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TITULO: El modelo de negocio digital en una PYME del sector de la alimentacion
ABSTRACTO:

Las PYMES familiares de sectores tradicionales conviven en un entorno de constante
cambio y, en ello, juega un papel importante su capacidad de adaptacion. El avance de
las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion y su progresiva incorporacion en
la empresa es un medio para permitir su diferenciacion de la competencia, incrementar

su cuota de mercado y mejorar sus resultados.

Este estudio tenia por finalidad de mejorar el marketing digital de la entidad a través de
la implementacién del e-commerce dirigido al consumidor. Sin embargo, el analisis
situacional de la empresa mediante un proceso de investigacion-accion, reveld una
problematica diferente a la concebida inicialmente. Por ende, se reformularon los
objetivos y se reelaboré el plan de trabajo, adaptado a la nueva situacion problematica
observada: la deficiencia en la gestién del canal de distribucién. Con todo, la esencia
del estudio es analoga: proporcionar a la empresa una mejora en sus procedimientos y

transformar su realidad.

La investigacion comprende la elaboracion de un marco tedrico a partir de la recogida
de informaciéon mediante técnicas de indagacién literaria, observacion participante a
cargo de una de las investigadoras, entrevistas semiestructuradas a profesionales y a
la direccion. Del mismo modo, se hizo un seguimiento del desarrollo de la accion
mediante una entrevista formal y conversaciones de seguimiento semanales con la

direccion.

El estudio ha permitido el avance en el desarrollo digital de la empresa y la
transformacion de su realidad. La leccién que nos ha facilitado este caso es que cada
empresa ha de buscar la estrategia que mas se adapte a su modelo de negocio y, sobre
todo, a las capacidades y recursos de sus clientes. Como resultado, se concluye que la
cuestion no es la capacidad de la empresa para implementar la transformacién digital,

sino que sus clientes puedan seguirla.

Palabras clave: marketing digital, e-commerce, PYME



Titol: El model de negoci digital a una PIME del sector de I'alimentacié
Resum:

Les PIMES familiars de sectors tradicionals conviuen en un entorn de canvi constant i,
amb aix0, juga un paper important la seva capacitat d'adaptacié. L'aven¢ de les
Tecnologies de la Informacio i la Comunicacio i la seva progressiva incorporacio a
I'empresa és un mitja per permetre'n la diferenciacié de la competéncia, incrementar-ne

la quota de mercat i millorar-ne els resultats.

Aquest estudi tenia per finalitat millorar el marqueting digital de I'entitat a través de la
implementaci6 de I'e-commerce dirigit al consumidor. Tanmateix, I'analisi de situacio de
'empresa mitjangant un procés de investigacié-accié va revelar una problematica
diferent de la inicialment concebuda. Per tant, es van reformular els objectius i es va
elaborar el pla de treball, adaptat a la nova situacié problematica observada: la
deficiencia en la gestié del canal de distribucio. Tot i aixi, I'esséncia de l'estudi és
analoga: proporcionar a I'empresa una millora en els seus procediments i transformar-

ne la realitat.

La investigaciéo comprén l'elaboracio d'un marc teoric a partir de la recollida d'informacio
mitjancant técniques d'indagacio literaria, I'observacio participant a carrec d'una de les
investigadores, les entrevistes semiestructurades a professionals i la direccid. De la
mateixa manera, es va fer un seguiment del desenvolupament de I'accié mitjancant una

entrevista formal i converses de seguiment setmanals amb la direccié.

L'estudi ha permés avancar en el desenvolupament digital de l'empresa i la
transformacio de la seva realitat. La llicé que s’ha aprés amb aquest cas és que cada
empresa ha de buscar I'estrategia que més s'adapti al model de negoci i, sobretot, a les
capacitats i recursos dels seus clients. Com a resultat, es conclou que la guestié no és
la capacitat de I'empresa per implementar la transformacio digital, siné que els clients la

puguin seguir.

Paraules clau: marqueting digital, e-commerce, PIME



Title: A digital business model for a food industry SME
Abstract:

Family SMEs in traditional sectors coexist in an ever-changing environment, in which
their ability to adjust plays a major role. The development of Information and
Communication Technologies and their gradual integration into companies is a way to
distinguish themselves from their competitors, increasing market quota and improving

their results.

This study had the purpose to improve digital marketing for the company by
implementing a consumer-oriented e-commerce. However, the company's situational
analysis carried out through an action-research procedure showed a different
problematic than the initially considered. Thus, we reformulated the objectives and re-
elaborated the work plan, adapting them to the new problematic scenario: deficiency in
the distribution channel management. Nevertheless, the essence of the study is the

same: to improve the company's procedures and transform its reality.

The investigation included the elaboration of a theoretical framework from the collection
of information through literature research techniques, participant observation conducted
by one of the investigators, and semi structured professional and management
interviews. Likewise, the action was monitored through a formal interview and regular

follow-up meetings with management on a weekly basis.

This study has allowed the company's digital evolution and the transformation of its
reality. The lesson learned through this case is that each company has to find out which
strategy suits best its business model but most importantly, the capabilities and
resources of its clients. As a result, it is concluded that it is not a matter of whether the
company is able to implement the digital transformation, but rather if its customers can

follow the transformation.

Keywords: digital marketing, e-commerce, SME



Motivacion:

Los grandes cambios tecnoldgicos de los ultimos afios junto al impacto de la Covid-19
y las restricciones para contener-la, las empresas han avistado la necesidad de
digitalizarse y se han visto impulsadas, podriamos decir que casi obligadas, a ello. De
estos hechos, nos hemos propuesto investigar y analizar, mediante un caso real, como
han progresado las PYMES a través de la digitalizacién y su viabilidad, identificando
elementos a tener en consideracion que no siempre son explicitados con claridad en la

literatura.

Durante nuestra formacién académica en Administracion y Direccion de Empresas, con
la ensefianza de Direccién Estratégica, Organizacién de Empresas y Comportamiento
Organizativo y, la vivencia de la pandemia y el auge digital, hemos cultivado
conocimientos y competencias que nos han motivado a la investigacion de dichas areas.
Para aprovechar la oportunidad de poner los conocimientos teéricos y las capacidades
desarrolladas durante el grado a dispersién de una pyme, para el analisis de la

problematica y el planteamiento de una estrategia de accion digital como solucién.

Por otra parte, la eleccién de la empresa objeto de estudio ha sido motivada por el
vinculo personal existente con el directivo de la entidad y la experiencia de trabajo previo
en la empresa. De ahi, el interés a proporcionar una retrospectiva para su
perfeccionamiento, con el objetivo de mejorar la eficiencia de sus procesos y optimizar

Sus recursos, dandole una oportunidad de mejora.



1. INTRODUCCION

La era de la tecnologia y de la sociedad digital nacié hace 25 afios cuando Tim Berners
Lee creo el World Wide Web (mas comunmente conocido como internet) para ayudar a
las empresas a comunicarse con los clientes. Actualmente méas de tres billones de
personas usan regularmente este servicio para encontrar productos, entretenimiento,

amigos o incluso el amor (World Wide Web, 2022).

