo final de los hogares.
(INE, Espaiia en cifras 2013).

20



A =

i it ‘
AR M, I\

U.\;'\'I{Rbi!l-\-l] DEQOVIEDO
En la figura 3.1. , que aparece a continuacion, se puede ver como por primera vez desde

el afio 2008, la variacion del volumen del PIB fue positiva en un 0,7%.

Esto quiere decir que tras afios de crecimiento negativo, parece gque poco a poco la
economia vuelve a crecer lo que hace esperar que la situacion de crisis de las empresas

mejore y puedan volver a crear empleo.

Figura 3.1: Tasa de variacion del volumen del PIB.
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Fuente: INE (Espafia en cifras 2013).

Analizando el PIB por Comunidades Autdnomas, Canarias e llles Balears son las
comunidades que registran en 2013 un menor descenso de su PIB en términos de
volumen (-0,4% ambas). Esto se debe fundamentalmente, a que la evolucion del sector
servicios de sus respectivas economias es mas favorable que la observada a nivel
nacional. Por su parte, los mayores descensos en la variacion de PIB en términos de
volumen corresponden a Principado de Asturias y Castilla y Ledn ,-2,1% ambas (INE,
Espafia en cifras 2013).

En 2013, la balanza por cuenta corriente acumula un superdvit de 7.131 millones de
euros (frente a un déficit de 11.518,7 millones en el afio 2012). Esta evolucidn refleja
principalmente la amplia correccion del déficit comercial, seguida por la mejoria de los

saldos de rentas y de servicios.

El paro en el 2010 era de 4.632.400 personas, siendo el sector con una mayor
proporcién el de servicios, seguido de la industria y un porcentaje de hombres mayor

que de mujeres.

21



AR 1
i ﬂil Jahn \
mmrh.(__.__./mmn ol

UNIVERSIDAD DE OVIEDO

En la figura 3.2. se ve la marcada tendencia ascendente de la tasa de paro de nuestro
pais, que afecta en mayor medida a mujeres que a hombres. Esta elevada tasa de paro
hace que haya muchas personas que no pueden consumir lo que hace que las empresas
ingresen menos dinero y reduzcan también sus beneficios acentuandose de esa manera

la crisis.

Figura 3.2 Tasa de paro (%).
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Fuente: INE (Espafia en cifras 2013).

Segun la Encuesta de Poblacion Activa (EPA), en 2013 el nimero de activos se sitda en
algo méas de 23 millones de personas. La tasa de actividad alcanza el 60,4% de la
poblacion de 16 y mas afios. EI nimero de ocupados desciende un 2,8% respecto a
2012.

Ademas, respecto al salario, la Encuesta de Estructura Salarial 2011 refleja que en
Espafia el salario més frecuente es 15.500 euros/afio, el mediano 19.287,24 euros/afio y
el medio 22.899,35 euros/aiio. Como se puede observar en la figura 3.5. , la desigualdad
de la distribucidn salarial entre sexos es apreciable: la ganancia media anual femenina

supuso el 77,0% de la masculina.

Figura 3.3. Ganancia media por hora de trabajo.
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Fuente: INE (Espafia en cifras 2013)
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Todos estos datos resultan fundamentales para el sector de la distribucion comercial, ya
que si el nimero de ocupados descienden respecto al afio anterior el poder de compra de
las personas disminuye. Todo esto unido a que el salario de los trabajadores también se
reduce hace que el consumo decaiga, lo cual afectara a la tienda de bicicletas.

En la siguiente figura (numero3.4.), se puede observar la renta media por hogar en el
afio 2011 medida en euros al afio. Lo cual permite comprobar que realmente las familias
tienen dificultades para llegar a fin de mes. Ademas en la figura 3.5. se puede analizar la
situacion de las familias espafiolas respecto a la dificultad para llegar a finales de mes

con su nivel de ingresos.

Figura 3.4. Renta media por hogar 2011.
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De 22.500 a 25.500 Figura 3.5.Situacion de horages a fin de mes.
Fuente: INE (Espafia en cifras 2012).

Todos estos datos permiten comprobar que gran parte de las familias espafiolas (28,7%)
manifestaban tener ciertas dificultades para llegar a fin de mes en el afio 2010 y un 12,2
% aseguraban llegar con muchas dificultades frente a un escaso 2% que no tenia
problemas. Estos datos explican el descenso del consumo de los hogares y que el gasto
mayoritario de las familias sea en vivienda y en gastos asociados y en alimentacién y
bebidas, ya que se trata de gastos basicos que vienen explicados, de nuevo, por el paro y
la subida de precios y la bajada en los ingresos.
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3.1.3. Factores socio-culturales

La poblacion residente en Espafia a 1 de enero de 2013 se sitUa en los 46,7 millones de
habitantes, lo que supone un descenso del 0,2% respecto al afio anterior. Las personas
de 65 0 mas arios representan el 17,7% de la poblacion total.

Todos estos datos proporcionados por el INE en su documento titulado “Espafia en
cifras 2013”, aparecen recogidos en la figura 3.8. , la cual representa la pirdmide de
poblacién de Espafia a 1 de enero de 2013. En dicha figura aparece reflejada toda la
poblacién, tanto los espafioles como los extranjeros residentes en Espafia. Ambos

grupos de poblacion aparecen reflejados en la figura 3.6. en distintos colores.

Figura 3.6. Piramide de poblacion de Esparfia
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Fuente: INE (Espafia en cifras 2013).

La poblacion extranjera residente en Espafa se sitia en 5.072.680 personas y se reduce
un 3,1% respecto al 1 de enero de 2012, debido al efecto combinado de la emigracion y
de la adquisicion de nacionalidad espafiola. Los extranjeros representan el 10,9% de la

poblacién total.

Estos datos resultan fundamentales para el consumo, ya que como se puede observar en
la piramide de poblacion de la figura 3.8. , la mayor parte esta en la franja media de
edad, lo cual resulta muy interesante para la tienda de bicicletas con el objetivo de
desarrollar campafas especificas para atraer a este tipo de clientes que representan la

mayor parte de la poblacion total.
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Respecto a la natalidad, cabe decir que continGa su tendencia decreciente iniciada en

2009. Durante el afio 2012 han nacido en Espafia 454.648 nifios, un 3,7% menos que en
2011 y un 12,5% menos que en 2008, afio en el que el nimero de nacimientos alcanzé

su maximo en 25 afnos.

El porcentaje de nacidos de madre extranjera se sitla en 19,2%, un 0,5% menos que en
2011. También disminuye el nimero medio de hijos por mujer de 1,36 en el afio 2011 a
1,32 en 2012. Por el contrario, el porcentaje de nacidos de madre no casada aumenta un
4,3% respecto a 2011. Igualmente, crece la edad media a la maternidad, que se sitda en
31,56 afios. Estas cifras aparecen recogidas en una tabla en la figura 3.7. , donde se
pueden analizar y observar con datos exactos los principales indicadores de natalidad y

fecundidad en Espafia.

Figura 3.7. Indicadores de natalidad y fecundidad.

Variacidon interanual %

Mumero de nacimientos? 454,648 -37

Tasa bruta de natalidad? 9,69 -38

Porcentaje de nacidos de madre extranjera 19.2 0,5

Muamero medio de hijos por mujer 1,32 -28

Edad media a la maternidad 31,06 0,4
Porcentaje de nacidos de madre no casada 38,96 43

1. Da madre residenta an Espana
2. Nimero de nacidos vivos por 1.000 habitantes.

Fuente: INE (Espafia en cifras 2013).

Estos datos relativos a la natalidad también resultan fundamentales para Bicisport
Sandi, ya que el hecho de seguir reduciéndose cada vez méas es un elemento a tener en
cuenta. Ante esta circunstancia, el duefio de la empresa debera tenerlo presente a la hora
de encargar los diferentes modelos de bicicletas, de tal manera que deberad pedir un
menor numero de bicicletas infantiles ya que cada vez son menos los nifios en la

poblacion.

En el lado opuesto, en 2012 fallecen en Espafia 402.950 personas, un 3,9% mas que en
2011. La tasa bruta de mortalidad se sitta en 8,58 fallecidos por cada 1.000 habitantes y
la de mortalidad infantil en 3,06 defunciones por cada 1.000 nacidos, ligeramente

inferior a la registrada el afio anterior.
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Por otro lado, la esperanza de vida sigue la tendencia creciente de los ultimos afios
superando los 82 afios en 2012. En varones alcanza los 79,4 afios y en mujeres los 85,1
afios. En 2012, las mujeres espafiolas son las mas longevas de la Unidén Europea. Los
espafnoles ocupan la tercera posicion a nivel comunitario por detras de suecos e
italianos. Estos datos también deben ser tenidos en cuenta por Bicisport Sandi, ya que si
la esperanza de vida es elevada, es necesario tener disponible en el establecimiento
bicicletas y accesorios adecuados para las personas mayores, que también formaran

parte del publico objetivo.

Otro aspecto a tener en cuenta por la empresa en referencia a la sociedad es el
matrimonio. En 2012 se registraron un total de 168.556 matrimonios, lo que representa
un 4,2% mas que el afio anterior. Se rompe asi con la tendencia decreciente del nimero

de matrimonios iniciada en el 2004.

Ademas, en 2012 se producen un 7,8% menos de separaciones que en 2011. Sin
embargo, los divorcios aumentan un 0,6% respecto del afio 2011, representando el
94,1% del total de las disoluciones matrimoniales ocurridas en 2012. En suma, las

disoluciones matrimoniales aumentaron un 0,1% respecto al afio 2011.

Por lo tanto, como consecuencia de este analisis podemos extraer que el nimero de
matrimonios es mayor, mientras que cada vez hay menos separaciones. Este es otro dato
a tener en cuenta por Bicisport Sandi, ya que al haber mayor nimero de matrimonios,

deberé tener productos adecuados a esta circunstancia y ofertas especificas.

Un aspecto complementario a toda esta informacion y de gran interés es conocer el uso
del tiempo que hacen los espafioles. En los Gltimos afios ha disminuido el tiempo que se
dedica a la diversion vy la vida social para invertir mas tiempo en aficiones e

informatica.

En la figura 3.8. se puede observar que los menores de 25 afios dedican gran cantidad de
tiempo al estudio, lo que les impide dedicarse a tareas de ocio, entre ellas andar en
bicicleta; por su parte, las personas de 25 a 64 afios dedican gran parte de su tiempo a
trabajar y realizar actividades en familia, entre las que destaca los paseos en familia en

bicicletas.
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Ademas, a medida que va aumentando la edad se dedica mas tiempo a los medios de

comunicacion, donde estan incluidas actividades como ver la television, leer y escuchar

la radio.

Figura 3.8. Distribucién de actividades por grupos de edad en 2010. Cifras en horas y

minutos.
400
0 W Trayedos y empleo del
2000 tiempa Na especilicado
© _ : B Madios o ComUnCacn
18:00

O Afconés & informatica

16:00

B Deporles v aclividades al

14:00 aire libre
E vida social y diversion
1200 I . :
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o0 FEURIONES
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0600 O Estudios
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Menos de 25 afios De25ad4d afios De 452 64 aflos 65 y mas aftos

Fuente: INE (Encuesta de empleo del tiempo 2009-2010).

Respecto a los medios de comunicacion, cabe sefialar que la audiencia de la television
es mucho mayor que la de la radio, y la audiencia de Internet aumenta cada vez mas, ya
en la mayoria de la ocasiones se ven las series y noticias a través de Internet,
disminuyendo con ello el uso de la television. Por esta razon, la publicidad tiene mayor

presencia en estos dos medios que en la radio.

La presencia de ordenador en los hogares espafioles ha aumentado significativamente en
los dltimos 10 afios, un 35%. Entre el 2000 y el 2010 también se ha producido un
aumento mucho mayor de la conexion de Internet en el hogar suponiendo mas de un
60%.

En la figura 3.9. se puede observar el equipamiento de las viviendas respecto a esta
tecnologia medida en porcentaje. En esta figura aparecen recogidos tanto el afio 2013

como el 2012, lo cual permite analizar la evolucion que ha seguido.
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Figura 3.9.Equipamiento de las viviendas (%).

Equipamiento de las viviendas (%}

726 73,4
G9.8
68,9
B6,6
65,5
Con algdn tipo de Disponen de acceso & Con conexion de
ordenador Internet Banda Ancha

2012 B 2013

Fuente: INE (Espafia en cifras 2013).

En la figura 3.9. se puede observar que la tendencia de las viviendas es la de
incrementar el acceso a internet, mientras que el nimero de hogares con algun tipo de
ordenadores se mantiene mas o menos constante. Estos datos resultan fundamentales
para Bicisport Sandi, ya que esta tendencia es un dato a tener en cuenta por la empresa,

que debera ofrecer sus productos y todo tipo de informacion a traves de este medio.

Otro aspecto relevante es que para los esparioles las vacaciones son muy importantes y a
pesar de la situacion actual la gente opta por reducir el nimero de dias que pasa fuera de

casa en lugar de no ir a ningun sitio.

En cuanto a los deportes, hay un gran nimero de personas en Espafia que practica al
menos uno, sobre todo los nifios que lo hacen como actividad extraescolar, en total hay

3.520.200 licencias federativas de deportes.

Debida a esta relevancia de los deportes y de las vacaciones es necesario que la empresa
disponga de una amplia variedad de productos deportivos y todos aquellos
complementos que los consumidores y/o clientes necesiten para poder disfrutar al

méaximo de sus tiempos libres ya sean vacaciones o hobbies.
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3.1.4. Factores tecnoldgicos

Hoy en dia estos factores son muy importantes como consecuencia de todos los avances

que ha habido en las tecnologias de la informacion en los Gltimos afios.

El gasto en innovacion tecnoldgica desciende un 9,1%, siendo la construccion uno de
los sectores que mas reducen el gasto en innovaciones tecnoldgicas (-33,1%). El 13,2%

de las empresas espafiolas fueron innovadoras tecnologicas en 2012.

El 98,0% de las empresas espafiolas de 10 o mas empleados disponia de conexion a
Internet en enero de 2013, y practicamente la totalidad de las empresas (98,9%) poseen
un ordenador. Un 29,1% de las empresas utilizaron redes sociales tales como Facebook,

LinkedIn, Tuenti, etc.

En la figura 3.10. se puede observar el uso de diversas tecnologias de la informacion y
las comunicaciones (TIC) en las empresas a enero de 2013 y medido como porcentaje

sobre el total de las empresas.

Figura 3.10. Uso de las TIC (%).

Ordenadores NN 92,9
Conexion a Internet | 22,0
Telefonia mavil NG 54,7
Red de &rea local (LAN) NN G5 4
Conexion a Internet y sitio/pagina web * NN 71,6
Red de drea local sin hilos [ = 6
Otras tecnologlas (GPS, TPV, etc.) NN 25,2

* % sobre el total de empresas con conexion a Internat.

Fuente: INE (Espafia en cifras 2013).

El principal avance ha sido la compra a traves de internet, donde las empresas de
distribucion han visto una oportunidad, ya que bastantes consumidores pueden preferir
hacer sus compras desde casa en lugar de ir a la tienda y esperar colas. Por esta razon
muchas empresas han habilitado en sus paginas webs plataformas para adquirir sus
productos a través de internet, en algunos casos se envian los productos a casa y en
otros se pasan a recoger por la tienda que indica el cliente. Las empresas de distribucion

también utilizan las redes sociales para estar en contacto con los clientes e informarles
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de eventos, con lo que promocionan su marca y consiguen que los clientes les sean

fieles.

Vendiendo a través de internet, las empresas facilitan la compra a sus clientes y también
se dan a conocer y pueden vender en otras Comunidades Auténomas e incluso en otros

paises algo que es importante para empresas mas pequenas.

Los avances tecnologicos son utilizados por los distribuidores mas adaptados pero su
puesta en marcha proporciona una ventaja competitiva solo a corto plazo, hasta que la
innovacion sea copiada por los competidores; las ventajas competitivas a largo plazo
son las que se derivan de la forma de hacer Unica la organizacion. Algunos de ellos son
nuevos formatos comerciales como los pop-up stores, pago a través del movil, asistente

hologréfico de ventas o el impacto de las redes sociales.

El avance mas reciente son los teléfonos con internet lo que permite que los clientes
puedan acceder a las paginas web de las empresas en cualquier momento y lugar. Con
ellos también pueden utilizar los cédigos BIDI o QR para obtener informacién sobre

determinados productos o promociones.

3.1.5. Factores ambientales

Hoy en dia los consumidores estan cada vez méas concienciados con el medioambiente,
por lo que las empresas deben mostrar también su compromiso con ese tema. Muchas
empresas pusieron a la venta o en promociones bolsas no desechables para la compra
para llevarlas con ellos cada vez que acudiesen al establecimiento y ademéas cobran un
par de céntimos por las bolsas de plastico de siempre. Con esto lo que se pretende es
ahorrar costes y contaminar menos ya que esas bolsas de plastico tardan mucho en

descomponerse.

Los fabricantes de algunos productos intentan reducir en ocasiones envases y embalajes
de sus productos para eliminar envoltorios que en muchos casos son innecesarios y asi

ahorrar costes y producir menos residuos.

En 2011 se recogen 23,3 millones de toneladas de residuos urbanos, un 4,5% menos que

en 2010. De éstos, 18,8 millones corresponden a residuos mezclados y 4,5 millones a
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residuos de recogida separada. En términos per capita, en Espafia se recogen 504,5
kilogramos de residuos urbanos por persona en 2011. Las actividades de servicios
generan 7,9 millones de toneladas de residuos y el sector de la construccion 32,7

millones.

Otra forma que tienen las empresas para ayudar a preservar el medioambiente es
transportando varias cosas a la vez o a varias empresas para que los camiones tengan
que hacer menos viajes y de esa manera expulsar menos dioxido de carbono, uno de los
gases de efecto invernadero, a la atmdsfera y también ahorrar costes al consumir menos

carburante.

Por otro lado, las personas tienen una mayor conciencia respecto a la proteccion del
medio ambiente y al desarrollo una vida muy saludable. Este es un aspecto que Sandi
debe tener muy presente, porque puede poner en marcha un plan para potenciar el uso
de la bicicleta, que es su principal producto. Esto es asi porque con el uso de la bicicleta
no se contamina, y ademas permite a su usuario hacer ejercicio al mismo tiempo, con lo
cual los dos aspectos que cada vez preocupan mas a la sociedad estan cubiertos con su

producto ofertado.

3.2. Analisis del entorno especifico

Una vez descritos los rasgos esenciales del entorno en términos genéricos, el siguiente
paso es realizar un analisis en profundidad de las caracteristicas del entorno especifico o
sectorial del establecimiento. Este entorno especifico se puede definir como el conjunto
de factores con mayor capacidad para afectar a los resultados de una determinada
empresa. En una economia de mercado como la que existe en Espafa, este mercado
estara dominado por el conjunto de establecimientos con los que compite, por los
clientes y por las empresas a las que adquieren los productos necesarios para desarrollar
su actividad (Ventura, J; 2008).

A través del presente apartado se llevara a cabo el estudio de todos aquellos factores que
afectan directamente a Bicisport Sandi. En este sentido se procedera a analizar tanto los
clientes, como los competidores y los proveedores del establecimiento, ya que son los

que estan directamente relacionados con la compaiiia.
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3.2.1. Analisis de los competidores

Los principales competidores de Bicisport Sandi que se detallan en este apartado estan
medidos en funcion de la relacion calidad-precio de los productos que ofertan y de la
zona geografica donde esta instalado el establecimiento. En este sentido destacan
fundamentalmente dos competidores, por un lado Decathlon y por otro lado Eroski. A

continuacion se realizara un estudio pormenorizado de cada uno de estos competidores.

3 Decathion DECATHLON

SPORTS SPECIALIST |

Decathlon es una cadena de establecimientos de grandes superficies, dedicada a la venta
y distribucion de material deportivo, filial del grupo francés Mulliez. Actualmente est4
presente en 22 paises y destaca por un fuerte desarrollo de sus marcas de distribuidor,
aquellas que son elaboradas por un fabricante pero que se comercializan en el mercado

bajo la marca del propio establecimiento.

Los valores de la compafiia son fundamentalmente tres:

1. Vitalidad: un colaborador vital es positivo y esta lleno de energia. Es entusiasta,
le gusta la innovacién y la creacién. Siempre busca la manera de progresar y de
hacer que las cosas evolucionen, le gusta la accion como deportista que es.

2. Sinceridad: se manifiesta en la transparencia a través de nuestros actos, entre la
propia empresa, con sus clientes y con sus proveedores. Quieren que haya
coherencia entre lo que expresan y lo que realizan.

3. Responsabilidad y generosidad: estas dos palabras, siempre van unidas para la

compafiia y las dos se complementan perfectamente. En su management, la
generosidad de sus acciones estd asociada a una fuerte exigencia, signo de

responsabilidad.
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En el afio 2003 Decathlon refuerza su sentido de hacer accesible el deporte, con la
creacion de los "Eventos Clientes". Estos eventos tienen como objetivo proponer a sus
clientes que compartan, que descubran actividades alrededor de un deporte, tales como
la travesia, el roller, la bicicleta... EI lema de la compafia es "Dar ganas y hacer

accesible al mayor numero de personas el placer y los beneficios del deporte™.

Bajo este sentido Decathlon, creador y distribuidor de articulos deportivos, trabaja cada
dia para hacer que el deporte sea accesible al mayor nimero de personas. Agrupando
todos los deportes bajo un mismo techo, no ha cesado desde su origen de favorecer la
accesibilidad a la practica deportiva:

v Accesibilidad a través del precio: tiendas sencillas, una logistica 6ptima,

organizaciones eficaces y una voluntad permanente sobre el control de los gastos
han permitido y permiten seguir bajando regularmente los precios de nuestros
productos.

v Accesibilidad a través de una amplia gama de productos deportivos: gama

compuesta a su vez de marcas propias, que la propia empresa denomina Marcas
Pasion, tales como Quechua, b'Twin, Kipsta o Tribord... y de productos de

marcas Internacionales.