El avance de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) ha llevado a un
nuevo entrono virtual, con una comunicacion constante con cualquier persona a través
de las Redes Sociales. Gracias a este avance, tanto las empresas como el
comportamiento del consumidor han cambiado y evolucionado. Se han desarrollado
nuevas formas de venta y comunicacion entre empresas y clientes. Consecuentemente,
las empresas han visto la necesidad de crear una nueva estrategia para comunicarse

con los clientes: el marketing digital y la venta online o e-commerce. (GraciAds, 2021)

Ademas, la evolucion del marketing digital también ha llegado a las Pequefias y
Medianas Empresas (PYMES), abriendo las puertas a nuevas herramientas para
mejorar su posicionamiento, fortalecer sus relaciones con los grupos de interés y captar
mas cuota de mercado. De este modo, supone muchas ventajas que ayudaran a la
entidad a aumentar sus ingresos y rentabilidad. Un claro ejemplo es la implementacién
de sistemas ERP, un software que ayuda a gestionar los procesos de negocio, como

son las finanzas, fabricacion, cadena de suministro y las compras. (SAP Insights, s. f.)

Nuestra investigacion se centra en las principales herramientas del Marketing Digital,
des del punto de vista de una PYME. El objetivo es mejorar el desarrollo de la empresa
objeto de estudio en el mundo digital a través de la implementacion de nuevas
herramientas, para proporcionarle alternativas a su forma de hacer negocios; de

gestionar las ventas y comunicarse con sus clientes.
1.1. Objetivo

El objetivo inicial de este Trabajo de Fin de Grado era conocer la viabilidad de
implementar la venta online para la PYME objeto de estudio, dado el contexto
tecnoldgico e innovador. Sin embargo, durante el proceso de analisis de la informacion,
se han detectado problemas distintos a los supuestos. Al igual que en la vida cuotidiana,
al investigar una conjetura, se descubren de otras, a veces muy distintas a la inicial.
Primeramente, se supuso que la problematica venia dada por la falta de un e-commerce
en la empresa analizada. No obstante, se observo que el dilema era mas transcendente

y venia de las raices de la organizacion.



En sintesis, el objetivo principal de la investigacion es la elaboracién de un plan de
accion que solucione la situacion problematica que presenta la PYME objeto de estudio
a través de herramientas de marketing digital. Es decir, cambiar su realidad y afrontar
los problemas de la empresa partir de sus recursos y participacion, lo cual se expresa
en los siguientes objetivos especificos:

o Poder desarrollar los conocimientos adquiridos durante la carrera.

e Conocer la situacion de las PYMES en el contexto tecnoldgico.

e Analizar las caracteristicas y funciones que permiten las plataformas digitales para
la venta online.

¢ Investigar la entidad e identificar su situacion problemética existente.

e Elaborar un plan de accién para solucionar su situacion y su siguiente aplicacion.

o Poder observar y reflexionar sobre la secuencia de acontecimientos e imprevistos,
intentando dar soluciones.

e Relacionar el proceso de conocimiento, transformacién y accion obtenido con el
estudio de la empresa, a otros similares, permitiendo la ampliacion del proceso y la

transformacion de la realidad social.

Para conseguir el objetivo del trabajo, se ha usado el método de investigacién-accion,
apoyado en una indagacion en la literatura del marketing digital y de la empresa objeto
de estudio. Con esta metodologia se desempefia un andlisis de una probleméatica
especifica que requiere solucién y que afecta a la empresa Salses Fruits, en este caso.
Es un proceso ciclico, de manera que el analisis de los resultados nos conduce a un
nuevo ciclo para rectificar y/o reelaborar un nuevo plan de trabajo y activar el proceso

de nuevo.

Se ha recabado informacién a través de una revision documental y literaria, para cultivar
conocimientos, crear un marco teérico e indagar en la realidad de la empresa, para
entender sus procesos e instrumentos empleados. En la recoleccién de datos se han
realizado entrevistas semiestructuradas realizadas a la direccion y profesionales
externalizados, buscando también opiniones de personas implicadas en el objeto de la
investigacion, una observacion participante y un registro documental. Asimismo, se han
consultado las redes sociales de la entidad, y las de su competencia. Finalmente, se ha
estudiado en profundidad su web corporativa y las funcionalidades que ofrece y, a su

vez, las webs de la competencia.



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En estas Ultimas dos décadas, la era digital ha impuesto tanto a las personas como a
las empresas el cambio a la vida tecnolégica. Como resultado, la tecnologia fomenta el
progreso de la sociedad, si bien aumentan la demanda y expectativas en los usuarios
con respecto a las empresas.

A causa de la crisis de la COVID-19, el comportamiento del consumidor ha
evolucionado, aumentando el nimero de compras online durante el confinamiento en
un 23% de la poblacion. (News, 2021) Las pequefias y medianas empresas, para
mantener su rentabilidad, necesitan fortalecer la relacion con los clientes y fidelizarlos.
Asimismo, este tipo de empresas no cuenta con tantos recursos econémicos como
tienen las grandes organizaciones, por lo que este modelo de estrategia digital les puede

resultar de gran ayuda.

“El marketing digital pretende aplicar estrategias de comercializacion manejadas por los
medios digitales y desarrolladas desde un espacio virtual, donde aparecen nuevas
herramientas, las nuevas redes que surgen todos los dias, y la posibilidad de medir

todas las estrategias utilizadas “(Clark, 2012).

Desde esta perspectiva, el marketing digital ha impulsado a las pymes a consolidar su
posicién en las redes sociales, asi como adaptar sus negocios a la venta online y las
nuevas demandas del consumidor des de la pandemia. Dentro de este contexto, las
empresas han observado una oportunidad de mejora, pudiendo ofrecer alternativas a la

“compra tradicional” o a la opinién/reputacion de la empresa y sus productos.

La empresa objeto de estudio, aun haciendo uso del marketing digital, no integra un e-
commerce ni otras herramientas innovadoras, ademas de seguir invirtiendo en gran
cantidad de marketing tradicional. Estos hechos pueden derivar en dificultades para
reconocer los comportamientos, tendencias y perfiles de los consumidores. Bajo esa
tesitura y dada la carencia de la venta online en la empresa investigada, se ha de
reflexionar sobre ésta, para observar, analizar y entender la razén, ademas de
justipreciar la decisién. Asi como el planteamiento y formulacién de nuevas ideas,

introduciendo un perfeccionamiento y dando la oportunidad de progresar a la entidad.

De la exposicion anterior se advierte la imposibilidad de aplicar dicha herramienta por
razones justificadas y légicas. Sin embargo, al analizar la informacion, se descubre un
problema mayor, que afecta al proceso general de la entidad; emplear deficientemente
la web corporativa de la entidad y sus funcionalidades y posibilidades que ofrece; una

baja digitalizacién en procesos de gestion de pedidos, sin optimizacién de recursos.
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3. MARCO TEORICO

Las PYMEs representaban un 99,83% de las empresas espafiolas en enero de
2022.Son el motor de la economia europea, impulsan la creacion de puestos de trabajo
y el crecimiento econémico, garantizan la estabilidad social. (Gobierno de Espafa,
2022). Estas han aumentado su presencia en el e-commerce un 70% desde 2019.
(Revista Ejecutivos, 2022).

Para discernir entre las PYMES y las grandes empresas, vemos que las primeras
cuentan con menos de 250 trabajadores, facturan menos de 50 millones de euros al afio

y su balance anual es inferior a 43 millones de euros.

Teniendo en cuenta dichos aspectos, diferenciamos tres categorias de PYMES:

Categoria de empresa Volumen de negocio Balance general

Mediana <250 <= 50 millones EUR <=43 millones EUR
Pequefia <50 <= 10 millones EUR <=10 millones EUR
Micro <10 <=2 millones EUR <=2 millones EUR

Figura 1. Categoria de PYMES. Fuente: Ministerio de Industria, Comercio y Turismo

Es conveniente tener en cuenta que las PYMES desempefian una funcion crucial en la
creacion de empleo en este pais, casi un 72% del total, que en cifras se eleva mas alla
de los 10.000.000 de puestos de trabajo, que supone el doble del que generan grandes

empresas (Bankinter, 2019); de ahi su importancia.
3.1. Comercio electrénico en Espafa

En 2020, un 23% de las compras totales se realizaron por internet, mas aun, se alcanzé
un maximo histérico en facturacion procedente de comercio online al superar los 14,5
millones de euros dentro del territorio nacional. (Orus, A., 2022) De estos hechos,
observamos como evolucionan y cambian las formas de compra, de manera que 0s

comercios deben ir innovando y adaptando sus formas de comercializacion.

El sector alimentario ha crecido en el &mbito del comercio electrénico un 175% logrando
triplicar las ventas en 2021. Este fue el cuarto sector con mayor volumen de negocio en
el primer trimestre del 2021 (Food Retail, 2022). Por tanto, podemos afirmar que
actualmente el sector de la alimentacion representa una gran oportunidad para las
PYMES en Europa y Espafa, pudiendo aumentar su cuota de ventas gracias al e-

commerce.

11



Centrandonos en el modelo B2B, hay mas reticencia en adaptarse a la nueva situacion
tecnolégica. El canal es el mismo que en las tiendas B2C, sin embargo, el cliente
minorista tiene unas necesidades més especificas que un consumidor final, la empresa
minorista necesita de una informacion mas técnica; Los precios se negocian y son
diferentes en funcion del volumen de compra; y requieren un control en logistica y stock

(Algoratma, s. f.)

La pandemia incentivé el salto al e-commerce de muchas PYMES. Esta transformacion
se debe a la necesidad de responder a las demandas a nivel digital de los consumidores,
pues la pandemia puso un desafio considerable a dichas empresas durante el

confinamiento. (Daniel Santana, 2021)

Segun el Estudio Anual de eCommerce 2020 de IAB Spain, donde miden la evolucién y

tendencias del e-commerce en Espaiia:

e Durante los 3 meses de confinamiento, cada comprador ha realizado de media 7,4
compras con un gasto promedio de 96€.

e Los productos que se han comprado con mas intensidad son los relacionados con
la Alimentacion (48%), el Hogar (32%) y la Tecnologia y/o Comunicacion (29%).

e Los canales mas habituales de compra en el confinamiento han sido las tiendas que
sélo venden por internet (82%), seguidas de las que venden tanto online como offline
(64%).

Actualmente, el e-commerce factura 51.600 millones de euros anuales en Espafa,
representando una cuota de mercado de las ventas al por menor del 7'5%. (CNMC,
2021). Asi pues, lo que en un inicio sirvio para responder a la situacion causada por la

pandemia, se ha convertido en un cambio de tendencia.
3.1.1. Reglamento parala venta online de productos alimenticios

Las empresas alimentarias que comercializan sus productos, ya sea via online o no,
deben considerar el reglamento para la venta de alimentos. La legislacion mas relevante
en esta materia es: registro de empresas alimentarias, trazabilidad, etiquetado,
requisitos de las instalaciones donde se encuentren los alimentos, etc. Ademas, estan
sujetas a controles para verificar el correcto cumplimiento de la normativa. Su
incumplimiento hara al operador responsable, a quién le sera de aplicacion la Ley
17/2011 de seguridad alimentaria y nutricién, con sanciones de hasta 600.000 euros y
posibilidad de clausura del establecimiento. (Agencia Espafiola de Seguridad

Alimentaria y Nutricién, 2019)
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En 2014 se implemento el reglamento n°1169/2011 que establece nuevas reglas sobre
el etiquetado de los productos para lograr una mayor transparencia. Dicho reglamento
exige el deber de la informaciéon en el proceso de venta y entrega, asi como la
denominacion juridica prescrita del producto, es decir, informar sobre su lista de
ingredientes. Ademas de la especificacion de la cantidad neta del alimento y de
determinados ingredientes, junto con la fecha de caducidad.

Todas las tiendas que vendan productos de alimentacion online deberan cumplir todos
los requisitos mencionados y actualizar la informaciéon sobre ellos cada vez que el
producto lo requiera. Por tanto, segun el articulo 14 del reglamento, dicha informacion
debe facilitarse antes de la realizacién de la compra y, como describe uno de los
principios basicos del Derecho de la Competencia, se prohibe aportar informacién
engafiosa sobre un producto. (Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion,
2019)

3.1.2. Subvenciones para PYMEs

El estado dispone de una serie de subvenciones y ayudas para las PYMES al digitalizar
la empresa e incluir la opcion de venta online en su pagina web. Las més relevantes

son:

¢ Kit digital: Un programa que cuenta con 3.067 millones de euros para el periodo
2021-2023, para la digitalizacibn de pymes y micro pymes de entre 10 y 50
empleados. Este debe consumirse con la contratacion de una o varias soluciones

de digitalizacion disponibles en el programa. (Prados, 2022).
Ayming (2022), describe dos tipos mas de subvenciones adicionales:

e Bonos conectividad, con un presupuesto de 50 millones de euros para que las
pymes puedan disponer de conexion a internet e incorporar paquetes de
digitalizacion.

e Agentes de cambio. Una subvencién de 300 millones de euros para financiar la
incorporacion de profesionales en transformacion digital en las pymes y desarrollar

su plan de digitalizacion.

Asi, aungue una pyme no disponga de los recursos propios necesarios para dar el paso
a la digitalizacioén, el estado pone a su disposicion las anteriores subvenciones para que
consiga los recursos necesarios y pueda aplicar la digitalizacion en sus estrategias

empresariales.
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3.2. Estrategias empresariales

Una estrategia empresarial, segun Porter (1980) es la estrategia de una posicion valiosa

y Unica. Una de las situaciones a las que se enfrentan las empresas es poder

posicionarse en el mercado. Sin embargo, hacerlo correctamente es cada vez mas

complicado ya que todas las organizaciones tratan de darle un valor afiadido a la

actividad que realizan. Es por esa razon que la estrategia debe formularse

correctamente para poder ubicarse en el entorno competitivo.

De acuerdo con los objetivos, se pueden contemplar tres tipos de estrategias:

Estrategia corporativa. Abarca la mision, vision y valores de la empresa, buscando
metas a largo y plazo y trabajando en ellas para hacer mas eficientes los procesos
de toma de decisiones. Incluye la forma en la que quiere presentarse y posicionarse
dentro del mercado, asi como las actividades a patrocinar. (Robins y Coulter, 2016)
Estrategias competitivas genéricas, segun Porter (1980) son tres estrategias
bésicas mediante las cuales las empresas puede obtener una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo. De este modo, permite encontrar su posicion en el mercado
para poder sobrevivir y obtener beneficios a medio y largo plazo, teniendo en cuenta

gue coexiste con mas competidores con estrategias distintas.