Por dltimo, Decathlon Espafia es antes de nada un equipo de mas de 11.000
colaboradores apasionados del deporte, que contribuyen cada dia a la satisfaccion de sus

clientes y que son la primera riqueza de la Empresa.

Desde el punto de vista de Bisisport Sandi, Decathlon supone una fuerte competencia.
Esto es asi porque se trata de un establecimiento que ofrece a sus clientes un precio muy
adecuado y una calidad asequible al precio que se estd pagando por los productos.
Ademas, en la propia tienda también se ofrecen todo tipo de accesorios de la bicicleta,
que es un aspecto valorado muy positivamente por los consumidores de este tipo de
productos. Ahora bien, la cadena Decathlon tiene un punto débil que debe ser explotado
por Sandi, y es que este competidor no cuenta con un servicio de mantenimiento y
reparacion de bicicletas. Este dato debe ser tenido en cuenta por Bisisport Sandi, ya que
es el unico de la zona de influencia que ofrece este servicio, que al fin y al cabo es

fundamental en el momento de la compra. Esto es asi porque cuando una persona
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adquiere este producto de larga duracién, no sélo es importante el momento de la

adquisicién sino que también se valora muy positivamente que en ese mismo
establecimiento se le proporcione un servicio de reparacion del producto adquirido. Este
aspecto es muy importante, tanto que puede ser un factor que decida la compra, con lo

cual es una de las fortalezas con las que cuenta Sandi.

El Grupo Eroski es una unidad de sociedades formada por alrededor de 2000

establecimientos. En Ribadeo existe un hipermercado, que serd el que se proceda a

analizar.

En primer lugar decir que se trata de una empresa que sigue el modelo de cooperativa,
del que los propios consumidores forman parte. La mision de la compaiiia es “integrar
al cliente, escucharte. Queremos buscar la manera de satisfacerte de forma impecable.
Las personas que formamos EROSKI estamos muy comprometidas e implicadas con
nuestro trabajo. Queremos que te sientas como en casa cuando visites nuestras tiendas
y, por ello, queremos que sean acogedoras, saludables y que estén a la ultima en

innovacion”.

Por otro lado, los principios y valores que definen a la sociedad y a la manera que tiene
de relacionarse tanto con las personas como con el entorno donde desarrolla su
actividad son cinco:
1. Cooperacién: los empleados participan en el capital de la empresa, y en
consecuencia en sus resultados econdmicos y en su devenir futuro.
2. Participacién: al ser una empresa que se basa en el modelo de cooperativa
permite la participacion de los trabajadores en la gestion de la empresa, en los
resultados y en la toma de decisiones.

3. Responsabilidad social: contribuyen al bienestar de la comunidad en la que

actdan, incidiendo en su desarrollo social, cultural y econdmico mediante la

distribucion solidaria de la riqueza.
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4. Innovacion: la renovacion permanente en cualquier &mbito de actuacion es
fundamental para el progreso empresarial y para adaptarse a las expectativas que
su actividad genera en la sociedad y en los consumidores.

5. Compromiso: integran en su dia a dia la defensa de la salud y seguridad de los
consumidores a través de una oferta de productos sanos y seguros, y mediante
una informacion transparente, util y completa. Al mismo tiempo, reducen los

impactos medioambientales que genera su actividad.
El hipermercado Eroski cuenta con una amplia lista de marcas propias para poder con
ellas satisfacer las necesidades de sus clientes. La marca en la que se centrard este
analisis es “Romester”, que es la marca bajo la que Eroski comercializa sus productos
deportivos y que sélo esta presente en sus hipermercados. A continuacion se puede

observar el logotipo de la marca “Romerter”.

Figura 3.11. Marca Romester de Eroski.

ROmM

Fuente: http://www.eroski.es

Bajo esta marca Romester, Eroski ofrece a sus clientes un reducido surtido de bicicletas.
Concretamente divide en tres categorias las bicicletas que ofrece a sus clientes:
1. Bicicletas infantiles.
2. Bicicletas juveniles, categoria que a su vez dividen en bicicletas para paseo y
para montafia.
3. Bicicletas para adultos, en este caso la cadena de hipermercados también opta

por diferenciar entre las bicis de paseo y las de montafa.

Uno de los elementos que destacan de este surtido de bicicletas es el bajo precio que
ofrecen a sus clientes, aspecto fundamental en un contexto de crisis como el actual.
Ademas, los componentes de las bicicletas son de plastico, por lo que la calidad de las

mismas no es muy elevada.
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Para vender estos productos lo que hace la cadena es ofrecer en su pagina web un
catadlogo en el que aparecen las diferentes bicicletas que forman cada categoria. Para
ofertarlas proporcionan una fotografia del producto y una breve descripcion del mismo.
Pero ademas del catalogo, en sus establecimientos exponen alguna de las bicicletas para

que el consumidor sepa que en esa tienda también se venden ese producto.

Otro aspecto que también es necesario destacar es que en el hipermercado no tienen
disponibles accesorios para las bicicletas, ni tampoco cuentan con un servicio de
asesoramiento en la compra o reparacion de las mismas. Todo esto son elementos que
Bicisport Sandi debe tener presente, ya que ése es un punto débil de Eroski que puede
explotar. Esto es asi porque los clientes a la hora de comprar una bicicleta no sélo se
fijan en las caracteristicas del producto, sino que también consideran relevante que el
establecimiento se encargue de las reparaciones que pueda necesitar en un futuro, o de
asesorar en el momento de la adquisicién a aquellos que tengan menos conocimientos
de bicicletas. Estos elementos son importantes porque Bicisport Sandi cuenta con
productos de una excelente calidad, ofrece asesoramiento por profesionales con una
amplia experiencia en el sector de la bicicleta y ademéas proporcionan todo el
mantenimiento necesario para las bicicletas y también se encarga de reparaciones de las

mismas.

3.2.2. Andlisis de los clientes
En este apartado se trata de definir los clientes de Bicisport Sandi, aspecto fundamental
para poder definir un adecuado plan de marketing ya que son estos consumidores a los
que es necesario llegar a través del plan.
Los clientes a la hora de elegir un establecimiento de distribucion de productos tienen

en cuenta en primer lugar la calidad del producto, seguida de su precio y la proximidad

al establecimiento. Estos elementos se pueden comprobar en la siguiente cuadro.
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Cuadro 3.1. Motivos de los clientes para la seleccion del establecimiento.

MOTIVOS DE COMPRA PUNTUACION ‘
Calidad del producto 66,7
Buen precio 59,3
Proximidad/Cercania 40,4
Variedad de productos 28
Atencion al cliente 25,3
Buenas ofertas 14,6
Variedad de marcas 11,5
Parking 51
Rapidez en la compra 4,3
Marca propia 3
Horario 2,8
Otras 11,3

Fuente: elaboracion propia en base a los datos de Magrama.

En relacion a los motivos de compra recogidos en el cuadro anterior, Bicisport Sandi
cuenta con un elevado surtido de productos con una calidad excepcional y a buen
precio. También tiene una ubicacién excelente a la salida del pueblo, por lo que resulta
muy rapido acceder al establecimiento desde cualquier punto del mismo, ademas cuenta
un parking muy grande y gratuito que pueden disfrutar sus clientes. El horario del
establecimiento es muy amplio, lo cual hace que todos los clientes, independientemente
del horario de su trabajo, puedan acudir a Sandi para la compra de una bicicleta,
accesorios o la reparacion de la misma. Otro aspecto muy relevante es la atencién al
cliente, que es uno de los puntos fuertes del establecimiento, ya que tanto el duefio
como el empleado tiene un amplio conocimiento de los productos que ofertan, lo cual
hace que el servicio que prestan de asesoramiento a los clientes sea excepcional. Todos
estos elementos forman un elevado nimero de motivos positivos para Bicisport Sandi,

que debe tener presente para resaltar a la hora de disefiar el plan de marketing.

Hoy en dia los mercados estan marcados por las necesidades de los consumidores, pero

estas necesidades pueden ser satisfechas de diferentes formas. Los productos se pueden
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mejorar tecnoldgicamente o cambiando la imagen, el disefio o el formato del
establecimiento. Hay que tener en cuenta la existencia de consumidores que estan
dispuestos a pagar unos precios superiores por estos cambios, o simplemente porque
consideran que la calidad del producto es mayor si su precio es superior al de otros.
Ahora bien, la calidad debe ser uno de los aspectos que el consumidor aprecie del
establecimiento, ya sea por la imagen del producto, por el surtido ofertado, por el
prestigio de las marcas que existen o por la publicidad realizada.

A la hora de analizar los clientes también hay que tener en cuenta que normalmente
cuando estan en el establecimiento les surgen mas de una necesidad, por lo que el
mismo debe tener un amplio surtido perfectamente distribuido, que haga que de un solo

vistazo los clientes puedan apreciar todos los productos que estan disponibles.

Otro aspecto que los clientes consideran a la hora de adquirir un producto duradero,
como es la bicicleta y sus accesorios, es el servicio postventa y de atencion al cliente, es
decir, que en el caso de tener algin problema con el producto, se lo arreglen o se lo
cambien. Pero hoy en dia, con el avance de internet y la situacion de crisis que hay,
resulta mas frecuente que el cliente antes de ir a un establecimiento a adquirir un
producto consulte el producto que va a adquirir y el establecimiento a donde puede
acudir. Hay que destacar que no sélo analiza las paginas de estos establecimientos, sino
que también visita distintos foros donde proporcionen informacion, experiencias y

opiniones del establecimiento y de los productos.

Los clientes como se ha dicho, disponen de una gran cantidad de informacion, lo cual
hace que tengan mas poder de decision de compra gracias a la posibilidad de comparar
precios y productos. A pesar de esto, como se muestran en la figura 3.12. , més de la
mitad de los consumidores son fieles a los mismos establecimientos y tan sélo el 0,6%

compara precios en internet.
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Figura 3.12. Fidelidad y bdsqueda de informacion de establecimientos.

Soy fiel alos 531
mismos establecimientos

Visitar vanos 203
establecimientos

Folleto 11,6

Boca en boca 3,0

No busco los 105
mejores precios

Publicidad en 0.9
TV/Radio/Prensa

Internet 06

Fuente: Magrama (2013).

Como se puede observar el porcentaje de fidelidad de los clientes a un establecimiento
es muy alto, el 53,1%, y tan solo un 20,3% de los consumidores visitan varios
establecimientos. Ante estos datos, Bicisport Sandi debe hacer camparias de fidelizacién
para logar mantener a sus clientes, ademas debe lograr siempre satisfacer las
necesidades de los mismos y tener siempre en el propio establecimiento disponible todo

lo que necesiten para que asi no acudan a otro.

Otro aspecto importante a la hora de hablar de productos de larga duracién es la marca,
en este sentido Bicisport Sandi cuenta con una ventaja muy importante, y es que en su
establecimiento no ofrece productos comercializados bajo marcas del distribuidor, sino
que todo lo que ofrece es de marca de fabricante. Esto es un elemento muy interesante
para los clientes que, como se trata de un producto de larga duracién, son reacios a
adquirir una bicicleta de marca del distribuidor, y prefieren adquirir marcas de

fabricante que les ofrezcan una mayor garantia en el largo plazo.

En lo que se refiere a Bicisport Sandi se pueden identificar varios segmentos de clientes
en funcidn de la cantidad de dinero que estan dispuestos a gastar y a la edad del cliente.

Estos segmentos de clientes en Bicisport Sandi son:

1. Padres de familia, este segmento es uno de los mas importantes para el

establecimiento. Se trata de padres y madres que acuden a Sandi para adquirir
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una bicicleta para sus hijos. Este grupo de clientes esta formado por personas de
entre 28 a 45 afios, con un nivel de ingresos medio-alto, con un puesto de trabajo
y que buscan para su familia un producto con una excelente calidad. Cuando
acuden al establecimiento no reparan tanto en el precio del producto y exigen
una elevada calidad y lo que adquieren son bicicletas y accesorios para la
misma; accesorios que van desde un timbre animado para sus hijos, hasta un
casco Yy proteccion para las piernas (elementos de seguridad), pasando por un
botellin de agua o un candado. Se trata de personas que repiten la visita
posteriormente para adquirir para ellos mismos o para otros familiares ya que
han quedado muy satisfechos con el producto y el servicio prestado en el
establecimiento. Dentro de este segmento de consumidores cabe destacar la gran
importancia de los mismos, ya que pueden proporcionar una excelente
comunicacion boca-oido del establecimiento. Esto es asi porque pueden
comentar en su circulo de amistades o en el colegio de los nifios la buena
experiencia que han tenido con Sandi. Por lo tanto resulta imprescindible tener

en cuenta a este grupo de clientes.

2. Jovenes aventureros, es el segundo segmento mas importante para Bicisport
Sandi. Es un grupo de consumidores formado por jovenes de entre 18 a 28 afios
gue van al establecimiento en busca de una bicicleta para ellos mismos que les
permita satisfacer sus necesidades de aventura y que tienen dinero propio, bien
porgue tengan un puesto de trabajo o porque han ahorrado durante tiempo para
poder adquirir este producto. Ademas, en muchas ocasiones acuden al
establecimiento por recomendacion de amigos o conocidos. Cuando visitan
Sandi, lo que demandan es un buen producto, que les permita recorrer muchos
kilbmetros y que no de problemas, ademas suelen adquirir en el mismo
momento diversos accesorios para sus salidas aventureras. Estos accesorios son:
mochila con bomba de agua papa beber incluida, zapatillas y ropa de ciclista, set
de reparacién, luces y casco. Posteriormente acuden al establecimiento ante
posibles reparaciones del producto adquirido, y en caso de tener que comprar
otro producto también repiten establecimiento ante la satisfaccion obtenida en la
primera compra. Este segmento de clientes de Bicisport Sandi puede ejercer una

labor muy importante de comunicacién , ya que estos clientes suelen formar
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parte de un grupo de personas que realizan excursiones en bicicleta, por lo tanto
pueden recomendar el establecimiento a estas personas tanto para adquirir
productos como para recibir servicios de mantenimiento o reparacion de los

mMismos.

3. Personas mayores, es otro de los segmentos que forma la clientela de Bicisport
Sandi, aunque de menor relevancia que los dos anteriores. Se trata de un
conjunto de clientes de una edad superior a los 60 afios que acuden al
establecimiento buscando una bicicleta para sus nietos o familiares mas jovenes
y cuyo nivel de ingresos es medio o medio-alto y que provienen
fundamentalmente de la pensién de cobran o de los ahorros de su vida. Este
segmento acude al establecimiento por tradicion, ya que Sandi es la tienda de
Bicicletas de referencia en la zona y con una amplia experiencia construida a lo
largo de los afios. Cuando acuden al establecimiento, lo que buscan es el mejor
producto para sus nietos o familiares, es decir, un producto de calidad
excepcional que garantice la seguridad del usuario de la misma. Ademas,
también suelen adquirir accesorios en la tienda, tales como casco infantil,
botellin de agua, timbre infantil, candado para la bicicleta...es decir, todo tipo de
accesorios que un nifio o adolescente desee. Ademas, estos consumidores son
muy fieles al establecimiento y repiten siempre que necesiten algin producto de
los que se ofrecen en el mismo y cuando precisan un servicio de asesoramiento o
de reparacion y mantenimiento del producto. En lo referente a la capacidad de
comunicacion que puede ejercer este grupo de consumidores destacar que
pueden recomendar el establecimiento a su circulo de amistades formado por
otras personas mayores, que podrian acudir al establecimiento para adquirir

productos para sus familiares.

Estos tres son los segmentos de clientes mas importantes que forman la clientela de
Bicisport Sandi. Ahora bien, es necesario decir que también hay otro tipo de clientes
que acuden a Sandi para satisfacer sus necesidades, van a adquirir accesorios o a reparar

su propia bicicleta.
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Para finalizar este apartado de analisis de la clientela de Bicisport Sandi resaltar que, en
cualquier caso, los diferentes consumidores acuden al establecimiento para adquirir un
producto de elevada calidad, a un precio comprensible, donde puedan obtener
accesorios y todo lo necesario en relacion al producto principal adquirido y donde les
proporcionen un servicio de asesoramiento a la hora de la compra o un servicio de
mantenimiento y reparacion de las bicicletas para cuando sea necesario. Estas
caracteristicas de la clientela de Sandi, deben ser tenidas en cuenta en todo momento a
la hora de disefiar y poner en practica un correcto plan de marketing, que es el objetivo

fundamental del presente trabajo.

3.2.3. Analisis de los proveedores

En este apartado, se analizaran los proveedores o colaboradores con los que cuenta
Bicisport Sandi para formar su amplio surtido de productos. Se trata de un aspecto
fundamental, porque una de las caracteristicas de Sandi es precisamente la excelente
calidad de sus productos. Por lo tanto resulta imprescindible el analisis y posterior

seleccion de los proveedores del establecimiento.

En este sentido, después de muchos afios de experiencia, Bicisport Sandi cuenta con un
reducido nimero de colaboradores que se encargan de proveer al establecimiento de
todo lo necesario para satisfacer las necesidades de los consumidores del mismo. Estos
proveedores se clasifican en dos grandes grupos:
e Proveedores de bicicletas:
1. Bicicletas Conor.
2. Bicicletas BH.
e Proveedores de accesorios:

1. Accesorios Massi.
Se trata pues de un numero reducido de proveedores, pero suficiente para cubrir las

necesidades de los diferentes segmentos de clientes que tiene Sandi. Este aspecto, tener

un bajo nimero de colaboradores resulta imprescindible para garantizar la elevada
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calidad de todos los productos que Bicisport Sandiofrece en su establecimiento. A

continuacion se analizara cada uno de ellos por separado.

++ Bicicletas Conor ’ CONO/R

SPCIRTS. 5.

El origen de las bicicletas Conor se
remonta a la década de los afios cuarenta, cuando Ignacio Orbaiceta (destacado esprinter
en el panorama ciclista espafiol) se retira a los 26 afios para dedicar su vida a la

fabricacion y distribucion de bicicletas.

Desde entonces la familia Orbaiceta, debido principalmente a su pasion por el ciclismo,
emprendio su andadura profesional en el mundo de la bicicleta. Primero con la
distribucion de varias marcas nacionales durante muchos afios, hasta que a principios
del afio 1990, con una potente red de distribucion en funcionamiento y la experiencia de
mas de 30 afios en el mercado, se decidi6 dar un paso adelante creando una marca

propia Conor.

El ambiente familiar en el que nacié Conor, y que todavia conserva, hace que exista un
trato personalizado y de carifio hacia el cliente, ofreciendo productos que satisfacen por

completo las necesidades de los clientes, siempre con profesionalidad y dedicacion.

Este proveedor es el mas antiguo con el que cuenta Sandi y su relacion se remonta a
veinte afos atras, cuando se abri6 el establecimiento. En ese momento crucial, buscando
informacién de los diferentes posibles proveedores, el propietario del establecimiento se
percatd de que Conor ofrecia unos productos excelentes y ademas al preguntar a sus
conocidos, todos ellos respondian que Conor era una marca muy conocida y que ofrecia
una gran seguridad entre la poblacion. Todos estos motivos llevaron a José Luis a
decidir que Conor debia ser uno de sus proveedores, iniciando asi una relacion que se

extiende hasta la actualidad.
Ademas, Bicisport Sandi es el unico de toda la zona que tiene disponible esta marca en

su establecimiento. Este aspecto es muy importante, ya que como se ha comentado

anteriormente, Conor e€s una marca con una gran experiencia y muy conocida por los
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consumidores en el mercado, lo cual hace que al vender productos de esta marca
muchas personas acudan a este establecimiento a adquirir sus bicicletas al saber que
Conor es una marca que, debido a su amplia experiencia, oferta productos de una

excelentisima calidad.

El siguiente elemento a tener en cuenta de la marca Conor es el tipo de relacién que
tiene con Sandi. En este sentido cabe destacar que como consecuencia de los muchos
afios de contacto entre ambas compaiiias, la relacion es excelente. Cuando Sandi
necesita un determinado nimero determinado de bicicletas, lo que hace es llamar a la
oficina de Navarra, solicitar los diferentes modelos y colores que necesita y a los tres o
cuatro dias tiene disponibles las bicicletas en el establecimiento. Asi de sencillo es el
proceso de compra de los productos de esta marca porque, como se vera mas adelante,
hay proveedores que exigen un numero minimo de bicicletas para poder hacer el envio.
Este no es el caso de Conor, que independientemente del nimero de bultos que se
soliciten siempre realizan en el envio y en un brevisimo nimero de dias el cliente los

recibe en su establecimiento.

Otro elemento que hace que Conor sea el mejor proveedor de bicicletas que tiene Sandi,
es que anualmente renueva el surtido de productos que ofrece. Esto hace que las
bicicletas se adapten siempre a los nuevos gustos o necesidades que surgen en el
mercado; esto es muy importante para poder llegar al maximo publico objetivo posible
y un aspecto muy valorado por los clientes. Ademas, a finales de cada afio se envia al
cliente un catélogo con las novedades que habra en la proxima temporada, un hecho que
no todos los proveedores hacen y que es valorado por Sandi ya que le permite

adelantarles a los clientes las novedades que habra para el proximo afio.

Ademas, otro aspecto destacable de este proveedor son las mdltiples ofertas y
promociones que ofrece a sus clientes. Estas promociones son, entre otras:
1. Cuando se hace un pedido superior a las 10 bicicletas, los costes del envio
corren a cargo de la compafiia Conor, lo cual es de agradecer por Sandi.
2. En periodos de alta demanda, como es el de las navidades, hacen descuentos

muy interesantes al cliente, especialmente en bicicletas infantiles.
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Todas estas caracteristicas son las que convierten a Bicicletas Conor en la marca con
mayor potencial disponible en Sandi y que ejerce el mayor reclamo de atencién para los

clientes, que acuden al establecimiento en busca de esta marca.