Las estrategias genéricas de Porter (1980) son:

(¢}

Liderazgo en costes. La empresa ofrece los productos mas baratos del mercado,
pero obtiene poco margen de beneficio al vender sus productos a un precio inferior.
Diferenciacion. Se basa en disefiar y vender productos que el cliente pueda percibir
como Unicos y, por tanto, que estén dispuestos a pagar un precio mayor, mediante
el uso de materias primas de alta calidad, mejor tecnologia.... Es decir, se busca
elaborar productos de mayor calidad para que el cliente aprecie mas el resultado.

Enfoque de nichos. Se basa en elaborar productos enfocados a un segmento
concreto con gustos muy especificos, dispuestos a pagar un plus por productos
adaptados a sus necesidades. Consiste en localizar nuevos nichos con suficientes

posibles consumidores.

Estrategia funcional. Se utiliza para respaldar a las estrategias competitivas de las
organizaciones que cuentan con los departamentos tradicionales como produccion,
recursos humanos, finanzas y marketing. Por tanto, busca utilizar los recursos de la
empresa dentro de cada departamento para mejorar la competitiva. (Darkins, G.,
2006)
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3.3. Estrategia para la transformacién digital.

Tal y como se ha mencionado, la transformacion digital requiere de una toma de
decisiones, como el tipo de web, por lo cual se ha de realizar un andlisis previo de la

situacion empresarial.
3.3.1. Posicionamiento SEO y SEM

El Search Engine Optimization, o SEO, es el trabajo realizado para mejorar el
posicionamiento web en los resultados de los buscadores. El buscador mas conocido,
Google, escoge las webs y palabras clave exactas que el usuario de internet desea
encontrar. Asi mismo podemos encontrar dos tipos: SEO on-page, optimizacion de la
web y SEO off-page, técnicas fuera de la web pero que ayudan a mejorar el

posicionamiento, como son las redes sociales.

Search Engine Marketing o SEM, es el método de posicionamiento que permite llegar
mas rapido a las primeras posiciones en los resultados. La principal mision es captar
nuevos clientes y suele ser una técnica por la cual hay que pagar. Esta estrategia usa
keywords, por las cuales queremos que los usuarios nos encuentren. Las herramientas

mas utilizadas son el Google Keyword Planner o SEMRush.

Las dos técnicas buscan atraer al mayor volumen de usuarios en una misma pagina
web. Lograr posicionarse en los primeros resultados de la busqueda para asi aumentar
la visibilidad de la empresa. EI SEO requiere una inversion de tiempo y creatividad
considerables, apuesta a largo plazo. En cambio, el SEM muestra resultados mas

inmediatos, pero requiere de una inversion. (Filiba y Palmieri, (2011) (Idento, 2022)
3.4. El marketing mix: las 4P

El marketing mix tiene como objetivo producir una reaccién en el mercado que permita
alcanzar, mantener o disminuir la participacion del mercado en los productos o servicios

de la empresa (Soriano, 1990). Este esta compuesto por: (Peralta, 2022)

e El producto, que satisface las necesidades de un grupo determinado de personas.
Durante la fase de desarrollo del producto, se debe hacer un estudio para determinar
su ciclo de vida y, asi, en la fase de declive de ventas, reinventarlo y estimular su
demanda.

e El precio influye en la percepcion del consumidor sobre el producto. Es decir, un
precio bajo generalmente significa un bien inferior, mientras que un precio
demasiado alto, hace pensar que los costes de producirlo son elevados y, por tanto,

valoraran mejor al producto.
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e Ladistribucion es el proceso de colocacion de los productos para que sea accesible
al comprador, ya sea mayorista o final.
e Lapromocion, impulsa el reconocimiento de la marca y las ventas. Estd compuesta

por elementos como la organizacion de ventas, relaciones publicas y publicidad.

La estrategia de comunicacion ha de estar alineada con los valores y objetivos que tiene
la entidad, asi como ser transmitida de manera correcta, tanto interna como

externamente.
3.5. Embudo de ventas

Un embudo de ventas es la forma que tiene una empresa de planear y establecer
procesos para ponerse en contacto con los diferentes usuarios y asi poder llegar a
convertirlos en clientes, consiguiendo un registro o cerrando una venta. La analogia del
embudo refleja que, de la gran cantidad de clientes potenciales aparecen en la parte
superior del proceso de ventas, tan solo una parte termina convirtiéndose en consumidor
final. A medida que un cliente potencial avanza por cada etapa del embudo, significa un
mayor compromiso de compra. Este método es muy usado por las empresas para
direccionar su marketing B2C o B2B. (Zhel, 2019).

Con este método, podemos conocer mejor a los clientes y cuéles son los factores que
se pueden potenciar, ademas de poder realizar campafias personalizadas. También
potencia la productividad de la empresa ya que con el embudo se pueden reducir y

eliminar gastos innecesarios y, ademas, mejora la relacion con el equipo de ventas.
3.6. Introduccion alaventa online

La venta online es la transferencia en linea de un producto, servicio, idea u otro a un
comprador mediante el pago de un precio convenido. De forma mas detallada, "cuando
una empresa, organizacién o persona utiliza un sitio web (propio o de un tercero) para
poner sus productos o servicios a la venta, y luego, otra empresa, organizacion o
persona utiliza una computadora para comprar esos productos o servicios, se puede
decir que las partes han intervenido en una transaccion electrénica o venta online".
(Thompson, 2006).

Otra buena definicion: “Suele denominarse Comercio Electronico a toda actividad en la
gue se usa alguna forma de comunicacién electrénica en el almacenaje, intercambio,
publicidad, distribucién y pago de bienes y servicios.” (Kerin R. Hartley S. y Rudelius W.,
2014, pag. 80)
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3.6.1. Beneficios e inconvenientes de la venta online

Segun J. J. Castro-Sanchez (2015) y Kotler y Armstrong (2008), la venta online

proporciona los siguientes beneficios:

Disponibilidad en cualquier momento y en cualquier sitio. Implica la eliminacion
de la ubicacion temporal y permite visualizar y adquirir productos en cualquier parte
del mundo.

Abaratamiento de costes, ya que no se cuenta con gastos como el alquiler del local
o la factura de la luz, pero con unos costes menores como son el alojamiento o
dominio web.

Mayor rapidez y eficiencia. Mejoran la eficiencia del canal y las funciones de
logistica, como el procesamiento de pedidos, control de inventarios, entrega y
promocién comercial.

Aumento de la visibilidad. Se puede acceder a mas clientes y potenciales usuarios.
Mejor servicio al cliente, ya que se pueden comunicar las caracteristicas de los
productos/servicios de una manera mas fiable, ademéas de poder atender mejor al
cliente cuando éste realiza alguna consulta, ya sea por e-mail o chat.

Mejora en la gestidén de pedidos, pues reduce los tiempos de tramitacion y envio.
Asi como un menor requerimiento de recursos humanos.

Facilita la fidelizacion clientes y el marketing. A través de una venta online
podemos conocer el nombre y apellidos de cada cliente, género y ciudad y si
finalmente han realizado la compra. Esto permite obtener informacién acerca de los
potenciales clientes.

Mayor flexibilidad: permite aplicar ajustes constantemente a las promociones y
ofertas, asi como potenciar las campafias de marketing mediante la instigacién de
anuncios, para satisfacer las necesidades cambiantes de sus clientes y respectivas

demandas.

No obstante, debemos de considerar los inconvenientes del e-commerce:

No solo es vender a través de la web. La venta online requiere de un plan de
negocio adaptado al nuevo entorno y la dedicacion de esfuerzo a este canal.
Ademads, si coexiste con un negocio fisico hay que conectar el stock de la tienda
fisica con el de la virtual.

Requiere una inversion inicial y un presupuesto para su correcto funcionamiento.
Asi como un coste en recursos econémicos y humanos.

No todo es tecnologia. Hay que saber manejar el negocio a través de una web para

poder desarrollar el plan de negocio a través del canal.
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Mayor competitividad: grandes tiendas/fabricantes. La web no tiene duefio,
cualguier empresa puede vender sus productos/servicios en la web, por lo que los
potenciales clientes tienen mas opciones de eleccion, reduce las barreras de
entrada.

Mucha oferta equivale a mucha informacién. Los potenciales clientes pueden
acceder a mas cantidad de informacion y de mejor calidad sobre los productos que
vende la empresa (siempre habra alguien que venda algo como "lo nuestro"), con la
posibilidad de comparar distintas alternativas en la blsqueda de la operacion mas
beneficiosa para él.

Mayor complejidad en la operativa diaria. Lo que antes suponia un intercambio
de dinero por un producto/servicio en un instante, ahora implica un proceso mas
laborioso de comprobacion pagos, planificacion de un envio, comprobando su
recepcion por parte del cliente, verificar la satisfaccién del cliente con el servicio...
sin embargo, este problema se soluciona con la total integracion al sistema ERP de
la empresa.

Legislacion/Privacidad/Seguridad: Uso de los medios de pago. La venta online
esta regulada y hay que cumplir las leyes que la regulan, ademas hay que dar

garantias de que las transacciones que se hagan son seguras.

3.7. Externalizacion del servicio de venta online

“Se entiende por externalizacion la contratacién de un proveedor de servicios externos

para realizar tareas y procesos de una empresa” (Muradowa, 2019).

Dado que hay muchas funciones o tareas del e-commerce que requieren un alto nivel

de conocimientos y formacidn, es razonable pensar en su externalizacion. Algunas de

las tareas que se pueden externalizar son tales como el marketing, asesoramiento de

redes, creacidn, actualizacion y gestién de contenido, disefio web y programacion en e-

commerce, control de IT, entre otros.

Los beneficios claves que relata Ana Arroyo (2021) son:

Profesionalizacion de la gestion, ya que cada profesional se centrar4 su campo
de experiencia, consiguiendo una mejor reputacion del e-commerce.

Reduccién de gastos operativos, es decir, menores costes directos. El coste
de contratacion de la empresa externa es inferior al coste de tener un equipo en la
plantilla dedicado exclusivamente al marketing a tiempo completo. Permite
concentrar la atencién en los puntos clave, ademas de aumentar la flexibilidad ante

los picos de produccién y ventas
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La empresa puede centrarse en la funcion empresarial propia, ya que no tendra
gue ejercer labores correspondientes a otras areas.

Almacenaje y gestion de gran cantidad de productos, ya que muchas empresas
pequefias no cuentan con el espacio suficiente para almacenar todos sus productos
para poder enviarlos a domicilio o no tienen los recursos para gestionarlos.
Garantia de entrega rapida de pedidos, ya que la empresa encargada de la venta
online tiene contactos con las empresas principales de transporte.

Mejor gestién de devoluciones y logistica inversa y seguimiento en tiempo real.
Ventajas competitivas y mejora de la imagen de marca. Se potencia la
especializacion y aumenta la profesionalizacién del negocio, lo que repercute
ademas en el aumento de la productividad. (Lowpost, 2016)

3.8. Modelos de negocio del comercio electrénico

Podemaos diferenciar entre cuatro modelos de negocio segun la relacion que existe entre

los diversos participantes al producirse una transaccion comercial. Se clasifican dichos

tipos de comercio segun las acciones que realizan las entidades y los consumidores.

Segun Kotler y Armstrong (2012) se diferencian las siguientes clases:

3 0idc

Consumidores Negocios
Negocios B2C (comercio electronicode  B2B (comercio electrénico
j negocio al consumidor) entre negocios)
- Consumidores C2C (comercio electrénico C2B (comercio electrénico
entre consumidores) del consumidor al negocio)

Tabla 1. Modelos de negocio del comercio electrénico. Fuente: "Marketing” de Kotler y
Armstrong (2012)

Business to Business o B2B: empresas que venden productos a otras empresas.
Los participantes son tanto vendedores, proveedores, compradores como
intermediarios. El B2B brinda la oportunidad de reducir costes y aumentar ingresos,
gracias a la agilizacién en tiempo de contratacién de pedidos y la intercomunicacién
global, para asi tener mas ventas y a mejores precios, ademas de ahorrar tiempo y
dinero. (Kotler & Gary. 2007. Pag. 564).

Basandonos en los datos de Amazon Business (2021), el 82% de los compradores de

negocios quieren la misma experiencia de compra que tienen en sus vidas personales,

por lo que los fabricantes y distribuidores estan cambiando sus modelos de negocios al

método digital.
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e Business to Consumer o B2C: empresas que efectian ventas directas destinadas
al consumidor final. Este tipo de ventas son enfocadas en plataformas digitales,
como las tiendas online, con rapido acceso des de cualquier momento y lugar. El
objetivo es hacer més facil la comercializacién de los productos y/o servicios y, por

ende, fidelizar a sus clientes.

e Costumer to Business o C2B: es el consumidor quien pone su servicio o fuerza de
trabajo a disposicién de las empresas, como, por ejemplo, un desarrollador web que
ofrece sus servicios técnicos a una tienda de comercio electrénico de alimentacion.

e Costumer to Costumer o C2C: se realiza actividad comercial entre consumidores
en un mismo sitio web. La ventaja es que los consumidores pueden vender entre
ellos los productos a bajo coste, en el cual ambos pueden obtener un beneficio sin

contar con intermediarios que eleven los precios, como la plataforma Ebay.
3.9. Canales de venta online para PYMEs

Elegir el canal adecuado permite a las empresas generar una rentabilidad mayor. En la
actualidad, existen cinco tipos de canales donde pueden realizar una venta a través de

Internet (5 Canales de Venta Online Para Tu Negocio, s. f.):

e Web corporativa, los clientes pueden ver imagenes y caracteristicas del objeto.

e E-commerce. Tienda online que puede funcionar igual que una fisica. Los productos
vendidos pasan por procesos como la compra, almacenaje y transporte.

o Redes sociales, los seguidores realizan las compras sin la necesidad de acceder a
la pagina web o tienda online. Esta opcién es un método de venta directa y ayuda a
obtener mayores beneficios de forma mas asequible para el comercio.

e Marketplace, que permiten a los anunciantes vender sus productos y servicios a
través de una plataforma virtual. Un ejemplo de ello es Amazon o el Corte Inglés.

e Afiliacion, el negocio es la comparacion de precios y ofertas de otras webs que
ofrecen servicios como alojamientos, viajes, actividades, seguros, etc. y cobrar una
comision por anunciar y recomendar dichas webs. Esto permite al cliente ahorrar
mucho tiempo en la blisqueda y la comparacion de ofertas. Como Kayak o Trivago.