 — ) o 4

ULTRALIGHTBICYCLES

++ Biciceltas BH

Las siglas BH son, desde hace méas de un siglo,

sinénimo de bicicletas, ciclismo y espiritu deportivo y de superacion. La empresa,
inicialmente dedicada a la fabricacion de armas, dio un giro de 180 grados tras la
Primera Guerra Mundial y se consagrd a dotar de un rapido, comodo y econémico
medio de transporte a los vecinos Eibar. El resultado fueron unas bicicletas muy ligeras,

agiles y fiables.

Ese fue el nacimiento de uno de los iconos del ciclismo actual y una de las marcas méas
consolidadas y exitosas. A partir de ahi, y fruto de sus avances tecnoldgicos y de su
compromiso con el deporte, se han sucedido los triunfos deportivos y las multiples

innovaciones que BH ha aportado al mundo de la bicicleta.

En 1935, BH ya estaba firmemente asentada en el escenario ciclista espafiol. El equipo
BH, con uno de los mejores corredores del momento, el belga Gustave Deloor, gano las
dos primeras ediciones de la Vuelta a Espafia, en 1935 y 1936. En total, BH registra
siete Vueltas a Espaia.

Paralelamente a los éxitos deportivos, BH también fue creciendo e internacionalizando
su actividad. En 1959, BH traslado sus instalaciones a Vitoria, a una planta mas grande
y moderna desde la que ha desarrollado bicicletas y componentes de alto nivel para
todas las disciplinas del ciclismo: de carretera, de montafa, todo terreno, eléctricas e
incluso de fitness y elipticas. Sus innovaciones tecnologicas permiten que BH siga
anticipandose a los tiempos para ofrecer las soluciones que demandan los amantes de

las dos ruedas.

Tras mas de 100 afios de andadura, la familia Beistegui permanece al frente de BH

manteniendo la filosofia de una empresa que sigue fiel a los valores que la alumbraron:
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innovacion, investigacion y desarrollo tecnologico; responsabilidad social y
medioambiental; dinamismo, compromiso, confianza y fiabilidad, y, sobre todo, pasion
por las bicicletas. Y, todo ello, con el objetivo de continuar ofreciendo productos de

deporte y salud para todo el mundo.

Este proveedor es el segundo con el que cuenta Bicisport Sandi para formar su surtido
de productos. La relacion entre ambas empresas surge cuando José Luis se percata de
que una tienda de distribucién no sélo puede ofertar productos de una marca, en este
momento empieza a analizar el mercado de las bicicletas y observa que bicicletas BH
ofrece productos de buena calidad, buena relacion calidad-precio y que es una marca

conocida en el mercado.

Respecto a la relacion que tiene Sandi con este proveedor cabe destacar que no es tan
larga como la que tiene con Conor, pero es un proveedor fundamental de bicicletas para
el establecimiento. Ademas, tradicionalmente cuando se queria demandar un
determinado numero de bicicletas, el proceso era llamar por teléfono a la fabrica,
solicitarlo y en la oficina tomaban nota del pedido y enviaban los bultos solicitados por
Sandi. Pero este mecanismo se ha modificado en el Gltimo afio, de tal forma que
Bicicletas BH exige a sus clientes que hagan un pedido minimo de diez bicicletas para
poder enviarles el pedido, sino no se procedera el envio. Este aspecto es uno de los
puntos débiles del proveedor y actualmente supone una traba en la relacion entre ambas
empresas. Esto es asi porque Sandi es un establecimiento de pueblo, lo cual supone que
no sea necesario solicitar diez bicicletas en cada pedido, puesto que esto supondria
mantener un elevado nivel de stock en el almacén insostenible en el largo plazo. Ante
esta situacion, en la empresa Sandi se esta planteando la relacion que mantiene con BH
y posibles soluciones a esta problemética. También es necesario mencionar que el envio
tarda un periodo de siete dias en llegar al establecimiento, un poco mas que en el caso

de Conor.

Pero esto no supone que Bicicletas BH sea un mal colaborador para Sandi, porque su
relacion se remonta a dieciocho afios atrds. Ademas el principal punto fuerte de este
proveedor es el amplio surtido de bicicletas infantiles que puede ofrecer a Sandi,

aspecto fundamental para el establecimiento porque, como ya se ha analizado con
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anterioridad, tanto los padres como los abuelos son los principales segmentos de
clientes que tiene Bicisport Sandi, por lo cual resulta imprescindible tener un amplio
namero de bicicletas para nifios, con una gran variedad de ellas y con una gran calidad y

seguridad para sus usuarios.

Ademas, como ya se ha comentado para el caso de Conor, Bicicletas BH también hace
cada afio un nuevo catdlogo de productos que desarrolla para poder adaptarse a los
cambios que se producen en los gustos y necesidades de los consumidores. Ademas,
otro aspecto que Sandi valora mucho de este proveedor es que cada afo ofrece bicicletas
infantiles nuevas, con nuevas gamas de colores y nuevos disefios adaptados a los

dibujos que ese afio destaque entre el pablico infantil.

% Accesorios Massi Md”y

Accesorios Massi nacié a finales de los afios

setenta como una empresa con larga tradicion ciclista que se remonta a 1934.

Desde sus inicios Massi ha elaborado sus productos enfocandolos a la competicion de
manera artesanal y teniendo como primer objetivo velar por la maxima calidad de sus

productos.

Durante afios han estado innovando y aplicando las nuevas tecnologias y materiales a
sus productos, desde el acero de antafio de hasta triple conificacion de las acerias mas
prestigiosas, el titanio, el aluminio en aleaciones trabajadas para Massi, hasta las
actuales composiciones en carbono dual shape de alto médulo en sistemas lug to lug y

monocasco.

Actualmente en Massi siguen montando sus productos de manera artesanal y
personalizada, acercando la tecnologia de competicion a los amantes de la bicicleta y
desarrollando multitud de productos especificos para el ciclismo de competicién. La
empresa ha sido la creadora del concepto kit a la carta. Esto surge porque en Massi
siempre han sido conscientes de que uno de los factores que contribuyen a potenciar el
rendimiento de un ciclista profesional es el comfort que se le pueda proporcionar en la

busqueda de la perfecta adaptacion a su bicicleta y en esta direccion han dedicado su
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esfuerzo, fabricando artesanalmente bicicletas de competicion personalizadas. Hasta
ahora esta tecnologia estaba reservada a los profesionales y a unos pocos afortunados,
pero se ha querido llegar més lejos, ofreciendo también a los amantes del ciclismo la
posibilidad de acceder a verdaderas maquinas de competicion, perfectamente
personalizadas y fabricadas artesanalmente bajo las especificaciones deseadas. Ademas,
todo esto es posible en un tiempo record, nunca superior a una semana, y a precios de

montaje en serie.

El elemento diferenciador de Massi se resume en la siguiente pregunta: “;Por qué
contentarse con una bicicleta de serie montada en cadena de montaje, cuando se puede
disfrutar por el mismo precio de una verdadera maquina de competicion fabricada
artesanalmente y bajo las especificaciones técnicas que cada ciclista desea o0 que mejor
se adaptan a sus condiciones fisicas y técnicas?” Ademas con su politica en el trato de

garantias, pretenden ofrecer al cliente un servicio exclusivo, rapido y eficaz.

Respecto a Bicisport Sandi cabe destacar que Accesorios Massi es su principal
proveedor para todo tipo de componentes de bicicletas. Como se ha podido comprobar
en la informacion relativa a la empresa, ésta también se dedica a la venta de bicicletas;
pero Sandi nunca se habia planteado comprarselas porque siempre ha trabajado con dos
proveedores de bicicletas y no se plantea cambiarlos. Ahora bien, ante los ultimos
acontecimientos sucedidos con Bicicletas BH (ya comentados anteriormente) y teniendo
en cuenta que Massi lleva a cabo una elaboracién artesanal de sus productos, pudiendo
adaptarse totalmente a las exigencias de los consumidores; Bicisport Sandi debe

plantearse convertir a Massi en otro de sus proveedores de bicicletas.

La relacion actual entre ambas empresas se basa en los accesorios y componentes de
bicicletas. Bicisport Sandi, siempre que necesita cualquier tipo de productos relacionado
con la bicicleta acude a Massi, productos como ropa ciclista, calzado, componentes
(cubiertas, cuadros, manillares, cadenas...) y accesorios para la misma (timbres,
bidones, faros, candados...). El pedido se realiza como a los proveedores de bicicletas,
es decir, cuando en Sandi necesitan un determinado nimero de productos proceden a
Ilamar a la oficina de Massi, donde se encargan de tomar nota. Pasados unos minutos,

Accesorios Masi devuelve la llamada a Sandi para confirmarle que todos los productos
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demandados estan disponibles, informa también a la compafiia del periodo de tiempo
estimado de llegada de los productos y del precio total del pedido. Para pagar el pedido,
esta empresa ofrece multiples ventajas, ventajas que suponen un punto a favor de la
compafiia y que destacan entre otras:
1. Se puede financiar el pedido en un maximo de tres meses sin un coste adicional.
2. Se puede efectuar el pago en efectivo en el momento de recepcion de la
mercancia, en este caso se hace un pequefio descuento al cliente por pronto pago
0 bien se le entrega algun producto adicional como regalo.
3. Se puede efectuar el pago por transferencia bancaria en un plazo maximo de 15

dias.

También cabe destacar que esta compafiia cuenta con una extensa red de comerciales
que se encargan de ir visitando a sus clientes cada cierto tiempo para potenciar el trato
personal con ellos y para comentarles las Ultimas novedades. Estos comerciales realizan
sus desplazamientos para las visitas en unas furgonetas donde llevan también productos
de la empresa a la que representan, Massi. Por lo tanto, Bicisport Sandi también puede
adquirir productos de esta marca a los comerciales que frecuentemente van a visitarlo.

Estas tres compafiias son los proveedores de Bicisport Sandi y son las encargadas de
dotar al establecimiento de los productos necesarios para poder satisfacer las
necesidades y deseos de sus clientes y son la principal materia prima con la que cuenta
la compafiia para el desarrollo de su actividad y para logar alcanzar los objetivos

marcados por la misma.
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4. RECURSOS Y CAPACIDADES

El andlisis de este apartado tiene como objetivo explicar el papel fundamental que
desempefian los recursos y capacidades de Bicisport Sandi como base de su estrategia,
asi como identificar el potencial de esta empresa para establecer una serie de ventajas

competitivas sostenibles sobre sus competidores.

4.1. Analisis de recursos humanos

El capital humano es uno de los recursos primordiales que tiene cualquier empresa, por
ello, su andlisis se convierte en una funcién trascendental, evaluando su estructura y
cualificacion para contribuir a la obtencion de los objetivos y estrategias de la empresa.

Como ya se ha mencionado anteriormente, Sandi consta de dos miembros. Por un lado
esta el propietario que es la persona que se encarga de llevar a cabo el dia a dia en la
empresa, y por otro esté el personal auxiliar formado por un hombre que se encarga de
ayudar en la empresa en los periodos de maximo trabajo. Ademas para este trabajador
auxiliar resulta importante trabajar para Sandi dada la posibilidad de obtener una

formacion laboral continua, una especializacion y una gran experiencia.

A la hora de realizar esta seleccion de personal, Bicisport Sandi busca personas
profesionales, cualificadas, con especializacion y con un gran espititu de superacion
tanto personal como laboral. Todos estos aspectos son importantes para Sandi para
poder asi incrementar la profesionalidad de sus servicios y asi lograr los objetivos

marcados en la compafiia.

La motivacidn del personal es otro de los aspectos imprescindibles dentro de los RRHH,
y esto es asi porque representa el impulso que la empresa ofrece a sus trabajadores
como “recompensa’” por el trabajo bien realizado. Existen varias medidas para llevar a
cabo la motivacion del personal tales como bonificaciones salariales, prestaciones

juridicas, incentivos, actividades sociales o deportivas...
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En este sentido, Sandi ofrece a su trabajador la posibilidad de gestionar sus propios
ingresos, de tal manera que puede conciliar la vida laboral y la personal, aspecto muy
importante hoy en dia. El salario de éste est4 formado por una parte fija y una variable,
la cual depende del desarrollo del trabajo de este empleado y del cumplimiento de los

objetivos marcados.

Como ya se ha mencionado, Bicisport Sandi se encuentra es un mercado muy
competitivo, por lo que es necesario anticiparse y adaptarse rapidamente a los cambios
que se produzcan en el entorno. Para lograr este objetivo es necesario tener un buen

canal de comunicacién entre ambos miembros de la compafia.

Para lograr este objetivo, lo que hace José Luis es reunirse en un ambiente formal con
su empleado periddicamente, de tal manera que en esa reunion ambos puedan expresar
su opinion acerca de las Gltimas tendencias en el mercado, de la situacion de la
competencia... Ademas en estas reuniones se trata de motivar al trabajador para que se
sienta como miembro de la empresa dando su opinion, ofreciendo alternativas y

soluciones a los problemas que se planteen...

Con estas reuniones se logra una buena comunicacion interna y una coordinacion entre
ambos miembros de la compafia para asi poder llevar a cabo las medidas que

correspondan y que les afectan a ambos.

4.2. Analisis de los recursos técnicos

Hoy en dia la innovacion y la tecnologia se han convertido en unos elementos
imprescindibles para alcanzar el éxito, por lo tanto son unos elementos clave en el
crecimiento de cualquier economia. Ante esto, el presente apartado tiene como objetivo
analizar los diferentes recursos técnicos de los que dispone la compafia y que le
permiten satisfacer los deseos y necesidades de los clientes y responder a las exigencias

del mercado.

51



e T

B MB/
An e s A f
Ao, A

UNIVERSIDAD DE OVIEDO

En la actualidad resulta fundamental la proteccién al medio ambiente y el ahorro
energeético ya que se han convertido en una preocupacion para toda la sociedad. Por este
motivo, Bicisport Sandi trata de que este aspecto ecoldgico esté presente en sus
instalaciones.El establecimiento de Sandi cuenta con un area de ventas, un almacén y un

area de reparaciones.

A lo largo del 2013, José Luis ha recurrido en diversas ocasiones a especialistas para
aplicar en sus instalaciones tecnologias que le permitan llevar a cabo su politica de
proteccion del medio ambiente. Entre estas novedades, se incluyen varias soluciones de
ahorro energético consecuencia de una condensacion flotante, también ha incluido
varios recipientes en el establecimiento para que los clientes reciclen el aceite usado en
sus bicicletas, también utiliza para la venta bolsas biodegradables respetuosas con el
medio ambiente. Todas estas medidas hacen que Sandi esté al dia en todos los aspectos

del medio ambiente y que goce de una buena reputacién entre sus clientes.

4.3. Analisis de la innovacion

La empresa debe estar preparada para afrontar los cambios que se producen en el
entorno y para ello, debe llevar a cabo actividades de innovacién en procesos y
servicios. Ante esta situacion, Bicisport Sandi ha realizado en los ultimos afios

diferentes actividades de innovacion, tales como:

%+ Pago con tarjeta de crédito: parece un aspecto fundamental hoy en dia, pero
José Luis era reacio a instalar este procedimiento en su establecimiento, pero
visto que multitud de clientes solicitaban este servicio y que era necesario
actualizarse para no quedar desmarcado por el resto de la competencia. Esta
innovacion consiste en tener en la tienda un datafono que permita a los clientes

poder pagar sus compras con tarjeta de crédito o de débito.
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Figura 4.1. Datafono electrénico.

Fuente: Google Imagenes.

% Venta virtual: esta es otra de las innovaciones llevadas a cabo por José Luis en
Sandi, y consiste en vender sus productos a través de su propia pagina web. Esta
innovacion supone un paso fundamental en el proceso de adaptacion a los
cambios que se producen en el mercado. El proceso de venta virtual consiste en
ofrecerle al cliente la posibilidad de comprar sus productos por internet, de tal
manera gque cuando estan observando las diferentes bicicletas, complementos o
accesorios, debajo de la imagen se ofrece la posibilidad de “afiadir producto a la
cesta”, pero el cliente debe acudir al establecimiento a recoger la bicicleta,
aungue existe la posibilidad de que José Luis entregue los productos en el

domicilio del cliente si no es muy lejos del establecimiento.

%+ Pago virtual: se trata de una nueva forma de pago vélida tanto para las compras
en el propio establecimiento como por internet. ElI funcionamiento de esta
innovacion permite que cuando el cliente vaya a realizar el pago, s6lo tenga que
teclear un cddigo para ser identificado y su compra se cargaran automaticamente
a su tarjeta. Posteriormente, la compra y el crédito se registra en su ordenador
para ser archivado, como si se tratara de un ticket.

Ahora bien, estas no son las Gnicas innovaciones en Sandi, porque su propietario se esta

planteando varios aspectos a implantar en su negocio para adaptarse a la tecnologia que

hoy en dia existe en el mercado. Algunas de estas innovaciones son:
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1. “Club Sandi”: esta posible innovacién es un elemento muy importante de
fidelizacion de los clientes y que consiste en ofrecerles la posibilidad de formar
parte del club, en el cual se organizan rutas, se aplican descuentos, ofrecen a sus

miembros promociones especiales...

2. “Aplicacion Sandi”: esta aplicacion le permite al cliente recibir en el movil
informacion sobre los productos disponibles en ese momento en el
establecimiento y conocer las promociones y ofertas que ofrece. Ademas,
también le permite al cliente comparar los precios de los productos con los de la

competencia mediante el escaneo del codigo de barras del mismo.

Todas estas modificaciones forman parte de la innovacion desarrollada en Sandi para
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes y de los rapidos cambios que se

producen en el mercado.

4.4. Analisis del sistema de calidad

Uno de los aspectos méas importantes y que forma parte de la visién de Bicisport Sandi
es ofrecer productos con una excelente calidad, y esto es asi porque la calidad
contribuye a la satisfaccion de los clientes y a su mejora del bienestar. En este sentido

José Luis en su establecimiento luchar por alcanzar varios niveles de calidad:

1. Calidad del producto: éste es un aspecto exigido y regulado por la ley, por lo
que resulta imprescindible aplicar las normas de seguridad exigidas, validar a los
fabricantes y controlar que los productos que ofrece cumplen con las exigencias
legales establecidas.

2. Calidad en la compra: este tipo de calidad garantiza a los clientes una venta en
idoneas condiciones para que esta compra se realiza de la manera mas
confortable posible. Algunos de los aspectos incluidos en esta calidad es la
limpieza del establecimiento, de los productos, coincidencia de los precios entre

etiquetas y precio final.
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3. Calidad en el uso del producto: esto supone analizar cada producto y sus
caracteristicas para poder garantizar al cliente una facilidad en uso del producto,

la duracion o la informacion necesaria sobre sus componentes.

Todos estos aspectos relacionados con el sistema de calidad ofrecido por Bicisport
Sandi hacen que sus clientes estén contentos con los servicios y productos ofrecidos.
Esto hace que repitan la compra en posteriores ocasiones y que aconsejen a sus

conocidos y familiares el establecimiento.

4.5. Andlisis de alianzas estratégicas

Como para cualquier empresa de distribucion, las relaciones con sus proveedores son
fundamentales porque le permiten ofrecer a sus clientes productos y servicios de la
mejor calidad. Pero para conseguir este buen servicio es necesario llevar a cabo alianzas

0 acuerdos de cooperacion con los mismos.

Por ejemplo, José Luis tiene acuerdos con sus fabricantes que le permiten conseguir un
mayor control técnico y de calidad. En la actualidad también esta en proceso de realizar
un acuerdo con una organizacion para ayudarla y vender en el propio establecimiento

productos cuya recaudacion se destine a la ayuda de nifios del tercer mundo.
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5. ANALISIS DAFO DE “BICISPORT SANDI”

Tras el exhaustivo analisis del entorno y de las caracteristicas internas de Bicisport
Sandi desarrollado a lo largo del presente trabajo, en este apartado se trata de sintetizar
las conclusiones extraidas a través de un analisis DAFO (Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades) del propio establecimiento. EI conocimiento del entorno
competitivo y las capacidades propias son fundamentales de cara a planificar la

estrategia futura de la empresa, que garantizara su supervivencia en el mercado.

A continuacion se definen las amenazas a detener detectadas en el entorno genérico y

especifico de Sandi, en ambos casos se trata de aspectos externos a la propia compaiiia.

AMENAZAS

Las amenazas se definen como factores, elementos o situaciones que pueden poner en
peligro la consecucion del objetivo estratégico de una empresa o dilatarlo en el tiempo,
desvirtuando su materializacion. En muchas ocasiones, su oportuno analisis y
tratamiento podria permitir que en un futuro se conviertan en oportunidades (Ventura, J;

2008). A continuacidn se pueden analizar las amenazas de Bicisport Sandi.

1. La crisis econoémico-financiera es la principal amenaza hoy en dia para
cualquier empresa. ElI paro mantiene su tendencia ascendente, los salarios
disminuyen desde el inicio de la crisis mientras que aumentan los precios y las
medidas econdmicas puestas en marcha, como la subida del IVA, restringen aun
mas el consumo. A pesar de no poder prescindir de la compra de alimentos, las
familias reducen su consumo de otros productos y adquieren nuevos habitos de

compra gue suponen anteponer el precio a la calidad.
La restriccion del consumo se traduce para Sandi en una continua amenaza

continua de reduccion de la cifra de ventas y el resentimiento de su cifra de

negocios.
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Otro problema derivado de la restriccion del consumo que se puede presentar es
la poca disponibilidad de los clientes a pagar un alto precio por las bicicletas
(fundamentalmente el posicionamiento de José Luis), pero también la poca

frecuencia con la que los clientes llevan sus bicicletas al taller.

Como consecuencia de la crisis se ha producido una menor inversion en aquellos
productos que no son de primera necesidad. Segun estudios realizados, debido a
las subidas del precio de la vivienda, los espafioles han reducido la cantidad de
dinero destinada a realizar compras de determinados productos e incluso reducen
el dinero de la cesta de la compra y la utilizan para pagar su hipoteca. Esto
supone una amenaza porque implica unos menores ingresos para el

establecimiento de José Luis.