Para determinar cual serd el canal mas adecuado para la empresa, es importante

analizar los pros y contras; Si se decide tener una tienda online, se debera tener en

cuenta el stock y todo el proceso des de que el consumidor compra el producto hasta
gue le llega, ademas de trabajar el posicionamiento para que la empresa pueda competir
en internet; Si se opta por el marketplace, se puede ahorrar el trabajo de
posicionamiento. Sin embargo, en esta opcién se pierde el control de los procesos, lo

gue puede llevar a disminuir el beneficio.
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3.9.1. Web Corporativa

“Una pagina web corporativa es el principal canal de informacién y comunicacién con
posibles clientes, asi como representar todo aquello que es una empresa o marca”
(Ramgon, 2020)

Una web corporativa es un sitio web usado para representar una marca o entidad en
internet. No sirve solo como un lugar para publicitarse, sino que representa una
oportunidad de negocio y medio de comunicacion con los consumidores o potenciales
clientes. La finalidad de la web corporativa no es la venta online, sino tener presencia
en Internet a través de una plataforma de presentaciéon y no dependa de terceros. Esta

ha de reflejar los valores de la empresa y su esencia. (Maria Acibeiro, 2022)

Es un lugar en linea para promocionar, informar y vender los productos o servicios, asi
como ofrecer descuentos u ofertas especiales para promover la fidelizacion de los
consumidores. Ademas, requiere que los contenidos que se ofrecen concuerden con la
filosofia, valores y principios de la organizacion, integrando la estructura de la empresa

y Su estrategia.
3.9.1.1. Beneficios de una web corporativa
Segun un estudio Wordpress (2019), los puntos fuertes de la web corporativa son:

e Bajo coste de inversidn. Tan solo hace falta contratar un hosting de alojamiento y
dominio que se paga anualmente. El dominio de WordPress es gratuito, por ejemplo.

o Refuerzo de la imagen corporativa, ya que se puede encontrar el negocio mas
facilmente. No tener presencia online denota que la empresa tiene poca capacidad
de innovacioén y de transformacién digital

¢ Facil de mantener y actualizar, es decir, se escoge una plantilla y se puede ir
cambiando la pagina web tantas veces como se quiera.

e Aumenta la visibilidad, ya que las personas encuentran los productos o servicios
facilmente, desde cualquier lugar y en todos los dispositivos.

e Se puede exponer todo el catalogo las 24 horas al dia y todos los dias del afio y
mejora el servicio con los clientes, ya que estaran mejor atendidos y pueden acceder

inmediatamente sin esperas. Ademas, permite abrir el catdlogo a todo el mundo.
3.9.1.2. Tipos de sitios web corporativos

Muchas organizaciones han entrado en el mundo digital en los ultimos afios, creando
paginas corporativas. De todos los tipos de sitios web que hay, los mas usados son:
(José Galan, 2021)
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e Tienda en linea o e-commerce

El comercio electrénico o e-commerce es un sistema de compra y venta de productos o
servicios que se realiza exclusivamente a través de internet (ESERP MADRID, 2022).
Es decir, un lugar en la red donde el consumidor puede adquirir los productos o servicios
que se le ofrecen, asi como comparar entre ellos e informarse de todas sus
caracteristicas. Este tipo de webs tienen un funcionamiento muy parecido al de un
negocio fisico. Incluyen atencién al cliente al momento y las 24 horas, ya sea via
mensajes, email o llamadas. Las transacciones en el comercio electronico pueden ser
entre empresas (B2B) o empresas y consumidores (B2C). Un ejemplo de este tipo de

pagina es Amazon.

Las ventajas que encontramos de este tipo de comercializacion respecto a la tradicional

son, segun Francisco Naranjo (2017):

¢ Modelo de negocio en expansién ya que su coste de inicio y manutencion inferior al
negocio tradicional.

e Optimizacion de recursos, como son el tiempo, dinero, personal y esfuerzo.

e Aumento e impacto en clientes, ya que se ofrece informacion completa y rapida
sobre la oferta e incrementa las ventas a corto-medio plazo.

o Permite conocer tendencias de consumo y adaptarse a ellas.
No obstante, existen una serie de problemas y barreras en la venta online:

¢ Poco conocimiento y falta de experiencia en los canales digitales.

Dificultad para encontrar y contratar profesionales expertos que les ayuden a vender.

Desconocimiento de los mecanismos para dar a conocer su hegocio.

Dificultades en la logistica y servicio de venta.

Desconocimiento en la legislacion especifica para comercializar online.

Falta de cultura de innovacion.

e \Web de presentaciéon

Sirven como presentacién de la organizacién en la red. Son muy utiles para promocionar
los valores, mision y objetivos de la organizacién, ya sea a sus consumidores 0 a sus
empleados. Normalmente incluyen secciones como: “quiénes somos” o “productos y
servicios”. En este caso, puede ir juntamente con la tienda online. Aunque también es
probable que no disponga de esa caracteristica. Muchas organizaciones hacen uso de
este tipo de webs corporativas para poder comunicarse y como una fuente de

informacion.
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e Portafolio

Este tipo de webs corporativas es mas usado en los profesionales artisticos, como son
los disefiadores, arquitectos o fotografos. Tienen la finalidad de mostrar el trabajo de
estos profesionales y dar a conocer sus obras. De esta manera, los potenciales

consumidores pueden ver como trabajan antes de contratar sus servicios.

e Landing page

El landing page es una pagina dentro de una pagina web, que tiene como objetivo
convertir a los visitantes en leads o prospectos de ventas mediante una oferta
determinada. Se le llama lead a un cliente potencial. En algunas empresas se le
considera como cliente potencial mientras que en otras se le considera como contacto
de ventas. Este tipo de pagina tiene un objetivo especifico: convertir al visitante en

cliente.

e PAaginas web escaparate

En este tipo de web, se presta mas atencion a la promocion de productos o servicios
gue a las descripciones técnicas. Normalmente se realiza a través de contenido
multimedia como ahora son los videos, animaciones o musica. Este tipo de web va

dirigido a sectores como la moda o belleza.
3.9.2. Redes sociales

“Las redes sociales son una estructura social que se puede representar en forma de uno
o varios grafos, en los cuales, los nodos representan a individuos y las aristas,
relaciones entre ellos. Las redes sociales facilitan en gran medida la interaccién, pueden
clasificarse en redes sociales personales y profesionales, éstas Ultimas se centran mas

en la creacion de contactos profesionales afines a cada usuario.” (Dans, 2010: 287)

Dado el auge de las redes sociales de los consumidores, las empresas han
incrementado el interés para explorarlas como una nueva herramienta de marketing. La
importancia estratégica del uso de las redes sociales han sido reales oportunidades para
las PYMES, pues han cambiado la comunicacion entre los individuos, facilitando las
interacciones de una sociedad, ofreciendo nuevas maneras de crear relaciones. (Katona
et al., 2011; Lorenzo et al., 2011; Kaplan y Haenlein, 2010; Leimeister et al., 2006)

Cualquier empresa que quiera diferenciarse, o simplemente darse a conocer, ha de
tener una representacion en ellas. Para ello, se ha de desarrollar una estrategia de

marketing digital eficaz, adaptada a cada organizacion.
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Segun Weinberg (2009), la mayor ventaja de esta herramienta es su bajo coste en
comparacion con los medios tradicionales permitiendo una mejora de la segmentacion

de los mercados en funcion de los perfiles del consumidor.