2. La fortaleza de las marcas del distribuidor de los competidores es una gran
amenaza para cualquier compafiia. Dentro del sector en el que opera Sandi la
amenaza mas fuerte estad protagonizada por Decathlon y su propia marca del
distribuidor (que acumula una gran nimero de ventas de bicicletas), ya que es
percibida por muchos clientes como una marca del fabricante mas; de hecho, se
encuentra en el “top of mind” de las marcas, ya que ha logrado crear un vinculo

tan fuerte con el cliente que éste pasa a ser su prescriptor.

La ventaja de tener una marca del distribuidor tan fuerte en la mente del
consumidor es que solo se puede encontrar dicha marca en los establecimientos
de la ensefia en cuestion (Decathlon en este caso), sirviendo ésta en si como un
reclamo para el cliente, algo contra lo que José Luis no puede luchar, ya que las
marcas que €l ofrece a sus clientes en el establecimiento estan disponibles en
otros establecimientos, eso si, establecimientos ubicados a una distancia

considerable de Bicisport Sandi.

3. Las guerras de precios constituyen otra de las amenazas para José Luis, y
que también se deriva de la primera y segunda de las amenazas expuestas en este
apartado, es decir, es una amenaza que se deriva de la crisis y del competidor

Decathlon y sus marcas de distribuidor. En el analisis de la politica de precios de
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la compariia,que se va a realizar en el siguiente apartado, para seguir en
coherencia con el posicionamiento de calidad que José Luis desea se definira
que la empresa va a desarrollar una estrategia competitiva basada en la
descremacion, es decir, fijar precios altos para mantener su imagen de productos

de excelente calidad.

En este sentido, la amenaza se encuentra en la posibilidad de que alguno de los
competidores existentes en el mercado o potenciales llegue a fijar precios mas
bajos que los de José Luis, entrando en una agresiva guerra de precios entre

ambas compafiias.

4. La expansion de los hipermercados puede suponer una importante amenaza
para Bicisport Sandi. Esto es asi porque en este tipo de establecimientos suelen
ofrecer bicicletas y accesorios, lo cual supone una gran competencia para José
Luis. En muchas ocasiones, las familias deciden acudir una vez a la semana a
realizar la compra a este tipo de establecimientos con el objetivo de ahorrar
dinero en la compra, pero al acudir a este establecimiento puede que vean en
oferta una bicicleta u otro porducto similar y proceden a la compra de los
mismos, lo cual implica la pérdida de un cliente para José Luis.

5. El bajo crecimiento de la poblacion es otra de las amenazas a las que se
enfrenta Bicisport Sandi. Como ya se ha mencionado anteriormente, la
demografia espafiola se caracteriza por el descenso de la natalidad, por lo que
cada vez se tendera a comprar menos. La Unica manera de compensar un poco
esta amenaza es con ayuda de los inmigrantes. Ademas, en los Gltimos afios se
ha producido un cambio notable en la estructura familiar espafiola, las familias
no suelen tener mas de 3 o 4 miembros por lo que se reduce el consumo vy el
presupuesto de las mismas. Todos estos cambios afectan a Bicisport Sandi de la
siguiente medida: la venta de bicicletas infantiles es uno de los aspectos mas
importantes para la empresa, por lo tanto el hecho de reducirse la natalidad
afecta a José Luis. Ademas al ser menor el nimero de miembros de la familia
hace que el consumo de este tipo de productos y servicios que se ofrecen el el

establecimiento sea también menor.
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6. La creciente tendencia de los fabricantes a convertirse en distribuidores
supone desde el punto de vista de Sandi una amenaza en potencia. Aunque
actualemente este fendmeno no esté demasiado generalizado, la posibilidad de
que llegue a serlo en un futuro crea preocupacion entre las empresas de

distribucién.

La forma de venta del establecimiento de José Luis, basada en el libre servicio,
parece no ser compatible con los servicios accesorios a la venta que requieren

ciertos productos.

Algunos fabricantes como Bicicletas BH, han optado por recuperar el control
sobre la puesta a disposicion del cliente de sus productos, a través de la apertura
de tiendas propias, en las que distribuyen sus productos en exclusiva. Por lo
tanto, otra de las amenazas para Bicisport Sandi es la venta tanto online como
fisica que pueden llevar a cabo los propios fabriacantes de bicicletas y que

supondrian un aumento en la competencia para José Luis.

7. Laelevada cantidad de tréafico existente hoy en dia unido a la falta de carriles
bici en las cuidades y pueblos suponen una amenaza para Bicisport Sandi. Esto
es asi porgue la gran candidad de coches, motocicletas, furgonetas y camiones
que sigen pasando por las carreteras suponen una amenzara para quien quiera
andar en bicicleta. Ademas en las carreteras, en los Ultimos afios se han
instalados diferentes mecanismos de reduccion de la velocidad para los
vehiculos ( tales como gomas, bandas...) que también repercuten negativamente
a los ciclistas. Todo esto unido a la escasa existencia de carriles bici, repercute
negativamente a un establecimiento dedicado a la venta de bicicletas; esto es asi
porque la gente decidiera no andar en bicicleta como consecuencia de estos

aspectos.
Resulta fundamental para Bicisport Sandi detener las amenazas del entorno para asi

garantizar la supervivencia de la empresa en el mercado. Ahora bien, para esto es

imprescindible aprovechar las oportunidades que este mercado le brinda a la empresa,

59



e T

B MB/
An e s A f
Ao, A

UNIVERSIDAD DE OVIEDO

ya que pueden suponer para la compafiia una importante fuente de ventajas

competitivas.

OPORTUNIDADES

Las oportunidades son situaciones, coyunturas e incluso capacidades que estando
ocultas, en caso de ser visibilizadas y puestas en valor, pueden transformarse, tal y
como se acaba de mencionar, en ventajas que permitan impulsar los pasos necesarios
para la consecucion del objetivo fundamental de la estrategia fijada por cada compafiia.
(Ventura, J; 2008). A continuacién se analizan las principales oportunidades que

Bicisport Sandi tiene dentro del mercado en el que desarrolla su actividad.

1. Oportunidad de acceder a nuevos tipos de clientes que todavia no conocen
Sandi. Para poder aprovechar esta oportunidad la compafiia lleva a cabo una serie
de estrategias como el compromiso de conocer el cliente, desarrollando un
sistema de conectividad e informacion a cerca de los mismos, la utilizacion de
herramientas de comunicacién IP como la mensajeria de voz o fidelidad a los
beneficios (hacer conciencia) y la posibilidad de crear una guia de satisfaccion
del cliente que permita a José Luis conocer la opinion que tienen a cerca del

servicio prestado y que le permita mejorar el mismo en un futuro.

Ademas, a la hora de acceder a nuevos clientes hay que tener en cuenta que hoy
en dia un gran nimero de inmigrantes viven en nuestro pais. Un aspecto a tener
en cuenta podria ser conocer las expectativas que este tipo de clientes tiene
respecto a los productos comercializados por Bicisport Sandi y asi poder
adaptarlos a las necesidades y deseos de los mismos. Pero los inmigrantes
también se pueden ver desde el punto de vista de las actividades de promocion
desarrolladas por la compafiia, es decir, habitualmente este grupo de posibles
nuevos clientes estd compuesto por personas de clase media baja, por lo que
buscan productos de calidad con precios bajos que se adapten a sus necesidades.
Dentro de esta oportunidad también es necesario tener en cuenta el turismo,

porque como Yya se ha comentado en el presente trabajo, Ribadeo es una cuidad
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tremendamente turistica, sobre todo en verano, por lo tanto debe ser una
oportunidad que José Luis debe aprovechar para atraer a nuevos clientes a su

establecimiento y asi aumentar sus ventas y alcanzar los objetivos marcados.

2. Mayor conciencia dentro de la sociedad por la salud. Se trata de una
tendencia creciente entre la poblacion que constituye una oportunidad para
Bicisport Sandi. Esto es asi porque cualquier persona que quiera cuidar su salud
no solo se debe preocupar por su propia alimentacion, sino que debe
complementar su alimentacion con la practica de deporte y es justo ahi donde
entra en juego la oportunidad que debe aprovechar José Luis. Debe ser capaz de
ver esta oportunidad y ofrecer a la poblacion bicicletas con una buena relacion
calidad-precio, de tal manera que todo el mundo tenga acceso a comprar una

bicicleta para hacer deporte y mejorar asi su salud.

3. Aumento dentro de la sociedad de la preocupacién por la contaminacion.
Hoy en dia existe una gran precoupacion por la contaminacion, y este hecho
debe ser aprovechado por Bicisport Sandi ya que utilizar la bicicleta, principal
producto que constituye el negocio de José Luis, supone emplear un medio de
transporte no contaminante. Ademas al fomentar el uso de la bicicleta también
supone un incremento de la venta de productos accesorios, tales como casco,

luces...y un incremento de servicios de reparacion y mantenimiento.

4. Utilizar el posicionamiento de Bicisport Sandi como una fuente de ventajas
competitivas. Para ello es necesario aprovechar las marcas y relaciones de la
compafiia con los proveedores, en cualquier empresa el posicionamiento no sélo
se consigue con un bagaje en el pasado, sino que la politica del marketing y la
mezcla del marketing-mix, constituyen su base de cara al mercado, al cliente y
por lo tanto a la competencia. La imagen de las empresas de distribucion a través
de su posicionamiento en el mercado se puede determinar a través de varios
factores como son la legitimidad, el top of mind, el perfil de la imagen y el
claim:

v' Perfil de imagen. El perfil que intenta transmitir José Luis es el de una

compafiia en la que el consumidor pueda acceder a una amplia seleccion

61



e T

B MB/
An e s A f
Ao, A

UNIVERSIDAD DE OVIEDO

de productos con una calidad excelente en el que la compra es
gratificante.

v En lo referente a la legitimidad, es necesario decir que Bicisport Sandi no
es la empresa pionera en la introduccion en Espafia de este tipo de
formato de distribucion de bicicletas, por lo tanto su legitimidad, si la
tiene, la ha obtenido con su actividad en el mercado a lo largo del
tiempo.

v' Claim. José Luis trata de diferenciarse de sus competidores,
especialmente de Decathlon, introduciendo un componente sentimental y
de relacion personal con los clientes. De tal forma que ofrece a sus
clientes un incremento de servicios en la compra y un gran componente
personal, haciendo sentir a los consumidores como parte de la propia
compafiia.

v' En el top of mind de la zona de actuacion de Bicisport Sandi, éste
aparece siempre en primer lugar en la mente del consumidor,ocupando el
puesto de preferencia, lo cual debe ser ser una oportunidad a aprovechar

por la compafiia.

Por lo tanto, estas cuatro caracteristicas le permiten a Bicisport Sandi gozar
de un buen posicionamiento en el mercado, lo cual supone una gran

oportunidad para la compafiia.

5. Potenciar la venta on-line. Hoy en dia, cualquier compafiia que quiera darle
visibilidad a su negocio ha de estar presente en internet. A continuacién, en el
apartado referente a la politica de comunicacién, se vera que esta técnica permite
la posibilidad de promocionarse manteniendo una comunicacion mas fluida con
los clientes e incluso abrirse a un publico nuevo en este medio. Todo ello se
resume en la necesidad de disponer de una tienda on-line con un catalogo
completo de los productos o servicios que ofrece la compafiia a los clientes para
proporcionar una mayor informacién al cliente y darle la oportunidad de realizar

sus compras desde casa sin tener que desplazarse hasta el establecimiento.
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Aunque no siempre se sepan aprovechar las oportunidades que la Web ofrece, la
presencia en ella permite una expansion de la compafiia mayor e incluso existe
una mejor relacion entre proveedores y el resto del canal de distribucion. Por lo
tanto, Bicisport Sandi debe aprovechar esta oportunidad que el entorno le ofrece

si no quiere quedarse retrasado en este aspecto.

6. Muy relacionado con la oportunidad mencionada anteriormente se encuentra la
que brindan las redes sociales, que permiten mejorar la comunicacion e
imagen de la compafiia (como ya se comentara en la politica de comunicacion).
La presencia en las redes sociales es muy importante para cualquier marca, al ser
un modo eficaz y Util de responder las dudas de clientes, al permitir de captar
nuevos y para conseguir un buen posicionamiento si lo que se intenta es
potenciar las actividades de negocio. Las Redes sociales son una nueva formula
de establecer comunicacion con el publico, las cuales, permiten una libertad de

expresion que no es posible por medio de métodos convencionales.

Todo ello se resume en 4 palabras: “Era de la informacién . Hoy por hoy las
personas pasan mas tiempo conectadas a internet que a cualquier otro medio
siendo méas proactivos y marcando sus preferencias sobre productos, servicios,
marcas personales o0 marcas corporativas. En este sentido, ya son muchas las
empresas que cuentan con Twitter donde comunican a todos sus seguidores
noticias nuevas cada dia y de cierto interés para ellos o con Facebook en donde
pueden colgar fotos y recibir opiniones del publico al que se dirigen. En lo que
concierne a Bicisport Sandi, en la politica de comunicacion se avordara este

tema con mayor detenimiento.

Una vez expuestas las principales oportunidades que el entorno de Bicisport Sandi le
brinda a la compafiia, es necesario mencionar que José Luis no sélo debe ser capaz de
concocerlas, sino que debe potenciarlas al maximo y aprovecharlas para lograr una
mejora en su compafiia y alcanzar asi los objetivos que se ha marcado y lograr el
posicionamiento deseado por su propietario. Ahora bien, ademas de las amenazas y

oportunidades presentes en el entorno de la compaiiia, del analisis interno de los
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recursos y capacidades de la empresa se extraen las siguientes debilidades a atajar y

fortalezas a explotar por la misma.
DEBILIDADES

Las debilidades son aquellos factores en los cuales la propia compafiia tiene una
posicion desfavorable o suponen un lastre para la consecucion del objetivo principal de
suestrategia (Ventura, J; 2008). A continuacion se va a proceder a explicar aquellas

debilidades con las que Bicisport Sandi tiene que luchar y afrontar.

1. La falta de investigacion,desarrollo e innovacion en la compafiia, es decir, se
trata de un establecimiento dedicado a la venta de bicicletas y productos
accesorios para las mismas. Por lo tanto resulta imprescindible estar a la Gltima
para poder satisfacer los nuevos deseos y necesidadades del mercado. Esta es
una de las debilidades que José Luis debe tratar de subsanar y luchar para lograr

vencerla.

2. Falta de comunicacion, una débil politica de comunicacion en la empresa. Para
ello Bicisport Sandi debe ser capaz de dar a conocer todas sus innovaciones a los
consumidores a través de todos los mecanismos que sea posible (radio, prensa,
revistas...) para asi lograr tener una buena imagen entre Sus clientes y que es
valorada muy positivamente por los mismos. Aunque es necesario decir que el
presente trabajo si incluye una multidud de elementos en la politica de
comunicacion para que se pongan en marcha y se pueda superar esta debilidad.
En este sentido también destaca que Sandi no aprovecha la complementariedad
de muchos de los productos que ofrece a sus cliente, por ejemplo la existente
entre la bicicleta y el casco o entre una camara y una cubierta, por lo tanto es
necesario que la compafiia sea consciente que la competencia aprovecha muy
bien estas complentariedades. Es necesario reorganizar los productos en el
establecimiento, lo cual no supone un coste para José Luis al mismo tiempo que

si puede proporcionarle beneficios.
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3. Actualmente la compafiia no dispone de la venta online de sus productos.
Como ya se ha comentado, en un mundo globalizado como el actual resulta
imprescindible ofrecer al mercado los productos que la empresa vende a traves
de Internet, sin embargo, Bicisport Sandi no dispone de este servicio. Esta es
una debilidad muy destacable en la compafiia, ya que su principal competidor si
dispone de este servicio. Ahora bien, este plan de marketing si incluye entre sus
medidas la de crear una pagina web donde José Luis ofrezca los productos y

servicios que vende.

En el mismo sentido, hay que decir que la compafiia no dispone actualmente de
un perfil en las redes sociales donde dar a conocer no solo la empresa sino
también los productos y servicios que ésta ofrece y donde los clientes puedan
dar su opinién y comentar su experiencia en el establecimiento. Pero una vez
mas, en este trabajo en el siguiente apartado, si se recomienda a José Luis la
creacion de perfiles en Facebook y Twitter donde informe tanto de la variedad
en el surtido de Bicisport Sandi, como de las ofertar y promociones disponibles

en el establecimiento.

4. Falta de preocupaciéon por las opiniones de sus clientes. Para cualquier
empresa que quiera mantenerse en el mercado resulta imprescindible tener
consumidores que adquieran sus productos, y para ello es necesario preocuparse
en dar un excelente servicio a los mismos para que repitan su compra en el
establecimiento y para que hablen a sus cercanos de su grata experiencia. Para
poder prestar este servicio es necesario conocer cuales son las necesidades que
tienen los consumidores y poder ofrecer unos productos y servicios que se
adapten a la perfeccion a ellos. En Bicisport Sandi hasta el momento no habia un
sistema formalizado para conocer las opiniones y necesidades de sus clientes,
pero en este trabajo se ofrecen diferentes medidas para conocer estas cuestiones,
tales como la creacion de perfiles en las redes sociales donde todo el mundo
pueda expresar su opinion y también se sugiere al propietario de la tienda que
haga preguntas claras y sencillas a sus clientes para que le permitan conocerlos y

ofrecer productos y servicios adaptados a los mismos.
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5. Escasos recursos y capacidades de la compariia. Para cualquier empresa que
quiera llevar a cabo un cambio resulta necesario disponer de recursos que le
permitan desarrollarlo. Como ya se ha comentado a lo largo del trabajo,
Bicisport Sandi es una empresa familiar, por lo que sus recursos son limitados,
lo cual hace que muchas veces no se pueda poner en marcha todo lo que se
deberia o todo lo que se quiere por falta de recursos. Esta es una gran debilidad
para la empresa dado que su principal competidor, Decathlon, es una gran
empresa que cuenta con multitud de recursos y capacidades para poner en
marcha todo aquello que se proponga y poder lograr asi alcanzar los objetivos de

la compafiia.

6. Establecimiento e instalaciones obsoletas. Esta es una debilidad a tener en
cuenta, ya que para prestar el mejor servicio de mantenimiento y reparacion a los
clientes es necesario contar con el mejor material en el mercado y con las
herramientas adecuadas. Esto es asi porque constantemente estan saliendo al
mercado nuevas herramientas y nuevas técnicas que hacen que el servicio
prestado al cliente sea de mejor calidad. Ahora bien, en Bicisport Sandi no se
disponen de las Ultimas herramientas y técnicas en el mercado por falta de
conocimiento de las mismas y por falta de recursos, lo cual supone una gran

debildiad para la compafiia.

Todas estos aspectos mencionados anteriormente suponen una serie de puntos débiles
para Bicisport Sandi que sus competidores trataran de explotar para lograr hacerse con
su cuota de mercado. Ahora bien, es neceario que José Luis sea consciente de estas
debilidades con las que cuenta su empresa y que ponga todo de su parte para
constrarestarlas y lograr asi que la competencia no se haga con sus clientes. Para lograr
esto dispone de una serie de puntos fuertes que debe explotar al maximo y que vamos a

detallar a continuacién.
FORTALEZAS

Las fortalezas son aquellos elementos y situaciones de los que dispone actualmente la

compafiia y en los que ésta tiene una posicion muy favorable que le permiten alcanzar
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el objetivo principal de su estrategia (Ventura, J.; 2008). En los siguientes puntos se
procederd a analizar detalladamente cuéles son estos puntos fuertes de los que dispone
Bicisport Sandi para hacer frente a las debilidades de la compafiia.

1. EIl surtido del establecimiento. Como ya se mencionado en multidud de
ocasiones, Bicisport Sandi ofrece a sus clientes una variedad de productos y
servicios de una excelente calidad, precisamente este es el posicionamiento de la
compafiia. Con lo cual, ofrecer a sus clientes productos de muy buena calidad y
de unas marcas reconocidas en el sector por su gran calidad hace que la
compafiia goce una buena opinion entre sus clientes y entre los habitantes del
pueblo. Esta es una de las fortalezas mas importantes a tener en cuenta por
cualquier empresa, ya que los productos son el principal activo con el que cuenta
para alcanar su objetivo, y en este sentido José Luis dispone de los mejores y

resistentes productos.

2. La buena relacion de la compariia con sus proveedores. Desde el momento de
la apertura del establecimiento José Luis goza de unas relaciones muy buenas
con sus distribuidores, hecho que le permite en muchas ocasiones lograr obtener
unos mejores precios, mejores condiciones de pago y mejores mecanismos para
controlar la calidad de los productos que posteriormente compraran sus clientes.
Gracias a esta buena relacion, Bicisport Sandi no solo puede garantizar una gran
calidad a sus clientes, sino que al obtener mejores precios y mejores condiciones
de pago, José Luis puede ofrecer a sus clientes unas ofertas muy buenas y muy

bien valoradas por sus clientes.

3. Excelente localizacion del establecimiento. Como ya se ha comentado en el
presente trabajo, Bicisport Sandi tiene una inmejorable ubicacion de su
establecimiento. En primer lugar se encuentra en la entrada principal al pueblo,
lo que hace que todo el mundo al entrar a Ribadeo vea el establecimiento de
bicicletas por lo que cuando necesiten una o cualquier otro producto accesorio
sera un establecimiento que se les venga a la mente al pasar tantas veces a su
lado; en segundo lugar se encuentra justo en frente de una estacion de servicio y

de un supermercado, por lo que todos los clientes de estos lugares van a ver la
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tienda de bicicleta y la recordaran a la hora de efectuar sus compras; en tercer
lugar el establecimiento dispone de un amplio aparcamiento gratuito del que
pueden dispones sus clientes y que es muy valorado por los mismos, ya que
resulta dificil encontrar en el pueblo un aparcamiento gratuito y cerca del
establecimiento al que van a efectuar las compras; por dltimo, se trata de un
establecimientos ubicado en la planta baja de la vivienda del propietario por lo
que puede ofrecer a sus clientes un horario més flexiblee a la hora de recoger las

bicicletas.

4. Marcas disponibles en el establecimiento. Como ya se ha comentado al
empezar este apartado, José Luis cuenta con un amplio surtido de productos de
excelente calidad. Pero eso no es todo, sino que Bicisport Sandi es el Unico
establecimiento de la zona que dispone de la marca Conor y BH, es decir, el
establecimiento tiene la exclusiva en la distribucion de bicicletas Conor y BH en
toda la zona de actuacién, lo cual le proporciona una gran fortaleza a la
compafiia ( este hecho es el resultado de muchos afios de relacion con sus

proveedores y de la ya mencionada buena relacion con los mismos).

5. Formacion de los miembros de la compafiia. José Luis es el propietario y la
persona que esta al frente del establecimiento y es una persona que cuenta con
una amplia formacién en lo referente a las bicicletas, reparacion vy
mantenimietno de las mismas y en lo referente a todo lo accesorio a este
producto, formacion que es el resultado de muchos afios de experiencia en el
sector y de trabajar en aquello que le gusta. Ahora bien, en determinados
periodos del afio en los que hay mucha demanda de servicios de reparacion, José
Luis contrata a un hombre de su confianza que también dispone de mucha
formacion y experiencia en bicicletas. Todo esto le permite a Bicisport Sandi
proporcionar a sus clientes un servicio excelente y profesional que es muy
apreciado por los habitantes de Ribadeo, tanto es asi que en muchas ocasiones
acuden a Sandi para que se encargue de reparar e incluso montar bicicletas de la
competencia (ya que en ella el personal que trabaja no son expertos en bicicletas,

sino que el personal conoce un poco de muchos deportes).
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6. Buena imagen entre los consumidores. Se trata de una compafia que ha
prestado sus servicios de venta y reparacion de bicicletas durante muchos afios
en Ribadeo, por lo que varias generaciones acudieron a Bicisport Sandi para
satisfacer sus necesidades y deseos. Esto hace que sean muchas las personas que
tienen relacién con el establecimiento y que como consecuencia de sus propias
experiencias han podido observar la excelente calidad en los productos y
servicios ofrecidos en el mismo. Como consecuencia de estas experiencias de
tantas personas a lo largo de todos estos afios, la empresa cuenta con una
excelente reputacion en el pueblo convirtiéndola en lider en el mercado de

actuacion.

Todos estos puntos comentados en el presente apartado constituyen las fortalezas con la
que cuenta Bicisport Sandi y que José Luis debe ser capaz de mantener y explotar para
seguir haciendo competencia en el mercado y para superar aquellas debilidades que la

compafiia tiene.
A modo ilustrativo, se ofrece a continuacion la figura 5.1. donde se pueden observar

esquematicamente las Amenazas, Oportunidades, Debilidades y Fortalezas de Sandi y

que constituyen su analisis D.A.F.O.
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Figura 5.1. Analisis D.A.F.O. de “Bicisport Sandi”.

DEBILIDADES

AMENAZAS
Falta de |[+D+i

Crisis economica
Fortaleza de las MDD

Guerras de precios

Falta de comunicacion
No dispone de venta Online

Falta preocupacion por los clientes . .
Expansion de los hipermercados
Eszasez de recursosy capacidades . - >
. Bajo crecimiento de la poblacion
Instalaciones obsoletas o .
Mucho trafico y falta de carril bici

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Surtido de la companiia

Nuevos clientes

Buena relacion con los proveedores Conciencia por la salud

Localizacion de la tienda Preocupacion medioambiental

Marca en exclusiva Posicionamieto de Sandi

Formacion del personal Vena Qnline

Buena imagen Redes Sociales

Fuente: Elaboracion propia.
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6. ESTRATEGIA COMERCIAL

La distribucion en Espafia se ha consolidado en los ultimos afios. Consolidacion que ha
sido acompafiada de un incremento de la concentracion empresarial, de procesos de
integracion vertical, estrategias de diferenciacion de ensefias, creacion de canales de
compra y del desarrollo de las marcas del distribuidor. Todos estos cambios han

modificado las relaciones entre todos los miembros que operan dentro de este sector.

Ante esta situacion, en este presente apartado se procedera a analizar cada una de las
politicas que actualmente esta desarrollando Bicisport Sandi para asi identificar posibles
problemas y poder definir mejoras en cada una de esas politicas, mejoras que le
permitiran alcanzar los objetivos marcados por la misma. Pero antes de llevar a cabo
este andlisis, resulta necesario mencionar que estas politicas no se pueden analizar
aisladamente, sino que todas ellas deben ir en la misma direccidn, que es alcanzar los

objetivos marcados por Bicisport Sandi.

6.1. Andlisis de la politica del producto

En primer lugar resulta necesario definir lo que es producto, que es el conjunto de
atributos fisicos o psicoldgicos que el consumidor considera que tiene un determinado
bien o servicio para satisfacer sus deseos o necesidades. Segun esto, cualquier cambio
en la apariencia fisica (disefio, color, tamafio...) por pequefio que Sea crea un nuevo
producto. Ademas es una variable comercial que puede ser controlada por la empresa y
que junto con el precio, la distribucion y la comunicacion forman el programa de

marketing-mix.

Para cualquier distribuidor como Bicisport Sandi el surtido se productos que ofrece en
su establecimiento es un elemento fundamental para definir su posicionamiento. Ante
esto, la empresa debe tratar de conseguir un surtido eficiente que les permita a los
consumidores encontrar todo lo que buscan y asi satisfacer sus deseos y necesidades. El

establecimiento de José Luis dispone de un amplio y profundo surtido de productos,
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utilizando esta variedad para dirigirse a diferentes tipos de clientes. En sus lineales se
encuentran productos de marcas lideres que le permitan llevar a cabo la politica de

diferenciacion que tiene marcada como objetivo.

La politica de diferenciacion en producto puede estar basada en las caracteristicas
fisicas u observables del propio producto, es decir, tamafio, forma, color, peso, disefio,
material y tecnologia; o su rendimiento medido a través de la fiabilidad, seguridad,

resistencia, durabilidad, etc.

Ahora bien, también los complementos al producto pueden contribuir a esta politica de
diferenciacion, complementos como el servicio pre y post venta, la disponibilidad,
rapidez de entrega, accesorios y las caracteristicas intangibles como son las relacionadas
con las sensaciones y emociones de la propia imagen de marca del producto también

son importantes.

En el establecimiento de Bicisport Sandi estan disponibles diferentes tipos de bicicletas,

tales como:

e Bicicletas Mountain Bike: son bicicletas destinadas al ambito deportivo en
terrenos agrestes, por lo que la resistencia de sus partes es un punto principal,
también lo es la proteccidn de sus partes al lodo y la tierra, también cuenta con
varias relaciones de transmisién para adaptar el pedaleo a las condiciones del
terreno. Ademas proporcionan a los ciclistas la posibilidad de llegar a lugares
que en otro tiempo se consideraban inaccesibles para dicho vehiculo, y a través
de ella han aparecido nuevas modalidades de ciclismo, acercandola hacia el
campo de los deportes extremos. En la siguiente figura se pude observar como

son este tipo de bicicletas.
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Figura 6.1. Mountain Bike de Conor

Fuente: http://www.conorbikes.com/

e Bicicletas de paseo: son aquellas dedicadas a todo tipo de usos cotidianos,
especialmente cuando se trata de recorrer numerosos trayectos cortos, ya que se
pueden recorrer cuatro veces mas rapidos que a pie. Destaca su énfasis en la
comodidad a costa del peso, con asiento y manubrio comodo, sistemas de
transmision integrados en el propio buje, o de un solo cambio, guardabarros,
ademas de contar generalmente con una 0 mas canastillas para el transporte de
objetos. También es comin que tengan accesorios urbanos como timbre,
candado, luces y retro reflectores. Este tipo de bicicelta se puede observar en la

siguiente figura.
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Bicicleta de paseo BH.

Figura 6.2.

Fuente: http://www.bhbikes.com/

analizar en la siguiente figura:
Figura 6.3. Bicileta de carretera Conor.

Fuente: http://www.conorbikes.com/

MBA

Bicicletas de carretera: estas bicicletas estan disefiadas y construidas para la
velocidad, por lo general adaptan una batalla corta, angulos de asiento y
frontales muy verticales, un eje pedalier alto y muy poca curvatura de la
horquilla, lo que permite al ciclista adoptar una posicion de aerodinamica y un

modo mas eficaz de transmitir la potencia a los pedales. Esta bicicleta se puede
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e Bicicletas infantiles: son aquellas bicicletas de didmetro pequefio tanto en su
cuadro como en sus ruedas para poder ser utilizadas por nifios pequefios.
Ademaés este tipo de bicicletas suelen tener accesorios como timbres animados,

cestas, luces y retro reflectores.

e Bicicletas BMX: son aquellas bicicletas de cuadro y ruedas de didmetro
pequefio. El tamafio de sus ruedas mas comun es de 20" y esta destinada
principalmente a acrobacias y competiciones de velocidad con saltos,

normalmente no cuenta con cambio de velocidades, sino con una relacion fija.

En la siguiente figura se puede obsevar cdmo son este tipo de bicicletas.
Figura 6.4. Bicicleta BMX Conor.

Fuente: http://www.conorbikes.com

Ahora bien, también hay disponibles otros tipos de productos tales como:

¢ Indumentaria ciclista: dentro de este grupo de productos se encuentran los
cascos, guantes, calzas, poleras, cortavientos, shorts, gafas de sol, chubasqueros
y zapatos de ciclismo. Como se puede ver todos estos productos aseguran la

seguridad y proteccion del ciclista.

e Accesorios: en esta categoria, Sandi ofrece una alta variedad de productos a sus
consumidores que le permitan satisfacer sus necesidades. Productos como

75


http://www.conorbikes.com/

e T

o MB/
An e s A f
Ao, A

UNIVERSIDAD DE OVIEDO

cadenas, botellines de agua, bombines, luces, rodillos, ciclocomputers, lentes,

portabicicletas. ..

e Herramientas de reparacion: con esta categoria de productos lo que se
pretende es facilitar al consumidor aquellos productos que le permitan
solucionar pequefias averias que se puedan producir durante los trayectos para
asi asegurar al ciclista que llegue a su destino. Dentro de este grupo de
productos, en el establecimiento de José Luis se encuentran los estuches de
Ilaves, los kit anti pinchazos, las bombas de hinchar, las cubiertas anti

pinchazos...

e Componentes de bicicleta: en este apartado se encuentran todos aquellos
productos que forman parte de una bicicleta y que por lo tanto resulta
imprescindible tenerlos disponibles en un establecimiento de venta y reparacion
de bicicletas. Dado que son muchos los productos que se venden en Bicisport

Sandi dentro de esta categoria, en la figura 6.5. aparecen reflejados.
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1 Marco 5 Direccion 9 Plato
2 Horquilla 6 Funda 10 Biela
3 Freno 7 Sillin 11 Pedal
4 Manubrio 8 Asiento 12 Maza

Fuente: Elaboracion propia

13
14
15
16

Rayos
Llanta
Rueda

Pifién

17
18
19
20

Cadena
Cambio
Cambio

Manilla

21 Freno
22 Manilla

Todos estos productos son los que forman la cartera de productos de Bicisport Sandi,

ahora bien dentro de este trabajo tratamos de desarrollar un plan de marketing que no

solo consiste en analizar la estrategia actual, sino que también es necesario proponer

posibles mejoras que le permitan a la compafiia mejorar su imagen y alcanzar sus

objetivos.

Una vez analizada la actual cartera de productos, considero que podriamos alterar la

linea de productos de Sandi afiadiendo varios nuevos productos que le permitan a la

compafiia adaptarse a las nuevas tendencias del mercado. Estas nuevas lineas serian:

e Bicicletas eléctricas: es un tipo de vehiculo eléctrico consistente en una

bicicleta a la que se le ha acoplado un motor eléctrico para ayudar en el avance
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de la misma. La energia es suministrada por una bateria que se recarga en la red

eléctrica o panel solar. Su autonomia suele oscilar entre los 35 y los 70 km y
tienen un precio mas econdmico que las motos y coches de combustion
(gasolina / diésel). Tener esta bicicleta en el establecimiento es necesario porque
cada vez son mas las personas que deciden utilizar este tipo de productos.
Ademaés incorporar este tipo de bicicletas a su cartera de productos seria un paso
sencillo puesto que Bicicletas Conor, uno de sus proveedores, ofrece un modelo
llamado “Conor E-Green”, con lo que seria sencillo ponerse en contacto con
Conor y que le mandaran esta bicicleta eléctrica. Esta decision tambien es
importante porque le permite a Sandi aprovechar sinergias en la
comercializacion, porque seria uno de sus mimos proveedores el encargado de
suministrarle este nuevo producto. Se puede observar la apariencia fisica de este

producto en la siguiente figura 6.6.

Figura 6.6. Bicicleta eléctrica.

Fuente: www.bikezona.com/bicicletas/conor-egreen

e Bicicletas plegables: es una bicicleta que se puede hacer més pequefa
doblandola en dos 0 mas partes. Este tipo de bicicleta esta disefiada para que
cuando no esté en uso, pueda adquirir una forma que ocupe menos espacio, ya
sea para fines de almacenamiento o transporte. Hoy en dia, con los cambios que
se han producido en el mercado, resulta imprescindible tener este tipo de

productos a la venta en el establecimiento, ya que cada vez son mas las personas
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que deciden moverse en este medio de trasporte, y con este tipo de bicicleta se

puede guardar en cualquier sitio.

Figura 6.7. Bicicleta plegable.

Fuente: www.melillaconbici.com

e Bicicletas para personas con algun tipo de discapacidad: este cambio supone
incorporar en una linea productos destinada a aquellas personas con algun tipo
de discapacidad pero que quieren practicar ciclismo. Este nuevo producto
consistiria en una bicicleta de mano, la cual se puede utilizar también para todos
aquellos que tengan algun tipo de discapacidad en las extremidades inferiores o
en el tronco: lesionados medulares (parapléjicos y algunos tetrapléjicos),
amputados, polio etc. Es decir, para quienes, debido a algun tipo de discapacidad
en las piernas o en el tronco, no puedan llevar una bicicleta propulsado por las
piernas. Ahora bien, este tipo de producto no es muy comun, por lo que se
indicaria en el establecimiento que estan disponibles estos tipos de productos y

la venta de los mismos se haria bajo pedido.

El principal problema que supone incorporar este producto a la cartera de la
compafiia, es que ninguno de sus proveedores de bicicletas cuenta con este
producto, por lo que habria que ponerse en contacto con un nuevo proveedor.
Una vez analizadas las diferentes opciones, la propuesta es que el proveedor sea
“Pacific Cycles”, una empresa que acaba de llegar a Espafa y que estd

especializada en la fabricacién de bicicletas especiales. Esta empresa ofrece su
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MBA

modelo “Handy”, que es una bicicleta entre cuyas caracteristicas técnicas

podemos destacar su cambio NEXUS de 7 marchas, que tiene la peculiaridad de

que se trata de un cambio interno en el buje. Entre las ventajas de este cambio es

que se puede cambiar en parado y de 7° a 1° si se desea, ya que no ha de saltar

la cadena. Hay menos posibilidades de que se salga la cadena, ya que al existir

un solo pifién y plato, la cadena no se mueve. Tiene un desarrollo del 244%,

equivale a un cambio de 2 platos y 5 pifiones. Ademas este cambio no requiere

apenas mantenimiento. Ademas esta bici es totalmente regulable y se adapta a

cualquier talla, ya que puede:

En la siguiente figura se puede observar la apariencia de la bicicleta Handy.

Alargar y acortar el chasis.
Subir y bajar los pedales manuales.
Acercar y alejar el asiento.
Regular la inclinacién del respaldo.

Acercar y alejar los reposapies.

Figura 6.8. Bicicleta de mano.

Fuente: http://www.adaptado.es

Estos tres cambios que se proponen para la politica de productos de Bicisport Sandi

constituyen una amplitud de su cartera, es decir, supone afiadir dos nuevas lineas de

productos a las que ya se comercializaban anteriormente. Ademas tambien supondria
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modificar la longitud de la misma, puesto que aumentaria el nimero total de referencias

vendidas por la compafiia.

Estos cambios resultan imprescindibles, ya que le permiten a la compafiia diversificar y
Ilegar a clientes que con sus antiguos productos no podria, y ademas permite satisfacer
necesidades existentes en el mercado que hasta ese momento no estaban cubiertas por
ninguno de sus competidores, lo cual también le permitiria a José Luis afianzarse en su

situacion competitiva y lograr tener la confianza de sus clientes.

6.2. Aalisis de la politica del precio

El precio es otra de las variables de marketing-mix que resulta imprescindible definir a
la hora de establecer un plan de marketing. Por lo tanto, en primer lugar decir que el
precio es el valor monetario del producto recibido y es la contrapartida de la oferta
recibida por los clientes. (Vazquez Casielles, R.; Trespalacios Gutiérrez, J. A. y
Rodriguez-del Bosque, I. A. (2005), cap. 12).

Ahora bien, el precio es algo mas que la simple contraprestacion econémica obtenida a
cambio de proporcionar un bien o un servicio a los clientes. Se trata de un arma de
comunicacion capaz de influir en la conducta del consumidor y de transmitir mensajes.
La funcién comunicadora del precio es muy importante, ya que con él se puede influir
en la imagen de los productos ofertados, ya que se relaciona con la calidad y el

prestigio.

A la hora de tomar una decision relativa al precio es importante adoptar una visién
global que vaya més alla del &mbito del producto. Habrd que tener en cuenta los
objetivos de la empresa, aunque los costes de produccion propios y los precios de la
competencia deberan también ser considerados. Esta claro, ya lo hemos mencionado,
gue ninguna variable de marketing puede considerarse de forma aislada, pues todas ellas
estan interrelacionadas al formar parte de un mismo sistema (la empresa, el mercado).
Por ello a la hora de fijar el precio se debe tener en cuenta el tipo de producto, la manera
de lanzarlo, el ciclo de vida, como se distribuye (cuantos mas intermediarios exista

mayor encarecimiento del producto supondra), la promocion existente (ya que supone
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un gasto que encarece el producto, aunque si supone un efecto positivo sobre la

notoriedad e imagen del producto).

El presente trabajo se centra en Bicisport Sandi, por lo tanto lo primero que se debe
hacer es llevar a cabo un analisis de la actual estrategia llevada a cabo por José Luis en
su negocio. Para ello, decir que los conocimientos de su propietario respecto a
marketing son muy bajos, por ello su decision a la hora de fijar los precios ha sido la de
al coste que le supone a él la compra de los productos fijar un margen de beneficios y
ese es el precio definitivo de su producto. Esta estrategia se puede observar en la

siguiente figura:

Figura 6.9. Estrategia inicial de precios en “Bicisport Sandi .

PRECIO = COSTE + MARGEN

Fuente: Elaboracién propia

Ahora bien, esta politica de fijacion de precios no es la adecuada porque una mala
eleccion de los proveedores, puede llevar a que José Luis compre los productos caros y
en consecuencia sus precios seran excesivamente elevados respecto a la competencia.
Por lo tanto, hay que tener en cuenta, como ya se ha mencionado en su propia
definicién, méas elementos a la hora de definir el precio. De tal manera que una buena
estrategia de precios debe tener en cuenta:

e Los costes, en una empresa de distribucién como Bicisport Sandi, resulta muy
importante tener en cuenta el coste que supone cada producto para fijar el precio
de venta definitivo del producto. No solo hay que tener en cuenta este elemento,
como hacia José Luis, sino que es fundamental seguir analizando otros aspectos

que se veran a continuacion.
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e La competencia, es otro de los elementos a considerar a la hora de fijar los
precios. Por ello, antes de definir el precio de cada producto resulta
imprescindible conocer qué precio ha fijado la competencia para la misma
categoria e productos. Posteriormente, en funcion de la estrategia que quiera
sequir fijar un pecio inferior, superior o igual que el de la competencia.

e La demanda, es otro aspecto que hay gue tener en cuenta cuando se proceda a
definir el precio de los productos. Esto es asi porque cuanta mas demanda exista
de los productos ofrecidos, méas posibilidades hay de poder fijar un precio mayor
porque hay muchos méas consumidores dispuestos a pagar ese precio fijado. Y
viceversa, cuanta menos demanda tenga un producto méas bajos habré que fijar
los precios al haber menos personas interesadas por €él, a menos que se trate de

productos muy exclusivos (pero no es el caso de Sandi).

Estos tres elementos definidos anteriormente, son los encargados de fijar una serie de
limites que hay que tener en cuenta a la hora de marcar los precios y se les conoce con
el nombre de condicionantes basicos en la fijacidn de precios. De tal manera que:
e Lademanda existente del producto ofrecido al mercado fija el precio superior, al
no poder establecer un precio superior al que los consumidores estén dispuestos
a pagar por él.

e EIl precio de la competencia es un indicador comparativo, que le permite a la

empresa tener una serie de referenciar a la hora de marcar el precio de sus
propios productos.

e Los costes de adquisicion de los productos suponen el limite inferior, y esto es
asi porque en ningln caso se puede establecer un precio por debajo de los costes,

ya que eso supondria vender bajo pérdidas.

Una vez analizada la competencia que Bicisport Sandi tiene en Ribadeo, los
proveedores encargados de suministrarle sus productos y el coste que suponen éstos
para José Luis y la demanda que existe en Ribadeo de este tipo de productos, el
siguiente paso es definir una politica de precios adecuada para la compafiia. La
propuesta que se hace en este plan de marketing respecto a la politica de precio para
Bicisport Sandi es llevar a cabo una estrategia de descremacion.

83



e T

o MB/
An e s A f
Ao, A

UNIVERSIDAD DE OVIEDO

Esta estrategia que consiste en poner un precio inicial relativamente alto para un
producto se denomina asignacion de precios descremados en el mercado. De ordinario,
el precio es alto en relacion con la escala de precios esperados del mercado meta. Esto
es, el precio se pone al mas alto nivel posible que los consumidores mas interesados
pagaran por el nuevo producto. Todo esto segun Stanton, Etzel y Walker, 2004. Esta
decision de fijar los precios ligeramente por encima de la competencia se justifica en el
mayor servicio y atencion personalizada que José Luis ofrece a sus clientes. Esta
afirmacion pone de manifiesto que la estrategia de Bicisport Sandi es la de diferenciarse
de sus clientes y ser percibido como un proveedor de productos destacables por su
elevada calidad, estrategia totalmente opuesta a la de liderazgo en costes (que consiste
en fijar precios bajos e inferiores a los de la competencia para atraer la atencion de los

consumidores).