Es por este motivo, que las redes sociales permiten un contacto mas estrecho entre el
publico y la empresa, facilitando las interacciones con las empresas sin necesidad de ir
fisicamente al lugar. Las mas usadas por este tipo de negocios son:

Facebook, permite crear la pagina de empresa para informar de productos o

Servicios.

e Instagram, permite entablar una relacién con el usuario més directa y cercana a
través de fotos videos y chat.

o Twitter, basada en mensajes cortos e inmediatez del contenido

e YouTube, es capaz de producir y editar videos de forma mas agil.

e LinkedIn, red profesional, usada para la captacion de personas e interactuar o

establecer relaciones con futuros colaboradores.

Segun un estudio de IAB (2021) muestra que los principales motivos del uso de las
redes sociales son para vender; como servicio de atencion al cliente; generar branding

y notoriedad; captar leads; entre otros usos.

Segun el mismo estudio, el eCommerce tiene mucha actividad en las redes sociales. Un
50% de los consumidores afirman que investigan antes de realizar una compra a través
de las redes sociales. Segun la pagina web Statista (2021), en 2020 se invirtieron

aproximadamente 2.174,5 millones de euros en publicidad digital, lo que supone una

bajada notable respecto al afio anterior. ) 1%
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Grafico 1. Inversién publicitaria de redes sociales en Espafia, 2020. Fuente: IAB Espania.

Instagram ha implementado la opciéon comercial en su plataforma: Instagram Shopping.
Tal como describe la web EUSCommerce (2020), es la herramienta de ventas disefiada
por Instagram para que las empresas puedan etiquetar sus productos en las fotografias,
afiadiendo su precio y poniéndolo a la venta. Tan solo es necesario disponer de una
pagina de Facebook “Fan Page” y enlazarla con el perfil de Instagram. Asi como tener

una tienda online de productos fisicos y activar la opcién de tienda en Facebook.



Otra funcion ofrecida por la misma plataforma es la guia de productos, Instagram
Guide, donde se pueden agrupar recomendaciones o sugerencias de lugares,
productos y publicaciones. Cada usuario puede crear las suyas propias con el contenido
gue desea publicar, como por ejemplo los perfiles profesionales de comercio pueden
realizar una guia de sus productos a través de sus publicaciones. (Garcia, 2021)

3.9.3. Marketplace

Hotmart Blog (2022) describe el marketplace como un local para hacer compras, en el
que los clientes pueden tener acceso a productos de diversas marcas o empresas. Este

puede contener diferentes tipos de productos y destinarse a segmentos especificos.

Segun un estudio de RockContent (2019), para los usuarios, esta plataforma representa
mas practicidad, de manera que se puede comparar y elegir el mejor precio mas
facilmente. Para los comerciantes es un sindnimo de colaboracién, ya que de esta forma
pueden anunciar sus productos y ganar mas visibilidad y reputacién. Pues consigue que

los clientes ganen mas confianza en sus productos y se dé a conocer.
Los diferentes tipos de marketplace que define Bello (2021) se dividen en:

e Marketplace independiente, destinada a las empresas (B2B). Promueve los
negocios y necesidades de suministro y compra de una empresa. ActiGa como
intermediaria entre los proveedores y ayuda a comparar precios y productos.

e Marketplace orientado al comprador, establece un entorno de compra entre
compradores, ayudando a reducir costes administrativos y mejorando los precios.

e Marketplace orientado a proveedores. Compuesto por proveedores gue buscan
establecer un canal de ventas a través de internet y asi aumentar la visibilidad a los
compradores potenciales.

e Marketplace vertical o de segmento: ofrece acceso online a las empresas de forma
vertical en cada segmento de un sector en concreto.

e Marketing horizontal, operaciones entre diferentes industrias, disefiado para

adquirir cualquier tipo de producto sin necesidad de moverse de la misma web.

4. METODOLOGIA

Se ha seguido el método de investigacidon-accion para mejorar el desempefio de la
empresa objeto de estudio, Salses Fruits S&P. Durante la investigacion se profundiza
en el estudio del marketing digital, de tal forma que los investigadores hemos
experimentado un proceso de formacién, transformacién y concienciacién de gran valor

para nuestro desarrollo profesional.
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En la pre-investigacién se detecta que los cambios tecnoldgicos y el impacto de la
pandemia generan una nueva demanda en los consumidores, dado el auge de las
compras online y el uso de redes sociales. Partiendo de dicha cuestion, se observa que
la empresa estudiada presenta un proceso y estructura con una necesidad insatisfecha;
no disponer de e-commerce para facilitar las transacciones con los clientes y una mala

praxis de sus redes sociales, impidiéndole influir en sus decisiones de compra.

Se ha practicado un conocimiento contextual territorial para acercarnos a la
problemética a partir de la recoleccion de informacion. Esta se ha obtenido a través de
la revision documental y literaria, para cultivar conocimientos y crear un marco teorico,
a partir de libros, revistas, bases de datos y redes informaticas, asi como en otras
investigaciones relacionadas con el contexto analizado. También se han realizado
entrevistas a la direccion de la empresa, asi como a los profesionales del marketing
digital externalizados por ésta, buscando la opinion de personas implicadas en la
estructura y procesos de la entidad. Adicionalmente, se han consultado las redes
sociales de la entidad y de su competencia. Para finalizar, se ha estudiado en

profundidad su web corporativa y sus funcionalidades, asi como las de su competencia.

Los siguientes pasos son tanto prospectivos como retrospectivos. Se propone la
aplicacion de una venta online para los consumidores junto con una reformulacion de la
web corporativa para mejorar interaccion con éstos. Sin embargo, se detecta la falta de
mercado para dicha herramienta, es decir, no era viable su implementacion. Dado que
es un proceso ciclico, el andlisis de los resultados nos conduce a un nuevo ciclo para

rectificar y reelaborar un nuevo plan de accion, activando el proceso de nuevo.

En ese contexto, se reanaliza la informaciéon para llegar a la nueva situacién
problematica observada; deficiencia en su canal de distribucién. La esencia del trabajo
se mantiene: proporcionar a la empresa una mejora sustancial en sus procedimientos.
Se elabora el plan de accién para dar respuesta al enfoque tedrico de la investigacion.
Dada la limitaciébn temporal, se lleva a cabo una planificacion, identificando los
requerimientos de la propuesta; un disefio de conceptos y contenido para y por el
usuario; la accion a cuenta de la entidad; y una evaluacién a través de la observacion y
reflexion. Dichas limitaciones no han permitido la observacién participativa de las
investigadoras, si bien se ha encontrado la alternativa para obtener un seguimiento de
la evolucion y resultados de la accion. Tras la realizacion del plan de accion se realiza
un control exhaustivo para resolver y prevenir obstaculos. Este Gltimo no es posible
causa de la limitaciéon temporal. Al finalizar esta etapa, se comprueba el cumplimiento

de los objetivos pautados y sus principales repercusiones.
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5. METODO DE CASO: SALSES FRUITS S&P

La empresa objeto de estudio, Salses Fruits S&P fue
creada hace casi 30 afios, en 1994. Empez0 en el garaje
de la familia Sans Planas, en Figuerola del Camp. En sus
inicios, se dedicaba a la fabricacién y comercializacion de
salsa romesco y salsa alioli, dos productos tipicos
catalanes, siguiendo una receta familiar. (Salses Fruits,
S&P, 2022). s

Casaa una nau industrial

Figura 2. Recetario antiguo familiar. Fuente: Salses Fruits S&P.