Complementando lo anterior, segin Lamb, Hair y McDaniel(2002), el término
descremado de precios se deriva de la frase "quitar la crema de la superficie™ y denota
un precio alto con relacién a los precios de productos competitivos. Conforme un
producto avanza por su ciclo de vida, la empresa puede reducir su precio para llegar con

éxito a segmentos de mercado mas grandes.

Entonces, una estrategia de descremado o desnatado de precios consiste en fijar un
precio inicial elevado a un producto para que sea adquirido por aquellos compradores
que realmente desean el producto y tienen la capacidad econdmica para hacerlo. Una
vez satisfecha la demanda de ese segmento y/o conforme el producto avanza por su
ciclo de vida, se va reduciendo el precio para aprovechar otros segmentos mas sensibles
al precio.
Esta estrategia de precios tiene varios propdésitos, entre ellos se encuentran:

v Proveer margenes de utilidad suficientes que le permitan a la compafiia

recuperar los costes de investigacion y desarrollo.
v Connotar alta calidad de los productos ofrecidos.
v Restringir la demanda a niveles que no rebasen las capacidades de produccién de

la compaiiia, de tal manera que siempre exista stock suficiente para satisfacerla.
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v" Proporcionar flexibilidad suficiente a la empresa, al ser mucho mas facil bajar
un precio inicial que topa con la resistencia del consumidor que subirlo si ha

resultado demasiado bajo para cubrir los costes.

Ahora bien, esta politica que se propone es porque los productos que Sandi ofrece
actualmente y ofrecerd una vez aplicado este plan de marketing son lo suficientemente
de calidad y nuevos en el mercado en el que opera la empresa como para que pueda

poner en practica esta politica.

Respecto a la competencia, la politica a seguir seria diferenciarse de los competidores
con precios superiores. La idea principal de esta estrategia de precios es transmitir una
imagen de calidad o exclusividad a fin de captar los segmentos con mayor poder
adquisitivo. Esta estrategia es adecuada para empresas con imagen de calidad, con
productos muy diferenciados y cuando un grupo de consumidores percibe que no hay
productos totalmente sustitutivos. Supone la adopcion de un precio selectivo, que busca
una determinada cifra de ventas en un conjunto de consumidores que se caracterizan por

estar dispuestos a pagar un precio elevado por el alto valor que perciben del producto.

Por lo tanto, con la propuesta para esta politica de precios es una estrategia de
descremacion con la que se pretende es atraer a la “crema” del mercado con un precio
alto al principio y luego bajar paulatinamente el precio para asi captar nuevos
segmentos de mercados mas sensibles al precio y una estrategia de precios superiores a
los de la competencia para afianzar la imagen de diferenciacion por calidad que
pretende alcanzar Bicisport Sandi. Ademas otra de las propuestas del presente trabajo a
Sandi es la de hacer un seguimiento a los precios de sus competidores directos para asi
poder adaptarse a los cambios que se produzcan y ofrecer los productos a un precio
adecuado, siempre siendo fiel a esta estrategia de descremacion de precios que se ha
definido. Ademas, también resulta muy interesante estar al tanto del precio que tienen
en internet las marcas odertadas por José Luis, ya que esto facilita una muy valorada
referencia y permite poder argumentar y justificar a aquel comprador que sabe de
precios al haberlos consultado previamente en internet, que nuestros precios ligeramente
supeiores se deben al servicio postventa que se ofrece al cliente, a la garantia elevada

que tiene el producto...(Garcia, N; 2014).
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6.3. Analisis de la politica de comunicacion

La comunicacion resulta de vital importancia para Bicisport Sandi ya que de ella se
deriva en gran parte la opinion de los clientes reales y potenciasles, y por tanto les va a
influir a la hora de comprar, se debe a ella. De hecho los principales objetivos que
persigue la politica de comunicacion de cualquier compafiia son:
v Informar a los clientes de la oferta que existe y que esta a su disposicién de
todos los productos y servicios ofertados.
v' Estimular la demanda de los productos motivando a los potenciales
consumidores sobre las bondades del servicio en relacion con la competencia
existente.

v" Persuadir al cliente para que adquiera los productos.

\

Recordar a los clientes la existencia de la oferta de la compafiia.
v Fomentar la fidelidad de los clientes e inducir la repeticién de la compra.

Para alcanzar estos objetivos, la comunicacion cuenta herramientas que se utilizan para
informar, persuadir y recordar a los clientes. Es necesario gestionar y coordinar los
diferentes instrumentos de comunicacion como un “todo” integrado, y no como si

fueran elementos inconexos e independientes. (Garcia, N; 2014).

Dado el escaso conocimiento de José Luis respecto a las estrategias de comunicacion, el
presente trabajo se va a centrar en explicar aquellas herramientas que se van a aplicar en
Bicisport Sandi para alcanzar los objetivos de la comunicacion. Estas herramientas van
a ser la publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y marketing directo. A

continuacidn se va a proceder a analizar cada una de ellas detalladamente.

% PUBLICIDAD
La publicidad es el elemento de la comunicacion unilateral, impersonal y remunerado

que emplea los medios de comunicacion de masas para transmitir un mensaje pagado y

controlado por el vendedor. Ademas, es el tipo de comunicacion mas extendida ya que
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le permite llegar al vendedor a un nimero mayor de personas, pudiendo influir en el

comportamiento de compra de los consumidores. ( Casado Diaz, A; 2014). Esta
definicidn se extraen las diferentes caracteristicas de la publicidad, que son:
v El publico al que se dirige esta herramienta no esta indentificado, es anénimo,
incluso puede llegar a ser un pablico no buscado.
v La comunicacion se produce en un Gnico sentido, del vendedor al consumidor.
v El mensaje transmitido esta directamente controlado por el propio anunciado.

v’ Se trata de un tipo de comunicacion impersonal.

Para poder llevar a cabo una buena publicidad es necesario determinar un buen mensaje,
para lo que debe ser capaz de captar la atencidn y generar el interés de los potenciales
consumidores; ahora bien, debe ser un mensaje comprendido y creible. En el caso de
Bicisport Sandi, el mensaje a transmitir a traves de la publicidad es claro y esta en la
misma linea que el posicionamiento de la compafiia. Este mensaje debe basarse en la
elevada calidad de los productos que se ofrecen al mercado y en el excelente servicio
postventa que se presta a los clientes. En la siguiente figura aparecen recogidos los
principales elementos que deben constituir el mensaje publicitario que José Luis quiere
transmitir a su publico objetivo, que son todos aquellos potenciales clientes que se han
definido anteriormente hacia los que se cetran todos los esfuerzos de este plan de

marketing.

Figura 6.10. Elementos del mensaje publicitario de “Bicisport Sandi”.

CALIDAD Y SERVICIO POSTVENTA.

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez que se tiene claro el mensaje que se quiere transmitir a los consumidores, el
siguiente paso es decidir aquellos medios publicitarios que van a ser utilizados para
transmitir el mensaje. Pero antes de nada, decir que los medios publicitarios son los
canales que se utilizan para lograr el proceso de comunicacién. Los cinco principales

medios publicitarios son la prensa, la radio, la television, la publicidad en exteriores e
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Internet. Dado que estos cinto medios son los mas importantes, son aquellos que se

procederd a analizar.

1. Radio: se trata de un medio que tiene varias fortalezas como medio de
publicidad como es la selectividad de audiencia, multitud de oyentes fuera de
casa, bajos costes unitarios y de produccion, oportunidad y flexibilidad
geogréfica. Los anunciantes locales son los usuarios mas comunes de la
publicidad a través de la radio, por lo que contribuyen con mas de tres cuartas
partes de todos los ingresos de ese medio. Aunque durante mucho tiempo la
radio fue un medio secundario para muchos anunciantes, actualmente recobra
popularidad. La capacidad de dirigirse a grupos demogréaficos especificos es
también uno de los principales puntos a favor de las estaciones de radio, pues
atraen anunciantes en busca de publicos estrechamente definidos que respondan
a ciertas clases de anuncios y productos. Aun més, los oyentes tienden a prender
la radio de manera habitual y en horarios predecibles. Los horarios mas
populares son los de la “hora de conducir”, cuando los que van en su vehiculo

constituyen un vasto auditorio cautivo.

Dentro de este medio publicitario existen diferentes formas de transmitir el
mensaje, pero el mas conocido y eficaz es la cufia de radio, que es un formato de
publicidad donde juega un Unico sentido: el oido. Al prescindir del resto de
sentidos, sobre todo de la vista, debemos hacer mas hincapié en ciertos factores
para conseguir un anuncio de radio eficaz. El objetivo de la cufia publicitaria es
el mismo que el de todo anuncio: impactar en el oyente para que recuerde

nuestro producto o servicio en el momento que lo necesite.

Dadas todas estas caracteristicas de la radio, el presente trabajo considera
oportuno incluir el mensaje de Bicisport Sandi en la radio, concretamente en
aquellas emisoras con mas audencia dentro de la zona geografica de actuacion
de la compafiia. Para ello el primer paso es investigar cuales son las emisoras
con mayor audiencia de toda la Marifia Lucense, estas son: Cadena Cope de la
Costa, Onda Cero y Cadena 100 Ribadeo.
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Una vez que sabemos las emisoras con mayor audiencia, el siguiente paso es

investigar el precio que tienen por cada cufia, estos precios aparecen recogidos

en el siguiente cuadro.

Cuadro 6.1. Precio en la radio por cada cufia emitida.

EMISORA

Cadena 100 — Ribadeo

Cadena 100 — Ribadeo
Cadena Cope — Costa
Cadena Cope — Costa
Cadena Cope — Costa
Cadena Cope — Costa
Cadena Cope — Costa
Cadena Cope — Costa
Onda Cero — Ribadeo
Onda Cero — Ribadeo
Onda Cero — Ribadeo
Onda Cero — Ribadeo
Onda Cero — Ribadeo
Onda Cero — Ribadeo
Onda Cero — Ribadeo
Onda Cero — Ribadeo
Onda Cero — Ribadeo
Onda Cero — Ribadeo

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos www.anuncios-radio.com

FRANJA HORARIA

06:10-10:00 (L-V)
10:00-20:00 (L-V)
12:30-13:30 (L-V)
13:30-16:00 (L-V)
16:00-19:00 (L-V)
20:00-00:00 (L-V)
10:00-14:00 (S-D)
17:00-23:00 (S-D)
06:55-11:00 (L-V)
11:00-12:30 (L-V)
12:30-14:00 (L-V)
15:00-16:00 (L-V)
16:00-19:00 (L-V)
20:00-00:00 (L-V)
00:00-01:30 (L-V)
08:00-12:00 (S-D)
12:00-14:00 (S-D)
16:00-20:00 (S-D)

PRECIO ‘

19.15€
15.82€ ’
16.66€
24.98€
18.74€
22.90€
16.66€
24.98€
49.97€
39.56€
21.86€
21.86€
31.23¢€
21.86€
21.86€
21.86€
21.86€
21.86€

Teniendo en cuenta toda esta informacidn, este plan de marketing recomienda a

José Luis que introduzca un cufia publiciaria cada dia, en cada una de las tres

emisoras con mas audiencia de la zona. El horario de emisién de cada una de

estas cufas seria el siguiente:

» En Cadena 100-Ribadeo dado su bajo coste, se emitiria la cufia publicitaria de

“Bicisport Sandi” todos los dias de Lunes a Viernes a las 09:00 y a las 19:30,

al considerar que son aquellas horas en las que méas potenciales clientes

pueden estar escuchando esta emisora.
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» En Cadena Cope- Coste la cufia de José Luis se emitird cada dia a las 14:30 y

a las 20:30. Se trata de horarios distintos a los de la primera emisora y que
también cuenta con una elevada audiencia dado que se trata la hora de comer
y la vuelta a casa del trabajo.

> En Onda Cero- Ribadeo la cufia se emitira todos los dias de la semana a las

11:00 y a las 17:00. Otra vez méas son horarios de emision diferentes, pero
igualmente importantes al ser a media mafiana y media tarde, momentos en
los que muchos potenciales clientes pueden estar en su descanso y escuhar el

mensaje que se quiere transmitir a través de la cufia.

Con la emision de las cufias de Sandi en cada una de estas tres emisoras se espera
que el mensaje llegue a todos los clientes potenciales y asi alcanzar el objetivo de
la comunicacion, que recordamos es informar, persuadir y recordar al consumidor
de nuestra amplia y excelente oferta de productos y servicios de productos
deportivos para el ciclismo.

2. Publicidad exterior: la publicidad exterior o al aire libre es un medio de
comunicacion flexible, de bajo coste, capaz de asumir una gran variedad de
formas. Los ejemplos incluyen espectaculares obras de arte como escritura en el
cielo, globos gigantes, minicarteles en centros comerciales y en paradas de
autobuses, letreros en arenas deportivas, letreros iluminados con movimiento en
terminales de autobuses y aeropuertos, y anuncios en los costados de los autos,
camiones y autobuses, e incluso en los enormes depdsitos o tanques de agua. La
publicidad exterior llega a un amplio y diverso mercado y, por consiguiente, es
ideal para promover productos y servicios de conveniencia, asi como para dirigir

a los consumidores a los comercios locales.

Una de las principales ventajas de los exteriores sobre otros medios es que la
frecuencia de exposicion es muy alta y, no obstante, el grado de mezcolanza con
los anuncios competidores es muy bajo. Este tipo de publicidad también tiene la
capacidad de poder ajustarse a la medida de las necesidades locales de

marketing. Por estas razones, los establecimientos locales de negocios (como
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agencias de servicios y entretenimientos, hoteles y moteles, y tiendas detallistas

y restaurantes) son los principales anunciantes en exteriores.

Dadas estas caracteristicas, el presente trabajo considera oportuno incluir este
tipo de publicidad en el plan de marketing para Bicisport Sandi. De tal manera
que se procederd a incluir anuncios de los productos de Sandi en grandes
carteles en el campo de futbol local, se considera esta decision porque se trata de

un lugar donde se practica deporte, por lo que la mayoria del pablico expuesto al
cartel sera deportista, lo que hace que el anuncio llegue a posibles futuros
clientes y asi poder alcanzar el objetivo que tiene la publicidad, informar y
persuadir al cliente para que se produzca la compra de sus productos. Ademas es
un lugar al que todos los fines de semana acuden muchos espectadpres, no solo
de Ribadeo sino de todos los alrededores. En la siguiente figura se puede

observar como quedaria un anuncio publicitario en el campo de futbol local.

Figura 6.11. Anuncios en el campo de fatbol local.

Fuente: http://www.jntv.es

Otra de las formas en la que se puede manifestar la publicidad la exterior es en
amplias vayas publicitarias ubicadas en lugares estratégicos. En este caso,

también se va a proceder a colocar dos vayas en Ribadeo donde se publicitara a
Bicisport Sandi, la ubicacion de estas vayas sera en dos lugares de gran
importancia dentro del pueblo, y son las siguientes. En primer lugar se colocara
una de estas vayas enfrente a la estacion de autobuses de Ribadeo, esta decision
se basa en que justo por esa calle es una de las entradas al pueblo, lo que hace

que la gente que vaya a Ribadeo y entre por esa calle vea el anuncio de nuestra
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compafiia y ademas al ser enfrente de la estacion hay un constante trasiego de
personas que aumenta el publico expuesto al anuncio, y por lo tanto aumenta la
efectividad que la publicidad trata de alcanzar. El segundo anuncio se colocaria
en la Calle Amador Fernandez, se trata de la otra calle por la que se produce la
entrada al pueblo de Ribadeo y una calle que da acceso al puerto(una de las
zonas mas turisticas), por lo tanto colocando en esa calle el anucnio de Sandi se
llegaria a un elevado numero de personas. La otra de las entradas al pueblo es
precisamente la calle donde esta ubicado el establecimiento, por lo tanto, con
estas dos vayas estarian todas las entradas a Ribadeo cubiertas. En esta vaya
publicitaria se incluiria a un hombre con cuerpo deportista montado en una
bicicleta y a un nifio pequefio en una bicicelta infantil también, luego se pondria
el rétulo de Bicisport Sandi junto a su direccién y a su teléfono. Con este
anuncio se llamaria la atencion de dos publicos objetivos muy importantes para
José Luis, por un lado a los padres y abuelos que estén buscando bicicletas para
los més pequefios, y por otro lado a todos aquellos que estén buscando una
bicicleta para poder practicar el ciclismo. En la siguiente figura se puede
observar un ejemplo de vaya publicitaria ubicada en una entrada principal de un

pueblo.

Figura 6.12. Ejemplo de Vaya publicitaria.

Fuente: http://mercadeoypublicidad.com
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Estas dos acciones son las que se incluirian dentro de la publicidad en medios
exteriores para Bicisport Sandi, ya que son aquellas medidas que se condieran
maés efectivas y mas adecuadas para el pueblo donde esta ubicada.

3. Prensa escrita: la prensa escrita es el mas antiguo y uno de los mas importantes
medios de comunicacion de masas. Para la inmensa mayoria de los
consumidores, sean 0 no sus lectores habituales, es el medio mé&s respetado,
quizas por su herencia histérica y su implicacion politica. La publicidad tiene en
la prensa un medio indispensable, un soporte duradero y, en muchos casos diario
, que permite al publicitario dirigirse a un publico concreto. En los Ultimos afios
se ha producido un fenébmeno de especializacion de las revistas que permite a los

anunciantes llevar su mensaje a grupos de poblacion muy definidos.

(http://tv_mav.cnice.mec.es). Ademas, la publicidad en prensa incluye a las
campafias promocionales que utilizan medios escritos como periodicos y
revistas. Dada esta informacion, este plan de marketing considera oportuno
incluir anuncios de Bicisport Sandi en la prensa escrita, concretamente en los
diarios locales y en una revista especlializada en ciclismo. Respecto a los diarios
locales, el anuncio se incluiria en la seccion de “A Marifia” dentro del periddico
de “La Voz de Galicia”, se trata de un periddico cuyo ambito principal es
Galicia pero que segun la zona de la que se trate tiene diferentes ediciones,
respecto a Ribadeo se incluye el apartado de “A Marina”, que seria el espacio
donde se procederd a incluir el anuncio de Joseé Luis. Se selecciona este
periédico porque segun datos de OJD es el diario gallego con mayor difusién,
85.671 ejemplares en diciembre de 2014. A continuacion aparecen los precios de
publicidad que tiene dicha publiciacion, y una vez expuestos se procedera a

elegir el més adecuado en relacion calidad- coste para Sandi.

93


http://tv_mav.cnice.mec.es/

0%

UNIVERSIDAD DE OVIEDO

Figura 6.13. Coste de anuncios por palabras.

ANUNCIOS POR PALABRAS EN GENERAL LUNES ASABADOS  DOMINGOS

Secciones 30, 31,32, 33, 34

Cada palabra (minimo 10 palabras) 1,50 € 1,90 €

Cada mddulo (maximo 3 méd. x 1col.) 185 € 241 €

RESTO DE SECCIONES

Cada palabra (minimo 10 palabras) 1,36 € 1,71 €
Cada mddulo (maximo 3 méd. x 1col.) 160 € 211 €

Los anuncios por palabras destacados tienen un recargo de 5 € por anuncio

ANUNCIOS POR PALABRAS EN EDICION LUNES A SABADOS ~ DOMINGOS

Secciones 30, 31, 32, 33,34

Cada palabra (minimo 10 palabras) 0,93 € 1,07 €
Cada mddulo (maximo 3 méd. x 1col.) 86 € 126 €

RESTO DE SECCIONES

Cada palabra (minimo 10 palabras) 0,82 € 0,95 €
Cada médulo (maximo 3 méd. x 1col.) 76 € 110 €

Los anuncios por palabras destacados tendran un recargo de 5€ por anuncio

Fuente: Tarifas de publicidad de LVdG 2015.
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Figura 6.14. Anuncios Generales en “La Voz de A Marifia”.

Epicion Provincia e Luso
TARIFA 3 EDICIONES

s

Y Uos de <\ Ulariiia

Yaos de Yugo
u Ya Uos de Yemos

ANUNCIOS GENERALES (COLOR)

LUNES A SABADOS DOMINGOS

Médulo 45 € 55 €
Media pagina 975 € 1.175€
1 pagina 1.800 € 2.200 €

Fuente: Tarifas de publicidad de LVdG 2015.

Una vez expuestas las diferentes altenrnativas que “La Voz de Galicia” tiene
para la edicion de “A Marifia”, el presente trabajo descarta la posibilidad de
utilizar anuncios por palabras, esto es asi porque a pesar de que tiene un coste
muy bajo, la efectividad del mismo también e muy baja, ya que pocas personas
le prestan atencion a este tipo de anuncios, ademas es un especio muy poco
acertado para llevar a cabo la publicidad del establecimiento. Por lo tanto el
anuncio de José Luis se incluiria en los anuncios generales a color, ademas
viendo el coste de los mismos y teniendo en cuenta que Sandi no cuenta con un
elevado presupuesto, se pondria un anuncio de modulo durante todos los dias de
la semana. Este anuncio seria el mismo que se usa para la publicidad exterior, es
decir, una foto de un hombre con cuerpo deportivo montado en una bicicleta de
montafia y un nifio montado en una bicicleta infantil, donde se incluiria el rotulo

del establecimiento, la calle donde esta ubicada la tienda y el teléfono de
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contacto. Con estos anuncios se pretende llegar a un numero elevado de
potenciales clientes, para informarlos de la existencia del establecimiento y de
los productos del mismo, persuadirlos para que realicen la compra y fidelizar a

los clientes actuales a que sigan realizando sus compras en el mismo.

Respecto a las revistas, se condiera un medio escrito muy importante para
anunciar el establecimiento de bicicletas y accesorios. Esto es asi porque se trata
de revistas especializadas en toda esta materia y que por lo tanto son compradas
por personas interesadas en el tema y que son futuros clientes de los productos
que José Luis oferta en su establecimiento. Una vez preguntadas a las principales
librerias de Ribadeo sobre las revistas mas vendidas dedicadas al ciclismo y
analizadas las repuestas de las mismas, la revista “Ciclismo a Fondo” es la que
tiene un mayor nimero de suscritores y es la mas vendida. Se trata de una revista
mensual con toda la informacion para el ciclista de carretera que cuenta con
datos préacticos sobre entretenimiento, salud y servicio. Acaba de cumplir 25
afios, siendo la revista decana del sector de la bici en carretera. Entre sus
principales virtudes se encuentra el rigor en la informacién ofrecida a los
lectores, asi como la calidad de sus imagenes y la presencia en todos los grandes
premios y carreras principales del mundo. Se trata de una revista con
periodicidad mensual, con un precio de 3.50€, y una tirada de 35.292 ejemplares

segun el OJD de julio 2013-julio 2014. (http://www.ciclismoafondo.es/). En el

siguiente cuadro se pueden observar las tarifas que tiene Ciclismo a Fondo para

los anuncios publicitarios.
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Cuadro 6.2. Coste en euros de los anuncios en Ciclismo a Fondo.

FORMATO COSTE EN EUROS SANGRE(mm, ancho x
alto)

Pagina 4.350 220 x 290
Doble pagina 8.700 440 x 290
Primera doble pagina 9.650 440 x 290
Contraportada 5.900 220 x 290
Interior de portada 5.350 220 x 290
Interior de 4.950 220x290
contraportada

Primera pagina impar 5.200 220 x 290
Segunda pagina impar 4.980 220 x 290
Tercera pagina impar 4.750 220 x 290
Doble ¥ péagina 5.400 440 x 141
Y% pégina horizontal 2.700 220 x 141

Fuente: Elaboracion propia en base a la informacién de www.ciclismoafondo.es

Una vez expuestas las tarifas que tiene la revista Ciclismo a Fondo para
publicitar nuestro establecimiento y teniendo en cuenta el escaso presupuesto del
mismo, el presente plan de marketing considera oportuno insertar un pequefio
anucio de %2 pagina en horizontal dado que es el mas econémico y el creer que
tendra una gran repercusion entre todos los lectores de la misma en Ribadeo, que
son los clientes a los que dirige el anuncio. Ademas, otra vez mas incluiria el
mismo anuncio que Bicisport Sandi utiliza para publicitar el establecimiento en

los medios exteriores y en el diario “La Voz de Galicia”.

4. Publicidad en internet: Internet es el Gltimo medio de comunicacién que se
suma a la cultura de masas, actuando como fuente de informacién y via de
entretenimiento, compra, formacion, creacion de negocios, movilizacion social,
etc. Ha provocado un aluvion de analisis, criticas y exageraciones sobre lo que

podia provocar. La llamada revolucion de internet es una aportacion histérica de
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los 90 basada en las nuevas tecnologias y llamada a quedarse para siempre,
como antes lo han hecho cada uno de los medios masivos que se han planteado
anteriormente. El desarrollo de este tipo de publicidad incluye los elementos de:
texto, enlace, banner, web, weblog, blog, logo, anuncio, audio, video y
animacion; teniendo como finalidad dar a conocer el producto al usuario que
esta en linea, por medio de estos formatos. Actualmente internet ocupa el
séptimo lugar del ranking publicitario por volumen de negocio (Estudio
Infoadex de la Inversion Publicitaria en Espafia 2004), con 74.6 millones de
euros, el 1,3% de los medios convencionales, cifra que como en afios anteriores

registra un nuevo crecimiento. (www.mediapublicidad.es).

Teniendo esto en cuenta, la publicidad que se haria de nuestro establecimiento
en internet seria a través de la pagina web, pero dado que actualmente Bicisport
Sandi no tiene una pagina web el primer paso es contactar con varios
disefiadores para que se encarguen de llevar a cabo la elaboracion de la pégina
web. La informacién que se les proporciona para que disefien la pagina es la de
los potenciales clientes que tiene Sandi y a los que debe ir dirigida la pagina; en
esa pagina se incluirian todos los productos que José Luis tiene en su
establecimiento (desde las bicicletas de montafia hasta los accesorios de las
mismas) y los servicios post-venta que ofrece a los clientes( reparacion de
bicicletas, asesoramiento...) acompafiados todos por una descripcion de los
mismos. Otro aspecto fundamental a incluir en la pagina web son los precios de
tanto los productos como de los servicios, para que asi los potenciales clientes
tengan una referencia de lo que hay en el establecimiento y puedan comparar el
precio con la competencia. En la pagina web, también se considera necesario
incluir una breve descripcion de la historia de la empresa para que los
potenciales clientes tengan referencias de la compafiia. Ademas debe ser una
pagina de facil navegacion para que asi los pablicos de todas las edades puedan

navegar por ella.
Teniendo todos estos datos en cuenta la pagina web podria tener el siguiente

formato, el nombre de nuestra empresa Bicisport Sandi en grande en la parte

superior de la pagina, afiadir mas abajo un menu horizontal donde se incluyan
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diferentes alternativas que tiene el cliente, cada una de ellas con desplegables,
alternativas que son:

» El inicio de la péagina, donde se pondrian fotografias de gente en

bicicleta, gente que podrian ser clientelala, para que asi futuros clientes
sientan mas cercania hacia la empresa.

» Empresa, en este apartado se incluiria la historia e informacion relativa a
Bicisport Sandi y a José Luis desde sus inicios hasta la actualidad.

» Catalogo, en este caso de desplegaria otro menu donde los navegantes
podrian seleccionar concretamente el producto que estan buscando.

» Contacto, es en este apartado donde se pondrian todos los datos de

contacto de nuestra compafiial. Datos que incluyen direccién del
establecimiento, nimero de teléfono, direccién de correo electrénico,

Facebook y Twitter de la compafiia.

Dentro de la publicidad en internet y teniendo en cuenta el gran impacto que las
redes sociales tienen hoy en dia en la sociedad, este plan de marketing también
considera oportuno crear una pagina de Bicisport Sandi en Facebook y en
Twitter. Ademas, se podria icluir un acceso directo a estas dos redes sociales
desde la pagina web del establecimiento. Es estas paginas, lo que se haria es
incluir informacion sobre los productos que tiene la empresa, las ofertas y
promociones que ofrece, los nuevos productos que reciba. Todo esto hace que
los clientes estén al dia en todo lo relativo al negocio y ademas se trata de una
herramienta muy eficaz y muy sencilla, que el propio José Luis podria
administrar dedicandole menos de una hora al dia a publicar todo este tipo de

informacion.

5. Publicidad en el Lugar de Venta (PLV): se corresponde con un tipo de
comunicacion abundantemente utilizado por los anunciantes que distribuyen sus
productos a través de puntos de venta. La “Publicidad en el Lugar de Venta” es
una denominacion aceptada por el mercado para referirse a los mensajes creados
para ser emplazados en los comercios a los que acude el publico a comprar. Se

trata de mensajes persuasivos que no utilizan los medios masivos como
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intermediarios ya que acuden directamente al momento en el que se toma la

decision y se adquiere el producto.

La gran ventaja de esta férmula es precisamente su capacidad de influir gracias a
estar presente durante la ejecucion de la compra o la contratacion del servicio.
Al contrario que en la publicidad masiva y en el resto de formas de las acciones
de publicidad, con algunas excepciones, no transcurre un tiempo indeterminado
entre la recepcion del mensaje y la compra del producto. En este periodo el
publico puede olvidar las ventajas, la oferta y hasta la marca o recibir otros
mensajes mas competitivos, por lo que siempre actda en contra de la efectividad

buscada.

La funcion del PLV es transmitir un mensaje persuasivo que atraiga a las
personas que estan en el comercio, se trata de la accion de un anunciante que
comercializa su productos en el punto de venta en el que coloca su material de
PLV. En este sentido, el material utilizado por el comercio para la sefializacion
de los productos y calidades no es PLV. Este tipo de publicidad, que realizan
tanto distribuidores como fabricantes, se manifiesta de las siguientes formas o
elementos:

v' Exhibidores o Expositores: se trata de muebles o estanterias disefiadas

para mostrar productos o publicidad asociada a los mismos.

v' Embalajes Presentadores: recipientes destinados a contener un conjunto

de productos para su exhibicién y venta al publico.

v’ Displays: son pequefios soportes independientes de cartén, madera, tela,
plastico, alambre, etc. y que pueden contener varios articulos. Se suelen
colocar tanto en escaparates como dentro de la tienda.

v' Megafonia Publicitaria: son los anuncios emitidos por el medio

radiofénico de un punto de venta durante el horario comercial.

v’ Proyecciones Audiovisuales: constituido por las grabaciones publicitarias

que se exhiben por medios audiovisuales en determinados lugares en el
punto de venta.
v/ Cintas de Lineal y Bandejas: suelen utilizarse por los fabricantes para

delimitar o "reservar" su espacio en el lineal.
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v’ Carteles: Son el elemento basico y fundamental de la animacion en el
punto de venta. Pueden adoptar distintas formas. Uno de los elementos
clave es su originalidad y su poder para llamar la atencion. Tipos de
Carteles:

o Colgantes: Son carteles que cuelgan del techo del establecimiento.
Se puede considerar la posibilidad de dotarlos de movimiento para
conseguir captar mayor atencion por parte de los clientes.

o Mastiles: Son carteles que tiene como base el suelo del punto de
venta.

o Indicadores: Tienen como objetivo la sefializacion de una seccion
de productos. Es recomendable que se sitden a una altura superior a
las gondolas, en el sentido de circulacion de los clientes y con la
informacion en las dos caras del cartel.

o Cartel de Venta: Se divide en 2 apartados: (1)Elemento de Parada
(Stopper), que generalmente es de una palabra (alto, oferta,
ocasion) cuya lectura tiene como propdsito disminuir la velocidad
del cliente en el establecimiento.(2)Cartel de Precio: los cuales para
ser efectivos deben tener los nimeros del precio grandes y de trazo
grueso, figuras llamativas como flechas, fondos adecuados (blancos
amarillos y colores palidos por lo general).

(Fernandez Paez,M; 2014).

Una vez expuestas las diferentes alternativas que la PLV presenta, este plan de
marketing considera incluir algunas de ellas en Bicisport Sandi con el objetivo
de dar a conocer las diferentes marcas que se ofrecen en el establecimiento a los
clientes. De tal forma que a lo largo de la tienda de José Luis se colgarian
diferentes carteles del techo para publicitar las marcas que estan disponibles en
ella, tales como carteles de Conor y BH al ser los proveedores de las bicicletas
que se ofrecen en el establecimiento. Ademas también se incluiran carteles de
venta, que son fundamentales en cualquier establecimiento, y seran
fundamentalmente para ofertar los accesorios de las bicicletas, donde prodomina
la marca “Massi”. Por otro lado se incluiran expositores, fundamentalmente para

promocionar la ropa de ciclista y los zapatos, ya que son los articulos que mas se
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prestan a este tipo de publicidad. Por dltimo, en el establecimiento también
habr& embalajes promocionales, que seran los recipientes encargados de guardar
las pequefias piezas de accesorios que hay en la tienda, recipiente que mostrard

la marca del contenido del mismo.

Todas estas medidas mencionadas hasta la actualidad constituyen la comunicacion que
Bicisport Sandi incluiria a través de la publicidad y con la que se pretende incrementar
el volumen de ventas del establecimiento, la fidelizacion de los clientes actuales que

tiene la compafiia y lograr captar a nuevos clientes.

% VENTA PERSONAL

La venta personal es una herramienta del mix promocional (las otras son la publicidad,
la promocidon de ventas y las relaciones publicas) que consiste en una venta donde un
determinado vendedor ofrece, promociona o vende un producto o servicio a un
determinado consumidor individual de manera directa o personal (“cara a cara”). Se
basa en una comunicacion personal ya que va de una persona (el vendedor) a otra
persona (el cliente potencial o comprador), a diferencia de por ejemplo la publicidad,
que utiliza medios impersonales ya que va dirigida a varios consumidores a la vez. La
venta personal es la forma mas efectiva de vender un producto y de conseguir un cliente
satisfecho con posibilidades de que pueda repetir la compra o recomendar el producto o
la empresa a otros consumidores. (Articulo de Thompson, I; 2006).

Teniendo en cuenta las caracteristicas positivas que presenta la venta personal y que el
principal inconveniente que suele tener esta técnica es el elevado coste de formar
adecuadamente al personal para que tenga amplios conocimientos del producto o
servicio que va a vender, este plan de marketing considera oportuno poner en préactica
algunas de las técnicas de la venta personal. Esta decicion esta basada en que José Luis
goza de unos amplios y excelentes conocimientos en todo lo relacionado a su negocio,
es decir, a todos sus productos, por lo que el coste de formacion seria nulo al ser €l
mismo el que se dedicaria a proporcionar este tipo de informacion a los potenciales

clientes.

102



e T

o MB/
An e s A f
Ao, A

UNIVERSIDAD DE OVIEDO

Por lo tanto, en Bicisport Sandi la venta personal que se haria procederia de la siguiente
forma, cada vez que entra en el establecimiento un cliente se debe aplicar esta técnica de
venta personal. Técnica que consiste en preguntar a cada cliente concretamente lo que
estd buscando, para posteriormente ofrecerle toda la informacion correspondiente al
producto, ademés también se le proporcionara a cada cliente una descripcion detallada
con toda la informacion posible a cerca de los servicios que Bicisport Sandi proporciona
a sus clientes. Todo esto forma un proceso en el que se pueden detectar tres fases:

1. Preparacion: constituye el primer contacto con el cliente en el que define lo que
esta buscando y lo que necesita.

2. Argumentacion: en esta etapa lo que se hace es proporcionarle al cliente toda la
informacidn acerca de los productos o servicios que esta buscando. Ademas en
esta fase se puede ofrecer una prueba o demostracion para que pueda comprobar
las caracteristicas del mismo. En el caso de Bicisport Sandi, se puede permitir al
potencial cliente que pruebe la bicicleta en el exterior del local, o que vaya a los
probadores a ver si la ropa ciclista es de su talla y le sienta bien.

3. Transaccion: esta ultima etapa se produce con el cierre de la venta, cuando
después de todo este proceso el cliente ejecuta la compra. Ahora bien, también
se incluye el seguimiento de la compra, tal como la garantia de los productos y
la reparacion de los mismos. Esta Gltima accion es fundamental para lograr la
fidelizacion de los clientes y que empiecen una comunicacion “boca-oido”, muy
importante en un pequefio pueblo como Ribadeo ya que si los actuales clientes
hablan bien de “Sandi” a sus conocidos, esto fomenta el que en un futuro éstos

decidan acudir al establecimiento a realizar sus compras.

Esta técnica permite buscar y encontrar potenciales clientes para el establecimiento,
posteriormente con la segunda de las etapas se convierte a los clientes potenciales en
consumidores de Sandi y asi se asegura un elevado grado de satisfaccion para estos
consumidores. Con la puesta en marcha de todas estas medidas, lo que se pretende es
ofrecer al cliente un servicio de venta personalizado logrando establecer y mantener con

él una relacion duradera.
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<+ PROMOCION DE VENTAS

La promocion de ventas es un conjunto de instrumentos que ofrecen incentivos,
generalmente a corto plazo, disefiados para estimular rapidamente la compra de
determinados productos o servicios por parte de los consumidores. Se trata de una
herramienta del mix de comunicacion que en ocasiones se emplea como complemento
de la publicidad y las ventas personales; de tal manera, que la mezcla comunicacional
resulte mucho mas efectiva. Es decir, que mientras la publicidad y las ventas personales
dan las razones por las que se debe comprar un producto o servicio, la promocion de

ventas ofrece los motivos por los que se debe comprar lo antes posible.

Existen diferentes tipos de promociones, dirigidas a distribuidores, a
prescriptores...pero la promocién de ventas que realmente importa en el presente
trabajo es aquella dirigida a los consumidores. Ahora bien, dentro de esta categoria
existen multitud de posibilidades, de las cuales se van a aplicar en Bicisport Sandi las
que se pueden observar a continuacion:

1. Descuento inmediato en el precio de venta del produco (PVP), se trata de una

promocion muy simple y atractiva que consiste en reducir el precio del producto
que el cliente estd adquiriendo o, incluso, aceptar un producto antiguo como
pago de parte del nuevo. En este caso, José Luis puede aceptar de sus clientes la
antigua bicicleta (siempre que esté en buenas condiciones) y utilizarla para
descontar una parte del precio de los productos que el cliente estd adquiriendo.
Esta técnica puede ser muy atractiva para los clientes, ya que en la mayoria de
las ocasiones cuando se adquiere una bicicleta nueva, la anterior queda en casa
sin darle ningun uso. Por lo tanto con este mecanismo se permite a los clientes
obtenerun descuento y que asi tengan que desembolsar menos dinero en el
momento de la compra. Ademas, en determinadas épocas del afio en las que las
ventas son mas “flojas” se puede aplicar un pequeio descuento en determinados
productos del establecimiento para fomentar la venta de los mismos.

2. Cupon de descuento: se trata de un cupon que se debe entregar en el

establecimiento y que permite descontar una pequefia cantidad del total de la
compra realizada por el cliente. Como ya se ha comunidado anteriormente,

Bicisport Sandi realizara publicidad a través de la prensa escrita, concretamente

104



e T

B MB/
An e s A f
Ao, A

UNIVERSIDAD DE OVIEDO

en “La Voz de Galicia” y en la revista “Ciclismo a Fondo”. Por lo tanto, se
considera oportuno que los cupones de descuento que se vayan a aplicar se
distribuyan precisamente a través de estos medios. Ahora bien, la distribucion de
los mismos se hara dos veces al mes, y el funcionamiento sera un cupon de
descuento de 15€ para compras superiores a 50€ en Sandi.

3. Vale de descuento: en este caso, lo que José Luis hard es cada vez que los

consumidores hagan una compra superior a 100€ en el establecimiento, tendran
un vale de descuento de 5€ en la proxima compra, vales que se pueden
acumular. Esta es una técnica muy empleada por los distribuidores ya que
fomenta la fidelizacion de los clientes al tener que realizar otra compra en
Bicisport Sandi para poder aplicar el vale.

4. Prima diferida y muestra de producto: se trata de un mecanismo en el que

entrega al cliente un regalo a cambio de varias pruebas de compra, se trata de
una herramienta muy efectiva en cuando a lograr la fidelizacion de los clientes.
La aplicacion de esta herramienta que se hard en Bicisport Sandi es la de
entregar un candado y un botellin gratis cada vez que un consumidor adquiera
una bicicleta en el establecimiento. En lo referente a la muestra gratuita, lo que
José Luis hard en su negocio es entregar a sus clientes siempre que pueda
muestras de productos. Ahora bien, dado el tipo de productos disponibles en el
establecimiento, las muestras seran de accesorios. Por ejemplo, muestras de
aceite de engrasado, de nuevos modelos de parches,...

5. Juegos promocionales: se trata de aquellos juegos en los que es el azar el que

determina el ganador del mismo, de tal manera que la posibilidad de ganar es
directamente proporcional al nimero de participantes. En Bicisport Sandi el
juego promocional sera el de un sortero entre todos los clientes de un par de
productos accesorios a la bicicleta. EI mecanismo del juego sera el siguiente: a
cada consumidor se le entregaré una tarjeta en la que consta un ndmero; al cabo
de un par de meses se procederd en el propio establecimiento al sorteo del
premio, sorteo que sera llevado a cabo por una mano inocente. El cliente que sea
propietario del nimero elegido sera el ganador de un casco, unas gagas de sol,
un candado y un botellin. Con esta técnica lo que se hace es promover la compra
de los productos de Sandi al mismo tiempo que se premia la fidelidad de los
clientes.(Geoffrey Randall; 2003).
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Todas estas medidas mencionadas anteriormente constituyen las medidas de promocion
de ventas que José Luis llevard a cabo en su establecimiento y que le permitiran

alcanzar el objetivo fijado y llevar a cabo la fidelizacion de sus clientes actuales al

mismo tiempo que le permite captar la atencion de potenciales clientes.
« MARKETING DIRECTO

El marketing directo consiste en la utilizacion de canales de comunicacion directos
hacia el consumidor final para ponerse en contacto y entregar bienes y servicios a los
clientes sin la necesidad de utilizar intermediarios de maerketing. Estos canales
incluyen el correo directo, los catalogos, el telemarketing, el fax, la television
interactiva, los quioscos, el correo electrénico y paginas web y dispositivos moviles de
comunicacion. Por lo tanto se puede observar que no busca dirigirse a la totalidad del
mercado, sino a una serie determinada de clientes potenciales (por lo que uno de sus
elementos béasicos es la utilizacion de bases de datos), lo que permite establecer un
sistema de comunicacién con el publico objetivo al mismo tiempo que permite una

retroalimentacion medible.

Una vez expuestas las caracteristicas fundamentales del markting directo, el siguiente
paso es detallar cuales seran las técnicas que se llevaran a cabo en Bicisport Sandi.
Antes de comenzar es necesario tener en cuenta que no es un establecimiento de grandes
dimensiones, por lo que no se pueden poner en marcha todos los canales que incluye el
marketing directo, se ejecutaran aquellos que sean accesibles para José Luis y que
permitan alcanzar los objetivos fijados. Estos medios que si se pondran en marcha en el
establecimiento de Ribadeo son los siguientes:

1. Por correo electrénico: se trata de utilizar el correo electronico para enviar una
oferta concreta, un anucio o cualquier otro elemento de informacién a una
persona determinada. La principal ventaja es que permite seleccionar el mercado
objetivo, personalizar el correo y medir los resultados con gran rapidez. En este
caso José Luis lo que hara es solicitar a sus clientes, en el momento de la venta,
su direccion de correo electronico para asi poder generar un archivo con
suscorreos. Una vez que tiene ese archivo, lo que haréa es utilizar el ordenador de

la empresa (en aquellos momentos en los que tenga disponibilidad al no tener
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mucho trabajo que hacer) y enviar a estos clientes un correo agradeciéndole su
fidelidad al establecimiento al mismo tiempo que los informa de las nuevas
ofertas disponibles en el establecimiento animandolos asi a que se pasen por él
para echar una ojeada.

2. Por teléfono: en este caso no se trata de contactar uno a uno via telefonica con
los clientes, ya que se considera que repercutira negativamente entre los clientes
al considerar éstos que se les acosa con las llamadas o incluso pueden pensar
que es una pérdida de tiempo. Por ello lo que se hara a través del telefono es un
servicio de atencion al cliente y apoyo técnico, con lo que se procedera a dar a
los clientes respuestas a preguntas técnicas y de servicio. Para poner en marcha
este servicio lo que se hace es facilitar a cada cliente la tarjeta de Bicisport Sandi
donde consta el teléfono fijo del establecimiento y el mévil del propietario para
casos de emergencia. Se condiera que este método de marketing directo va a ser
muy valorado por los consumidores, ya que son pocos los establecimientos que
ofrecen un teléfono movil para que los clientes puedan llamar en cualquier

momento en caso de emergencia con el producto adquirido en el mismo.

Estas dos herramientas son las que se pondran en marcha en Bicisport Sandi respecto al
marketing directo porque el resto de ellas, como la utilizacion de la television o el envio

de catalogos a los clientes se considera muy costosa para el caso de José Luis.

< RELACIONES PUBLICAS

Se trata del Gltimo elemento a tener en cuenta dentro de la politica de comunicacion de
Bicisport Sandi y se define como aquel conjunto de actividades llevadas a cabo por la
empresa con el fin genérico de mantener o proteger la imagen de la propia empresa vy,
en general, favorecer las relaciones de la empresa con todos los elementos de su
entorno.

Existen varios tipos de relaciones publicas, pero dado que Sandi no tiene empleados, en

el presente trabajo se procedera a explicar cdmo poner en marcha en el establecimiento
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unas relaciones publicas externas, que son aquellas dirigidas a publicos ajenos a la
compaiiia, tales como proveedores, clientes, comunidad, medios de comunicacion...

Las actividades que se pondrén en marcha son las siguientes:

1. Publicity: la American Marketing Association (1960) la define como
“estimulacion impersonal de la demanda de un producto, servicio o idea por
medio de noticias comercialmente relevantes difundidas por los medios de
comunicacion de masas y no pagadas directamente por el promotor”. En este
caso lo que hara José Luis es tratar de generar noticias acerca de su
establecimiento para que los medios de comunicacion locales se hagan eco de
las mismas para promocionar el mismo. Por ello lo que debe hacer es siempre
que tenga un producto nuevo de gran interés entre el publico objetivo llamar a
los medios de comunicacion locales, tales como La Voz de A Marifia, y las
radios de Ribadeo, para que den a conocer la noticia al mismo tiempo que
publicitan a Bicisport Sandi, dandolo a conocer entre los habitantes del pueblo.

2. Patrocinio: se trata de actividades que permiten asociar la empresa utilizando un
acontecimiento atractivo para un publico objetivo determinado. De tal manera
que se caracteriza por la aportacion por parte de la compafila de dinero o
material a una actividad de interés publico; a cambio la empresa obtiene un
beneficio en términos de publicidad y/o de imagen. En este caso lo que hara José
Luis es patrocinar determinados eventos deportivos que tienen lugar en Ribadeo.
En primer lugar, todos los afos los alumnos de cuarto de E.S.O. del instituto
local llevan acabo un torneo de fltbol sala para recaudar dinero para su
excursion de fin de curso, por lo tanto lo que se hara es ponerse en contacto con
estos alumnos y ofrecerles el pago de su equipacion a cambio de que aparezca el
logotipo de Bicisport Sandi, el numero de contaco y la direccion del
establecimiento en esta equipacién; ademas también se pueden colocar carteles
de Bicisport Sandi en el polideportivo donde se llevara a cabo el torneo. Con
esta técnica lo que se hace es dar a conocer el establecimiento entre multitud del
publico objetivo de José Luis, ya que en este evento no solo estaran presentes los
adolescentes (publico muy importante para Sandi), sino que también acudiran

los profesores del centro y los padres de muchos de estos alumnos.
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Ademaés en segundo lugar cabe decir que en el pueblo existe un club de ciclismo
que organiza todos los fines de semana salidas en bicicleta entre sus socios, lo
que se propone es hablar con el encargado del club y proponerle patrocinar al
club proporcionandole material que necesiten para las salidas a cambio de que
ellos hagan publicidad del establecimiento tanto en su equipacién como en
aquellos carteles donde dan a conocer la ruta que se va a realizar, de tal manera
que en los carteles aparezca que dicha ruta ha sido patrocinada por Bicisport
Sandi, acompafiado del logotipo, eslogan y teléfono de la compafiia. En este
caso se llega a un publico objetivo distinto pero igualmente importante, ya que
con este patrocinio lo que se hace es dar a conocer el establecimiento estre
personas expertas en ciclismo y que consumen productos de excelente calidad
para poder llevar a cabo sus salidas, con lo cual se trata de un publico muy
importante para Sandi. En tercer lugar también se considera incluir carteles de
Bicisport Sandi en el campo de fatbol local donde todos los fines de semana se
desarrollan partidos, de tal manera que se da a conocer el establecimietno entre
una multidud de posibles clientes, no sélo de Ribadeo sino también de pueblos
cercanos, ya que los partidos son entre equipos de la zona. Ademas se llega a
publicos de diferentes edades y diferentes caracteristicas, con lo cual es una

técnica de patrocinio muy importante para José Luis.

3. Ferias: en esta caso en las ferias lo que se puede conseguir es contactar con
clientes y publico en general para dar a conocer los productos y servicios de
Bicisport Sandi, ademas del apoyo que se puede obtener de los medios de
comunicacion. Este trabajo considera oportuno la participacion en este tipo de
ferias ya que permiten presentar la empresa a los potenciales consumidores,
permiten contactar con un elevedo numero de clientes en poco tiempo y
adaptarse a las caracteristicas de cada uno de los clientes. Mientras que los
unicos costes en los que hay que incurrir es el del pago del stand. En este
sentido, todos los veranos se produce una feria en Vegadeo (pueblo vecino de
Ribadeo), por lo que se propone a José Luis que asista a la misma para dar a

conocer sus productos y servicios.
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4. Eventos: en este caso se trata de que la empresa participe en cualquier tipo de
evento social, tales como estrenos de peliculas, celebraciones...para que
repercuta positivamente en la mejora de su imagen entre los distintos publicos.
En este caso no se puede hablar de un evento concreto porque éstos dependen
del momento y de producen de forma eventua, no es algo programado con
mucha antelacion, pero lo que se trata en este punto es de que Bicisport Sandi
esté al dia en cuanto a la existencia de este tipo de eventos y que siempre que
pueda participe en ellos. La participacion consiste en que aparezca el logotipo
del establecimiento, direccion y teléfono de contacto en estos eventos para que
todos los asistentes tengan el conocimiento de la existencia de la tienda y que
acudan a él siempre que quieran adquirir este tipo de productos o servicios.

Con estas cuatro medidas se dan por finalizadas las actividades de relaciones publicas
externas que seran llevadas a cabo por Bicipsort Sandi para dar a conocer los productos
y servicios de la compafiia entre los diferentes publicos objetivos y asi mejorar la

imagen de la propia compafiia.

Ademas, también se da por finalizado el apartado relativo a la politica de comunicacion
de la empresa, que como ya se ha explicado consta de diferentes actividades de
publicidad, venta personal, promocién de ventas, marketing directo y relaciones
publicas. Con todas estas medidas se trata de informar a los clientes de la existencia de
Bicisport Sandi y de sus productos y servicios, persuadirlos para que lleven a cabo sus
compras en este establecimiento y recordarles a lo largo del tiempo la empresa para que

siempre la tengan en mente y acudan a ella en el momento de realizar sus compras.

6.4. Analisis de la politica de distribucién

La separacion geografica entre compradores y vendedores y la imposibilidad de situar la
fabrica frente al consumidor hacen necesario el transporte de bienes y servicios desde su
lugar de produccion hasta el consumidor; esta funcion se conoce con el nombre de
distribucion. La distribucion consiste en un conjunto de tareas y operaciones necesarias,

para llevar los productos acabados desde el lugar de produccién a los diferentes lugares

110



/
1]
it

ot

U s

3
SN

MBA
TR A |

U.\I\'I{RSJ!J;\-I.} DEQOVIEDO
de venta de los mismos. Permite que el producto se encuentre en el lugar y en el

momento adecuado para ser adquirido por el consumidor.

Los canales de distribucion son los diferentes caminos y etapas que siguen los productos
desde el fabricante hasta el consumidor o usuario industrial, sin experimentar ninguna
transformacion importante en este recorrido.

Si se observa el canal de distribucion en el que se encuentra Bicisport Sandi (figura
6.15.), se puede comprobar que se trata de un canal indirecto, en el cual existe un
intermediario entre el fabricante y el consumidor final, Bicisport Sandi. Al igual que
otros competidores, el abastecimiento de productos se realiza normalmente a escala de
nacional. Este ambito geogréfico nacional se debe a que el consumidor espafiol escoge

prioritariamente en sus compras productos de origen nacional.

Figura 6.15. Canal de distribucion de Bicisport Sandi.

Fuente: Elaboracion propia.

Como ya se ha comentado con anterioridad, Bicisport Sandi tiene la funcién de
intermediario dentro de este canal de distribucion de bicicletas. Ahora bien, existen
diferentes tipos de intermediarios, pero José Luis es un intermediario minorista, también
conocido como detallista. Esto significa que es un intermediario que realiza sus ventas
al por menor, es decir, a consumidores finales. Por lo tanto, al ser un intermediario entre
sus proveedores Yy el cliente final realiza una serie de funciones muy importantes dentro
de este canal expuesto en la figura 6.15. Estas funciones son:
v’ Permite a sus proveedores reducir el nimero de contactos necesarios para
llegar al cliente, tan s6lo con venderle a José Luis sus productos, éste

haré que llegen en las mejores condiciones a los consumidores.
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v" Facilita la compra a los consumidores ya que permite acondicionar mejor
los productos y su concentracion junto a otros productos para hacer mas
facil la compra de los mismos.

v" Como ya se ha mencionado en la politica de comunicacion, Bicisport
Sandi realiza actividades de publicidad y promocién. Por lo tanto, José
Luis por si mismo o incluso con la colaboracién de algin proveedor lleva
a cabo actividades de promocion en el punto de venta y merchandising,
actividad muy valorada por los consumidores y por los propios
fabricantes( ya que en muchos casos se ahorran tener que hacer ellos
mismos este tipo de actividades).

v En algunos casos, José Luis ayuda a los fabricantes a solucionar el
problema que tienen derivado de la regularidad de la produccién y la
irregularidad del consumo. Lo que hace José Luis en su establecimiento
como intermediario es mantener almacenada parte de las existecias de
sus proveedores.

v’ Bicisport Sandi como intermediario presta a los clientes servicios
adicionales a los de la venta del producto, servicios como asesoramietno,

garantia, mantenimiento, recogida de productos usados...

En este canal de distribucion, José Luis es el encargado de llevar a cabo la totalidad de
las negociaciones con los proveedores y fabricantes, lo que ha hecho que el poder de
negociacion de los distribuidores aumente considerablemente sobre el de los
productores o fabricantes. Existen factores como la disponibilidad de fuentes
alternativas de oferta o de integracion vertical; o el grado de dependencia con los
proveedores con los que negocia, que le otorgan al distribuidor un mayor poder de

negociacion.

Respecto al grado de dependencia relativa, hay que considerar si para Sandi la relacion
con ese fabricante especifico tiene una importancia considerable o no. Si José Luis
considera que la relacion no es de una importancia relevante, tendré cierto poder en la
negociacion, que serd todavia mayor si dicha relacion si es importante para el fabricante
o0 proveedor. Sin embargo, existen relaciones con ciertos proveedores (caso de Conor, al

ser la marca mas conocido por el publico objetivo en el pueblo) que resultan de suma

112



e T

B MB/
An e s A f
Ao, A

UNIVERSIDAD DE OVIEDO

importancia, ya que José Luis no se puede permitir el hecho de no tener esos productos
entre su surtido. En estos casos se pierde poder de negociacién y muchas veces se tiene
que adaptar a las condiciones que les establece el fabricante.

A pesar de todo esto, desde hace afios Bicisport Sandi ha establecido una politica de
cooperacion con sus productores y fabricantes nacionales, intentando difundir y dar a
conocer productos locales y regionales. Ademas, José Luis analizar mucho a sus
proveedores y les solocita a todos ellos a firmar unos Codigos de Etica comercial
basados en los principios de la Organizacién Internacional del Trabajo que, entre otras
cosas, recoge el rechazo del uso de trabajo infantil, trabajos forzosos y discriminacién
por raza.

Por otro lado, una vez finalizadas las negociaciones entre José Luis y los proveedores,
los productos son trasladados por lo general al propio establecimiento, una vez alli es el
propio duefio el que analiza la mercancia y desde que comprueba que esta en perfectas

condiciones se coloca en el establecimiento para su venta.

Otro aspecto importante a considerar dentro de la politica de distribucion es la gestion
de los stocks. Dado que Bicisport Sandi es un pequefio establecimiento, no es una labor
complicada pero aln asi es necesario tener un buen sistema y prestarle la atencién
necesaria para estar siempre al dia de los productos que hay y solicitarlos en el
momentos adecuado para que llegen al establecimiento en el momento preciso. Un vez
dicho esto, el sistema de José Luis es muy sencillo:

v" Casi toda la mercancia esta expuesta en el establecimiento (no toda porque hay
una pequefia parte que siempre estd en el almacén a modo de stock para
garantizar al cliente siempre el producto que necesita), por lo que resulta sencillo
saber el nimero exacto de cada producto con el que cuenta Sandi.

v Dada la amplia experiencia de José Luis en el sector, sabe exactamente el
namero de productos que debe de tener de cada clase antes de iniciar el pedido y
el nimero de dias que tarda en llegar la mercancia. Cuando quede el nimero
establecido del producto, el propietario procedera a solicitar la mercancia a sus
proveedores, garantizandose asi que el establecimiento tiene los productos

necesarios para satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes.
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Por lo tanto, con este proceso se garantiza que en el propio establecimiento haya en todo

momento la cantidad y el tipo de producto necesario para que José Luis logre alcanzar
los objetivos marcados y poder asi satisfacer la necesidades y deseos de sus clientes.
Ademas, con este proceso se termina de definir como es la politica de distribucion en
Bicisport Sandi y que permite hacer llegar los productos desde el fabricante al

consumidor final.
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7. PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING

En el presente apartado se va a proceder a realizar el presupuesto necesario para llevar a
cabo el plan de marketing que se propone. Para empezar es necesario decir que un
presupuesto es una estimacion programada de manera sistematica de las condiciones de
operacion y de resultados a obtener por una organizacién en un periodo determinado. Es
el calculo aproximado de los ingresos y gastos que se obtendran tras la realizacion de la

actividad.

El presupuesto de Marketing consiste en detallar los recursos econdmicos que seran
necesarios para ejecutar las acciones que se proponen en las diferentes politicas

comerciales.

Es necesario la elaboracion de este presupuesto porque sirve para varios propdsitos,

como son.

v Asegurar que las actividades de la empresa vayan acorde con el plan estratégico
corporativo.

v Proporcionar una guia para todas las actividades de marketing de la empresa.

\

Ayuda para que los recursos concuerden con los objetivos de Marketing.
v" Crea un proceso para evaluar los resultados reales en comparacién con los

esperados.

Teniendo en cuenta la informacion detallada en el apartado relativo a las politicas
comerciales de Bicisport Sandi, a continuacion se procedera a realizar el presupuesto
necesario para poder poner en marcha el plan de marketing que el presente trabajo

propone a Jose Luis para relanzar la compafia y poder alcanzar los objetivos marcados.
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Cuadro 7.1. Presupuesto de marketing para Bicisport Sandi (en €).

CONCEPTO VALOR
POLITICA DE PRODUCTO
Bicicletas Eléctricas (2 Uds) 1940
Bicicletas Plegables (2 Unds) 680
Bicicletas para Discapacitados (1 Ud) 1290
POLITICAS DE PRECIO
Estudio de Mercado 250
POLITICA DE DISTRIBUCION
Presupuesto de gestion de inventarios 100
POLITICA DE COMUNICACION
Radio 737
Publicidad Exterior 790
Prensa Escrita 3025
Publicidad en Internet 300
Publicidad en el Lugar de Venta 100
Venta Personal 0
Promocion de ventas 150
Marketing Directo 0
Relaciones Publicas 400
TOTAL 9762

Fuente: Elaboracion propia.

Ahora bien, una vez expuesto y analizado el presupuesto que Bicisport Sandi necesita
para poder poner en marcha el plan de maketing propuesto en el presente trabajo, el
siguiente paso es analizar las ventas que se preveen gracias a la implantacion del mismo

en la empresa.

Como ya se ha comentado, el objetivo de este plan de marketing es lograr alcanzar los
objetivos que Bicisport Sandi tiene marcados y adaptarse a los continuos cambios que
se estan produciendo en el mercado. Por lo tanto, con los cambios y mejoras que se
proponen a José Luis, puede lograr incrementar sus ventas notablemente al aumentar la
comunicacion de la empresa y al ofertar unos productos que se adaptan especificamente

a las necesidades de sus clientes. Con estos cambios, se puede lograr incrementar hasta
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en un 40% las ventas de la empresa, esto es asi porque los cambios le permiten acceder

a nuevos clientes, lograr una mejor relacion con sus proveedores le permite reducir

costes y hacer promociones a sus clientes...

Por lo tanto, en este apartado se ha detallado cudl es el presupuesto que Bicisport Sandi
necesita para poner en marcha el plan de marketing y también se expone el incremento
en las ventas anuales de la compafiia que supone la aplicacion de todas las medidas

propuestas.

117



e T

B MB/
An e s A f
Ao, A

UNIVERSIDAD DE OVIEDO

8. CONCLUSIONES

Por altimo, para finalizar el presente trabajo es necesario exponer las conclusiones a las

que se llegan una vez analalizado el trabajo en su totalidad.

La industria del ciclismo presenta los patrones de una industria que aun tiene un largo
camino hacia la consolidacion y maduracion. Ademas, teniendo en cuenta las
caracteristicas del mismo y la cantidad de competidores existentes la mejor estrategia
que una empresa de distribucion puede llevar a cabo es la de la diferenciacion.
Estrategia que Bicisport Sandi esté llevando a cabo destacando sobre la competencia por
el amplio surtido y la elevada calidad de los productos que ofrece a sus clientes. Para
lograr esta diferenciacién en el mercado, se propone a José Luis que incorpore a su
surtido de productos tres nuevas variedades de bicicletas que le permitiran llegar a una
mayor parte de la poblacién. En esta linea, los productos méas destacables son la
bicicleta para las personas con discapacidades y la bicicleta eléctrica, cada vez mas

demandada entre la poblacion.

En el analisis realizado en este trabajo sobre el sector se ha podido analizar que a la hora
de hablar de los vendedores de las bicicletas y accesorios, que son los que tienen un
contacto directo con el cliente, resulta imprescindible tener la confianza de los mismos.
Ahora bien, para lograr esta confianza es necesario enfocar los esfuerzos en la calidad
del producto y del servicio, la transperencia en la informacion.. Todo ello permite lograr
desarrollar unas relaciones a largo plazo con los clientes, es decir, se logra obtener la
fidelizacion de los clientes. En este sentido, el presente trabajo se propone a José Luis
que realice investigaciones de mercado que le permitan fijar unos precios adecuados a la
competencia existente en el pueblo y que ayudara a lograr fidelizar a los clientes al tener
un precio adecuado a la calidad del producto ofertado y fijado teniendo en cuenta las
caracteristicas de la competencia.

L1113

En un mundo globalizado como el actual, en el que todo el mundo esta “conectado a
Internet” resulta imprescindible estar presente en la red. Por ello, se propone a Bicisport
Sandi que cree perfiles del establecimiento en las diferentes redes sociales, lo que le

permitira llegar a la gran mayoria de la poblaciéon para dar a conocer los nuevos
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productos disponibles en la tienda, las promociones que existen en ese momento...

También se propone crear una pagina web de Bicisport Sandi donde el propietario
muestra la variedad de productos que estan disponibles para el cliente, con una breve
descripcion de los mismos y el precio. Todos estos medios de darse a concoer en la red
permiten a la compafiia dar a conocer el establecimiento, la ubicacién de la tienda y el
telefono de contacto para cualquier tipo de informacion que necesiten los clientes o
dudas. Por otro lado, son una herramienta muy importante para conocer las opiniones
que los consumidores tienen acerca de Bicisport Sandi, lo que le permite a la propia
compafiia realizar mejoras y asi poder adaptarse a las necesidades y deseos de sus

clientes actuales y de los potenciales.

Por ltimo, dada la cantidad de productos que se manejan en este negocio, resulta
necesario llevar a cabo un control exhautivo de los productos y de la distribucion de la
misma, para lo que hay que llevar a cabo una buena gestion del stock disponible. Con
esta finalidad, en el presente trabajo se propone a José Luis que realice un exhautivo
analisis de los proveedores que le suminitran la mercancia con el objetivo de tener las
mejores condiciones de pago y de plazos de entrega. Ademas es el propio duefio de la
tienda el que, en base a su amplio conocimiento y experiencia en el sector, realiza el
control de inventarios y realiza los pedidos de productos en el momento adecuado para

garantizar que la tienda va a estar surtida en todo momento de los productos necesarios.

Todos estos cambios que se proponen en el presente plan de marketing le permitiran a
Bicisport Sandi alcanzar los objetivos marcados y garantizar la supervivencia de la
empresa en el mercado. Ademas con estos cambios la empresa sera capaz de adaptarse a
las nuevas caracteristicas del mercado y asi poder satisfacer las necesidades y deseos de

los consumidores.
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