Empezaron siendo tan solo tres personas, pero gracias al gran auge que consiguieron,
trasladaron sus instalaciones a una nave mucho mas amplia y moderna a las afueras
de la poblacién. Ademas, han ido implementando nuevas tecnologias, aunque siempre
respetando los procesos artesanales. Su plantilla esta formada por empleados de la

comarca, propiciando un entorno familiar. Esta ha aumentado hasta 50 personas.

Salses Fruits S&P es una empresa familiar de produccion alimentaria que ofrece
productos de proximidad y de calidad. Su misi6n es proporcionar a sus consumidores
productos de calidad y de la tierra, frescos. Transmitiendo una sensacion casera de sus
productos precocinados pero artesanales. Jaume Sans, director de la organizacion,
define como vision el llegar al maximo nombre de casas posibles, para poder satisfacer

las necesidades culinarias y alimentarias del maximo nimero de personas.

Los valores de la empresa son; transparencia, igualdad y libertad en el &mbito de
trabajo, la diversidad y la calidad de la faena. Estd comprometida con su territorio y su

gente, con trabajadores de la comarca para propiciar el entorno de trabajo familiar.

Para llevar a cabo la produccién, Salses Fruits elabora cada uno de los productos que
producen de forma totalmente artesanal y siempre fieles a los métodos tradicionales con
las tecnologias de ultima generacién. La empresa deposita todo su cuidado en el
proceso de elaboracién, intentando que los productos transporten a un sabor muy
auténtico y haga experimentar un placer al degustarlo. Para ello, miden las cantidades
de todos los ingredientes para garantizar el mismo gusto en cada plato y se realizan
procesos especificos de coccién por cada plato, con el objetivo de mantener las

propiedades y frescura de los productos.

La empresa no ha sido una excepcién del impacto de los problemas en las cadenas de
subministro. Su director explica en la entrevista “Cuando peor lo pasamos fue con la

escasez de aceite, uno de nuestros ingredientes mas importantes.”
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5.1. Estrategias de Salses Fruits

Para conseguir que una organizacion llegue al objetivo marcado en marketing digital,
hay que llevar a cabo un analisis, estudio y planificacién de acciones. Es decir, crear
una estrategia adaptada a las necesidades y objetivos de dicha entidad para lograr los
resultados esperados. En este caso, plantearemos las estrategias de nuestra empresa
objeto de estudio.

5.1.1. Estrategia corporativa

Des de su fundacion, la empresa ha mantenido una estrategia de crecimiento,
centrandose en la diversificaciéon de su mercado y en aumentar sus productos en el
catalogo. De esta manera, siguen una estrategia que no se centra solamente en un
mismo sector, sino que intentan llegar a diferentes tipos de consumidores, ya sea en los
mismos productos o diversificando su catalogo, ofreciendo productos segun el sector al

gue se quieren dirigir.

Por ejemplo, en los ultimos seis meses, han incluido hamburguesas vegetarianas a su
catalogo de productos, para satisfacer las necesidades de esos trabajadores que no
consumen carnes. Asi como una nueva linea de croquetas de distintos sabores, para

poder llegar a todos los tipos de consumidores y sus diversos gustos.

De hecho, no se centra en un solo sector o en una empresa exclusivamente, por el
contrario, atiende una amplia cartera de clientes de diferentes segmentos. Teniendo a
la competencia cercana no participa en ninguna otra empresa, y tampoco han
constituido fusiones ni estrategias de crecimiento de este tipo. Por lo tanto, utilizan una

estrategia corporativa enfocada en el uso de recursos propios para alcanzar crecimiento.
5.1.2. Estrategia competitiva

Tal y como explico Porter (1980), las empresas pueden seguir tres estrategias

competitivas: liderazgo en costes, diferenciacioén, y enfoque o segmento.

Salses Fruits define su estrategia como una estrategia de diferenciacién, ya que
prefiere producir productos artesanales y de calidad a venderlos a un coste menor.
Destacan por su proximidad en las materias primas, fomentando la actividad econémica
de su zona. Por eso, para consolidarse en el mercado y hacer frente a los competidores,
debe tratar de ser diferente mediante la calidad y la atencion que brinda a los clientes,
haciendo posibles propuestas individualizadas y con las necesidades que estos

establezcan.
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5.1.3. Estrategia funcional

La empresa establece su organizacion a través de seis areas: direccion, finanzas,
recursos humanos, logistica, produccién, almacenaje y finalmente los trabajadores que
componen cada sector. Cada uno de ellos interconectado de tal manera que los
trabajadores pueden aportar opiniones y mejoras siempre que se plantea un cambio en

un area diferente a la suya.

En cuanto a los productos, la materia prima pasa por un control de calidad que, si no
cumple con las condiciones 6ptimas para su procesamiento, es devuelto y sustituido por
uno nuevo, asi como un sistema de trazabilidad completo desde que llega el producto
hasta que lo recibe el consumidor final. Todos los principios de la empresa se relacionan

con el objetivo de mantener una mejora continua, tal como mencionan en sus valores.

“Teniendo en cuenta siempre la rigurosidad de los métodos y procesos artesanales,
procuramos no bajar la calidad de nuestros productos porque perderiamos la cultura

organizativa de ésta.” (Jaume Sans, 2022).
5.2.  Marketing mix

A continuacién, vamos a tratar los cuatro puntos del marketing mix de la empresa para

analizar los aspectos internos para definir las actuaciones que impulsan su actividad.

¢ PRODUCTOS
La empresa ofrece una gran variedad de o

productos. Los mas relevantes y con los que
obtienen mas ingresos son la salsa de
romesco, el alioli, el gazpacho y la picada de

ajo y perejil. La familia de productos que

ofrece es: platos preparados, cremas y ;?Z-’ AT :

Id h | . q s "3':\:9' LA~
caldos, gazpacho y saimorejo, preparados  riqra 3. Gama de productos. Fuente:
para cocinar y salsas. pagina web de Salses Fruits.

Salses Fruits no descarta la introduccion de nuevas lineas de productos, como es la
reciente incorporaciéon de las hamburguesas veganas para alcanzar las necesidades de

nuevos clientes en la empresa.

e PRECIO:

Sus precios se basan en el valor que aportan sus productos frescos, artesanos y de
calidad. Por tanto, no buscan ser los mas econdmicos, sino que quieren que se les

valore por sus esfuerzos en calidad de producto.
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Dado que sus productos son vendidos a distribuidoras, el precio final para el consumidor
no queda fijado por la empresa. La empresa parte de un precio base fijado, que varia
segun la empresa distribuidora, su poder de negociacién y volumen de pedidos.
Disponen de rappels sobre compras des del 5% al 11%. Ademas, de cara al consumidor
directo, han subido el precio de la tienda para evitar que no acudan al mercado retail.

e DISTRIBUCION:
La empresa recibe sus pedidos a través de distintos canales:

e Via Correo electrénico de direccion, de administracion y de compras.

e Via telefonica: teléfono fijo de administracion, de pedidos, mévil direcciéon, maovil
administracién y movil comercial.

e Via WhatsApp: tanto el de los directivos, como el de administracion y comercial.

e Excepcion: Seres.net, es la plataforma utilizada por Mercadona y Carrefour. En esta
se actualizan los pedidos a su programa interno, la Unica via digitalizada de la que

disponen.

Una vez reciben los pedidos, de forma manual, los traspasan a su programa interno;

Ten. Asi pueden crear el albarén para proceder con la preparacion del encargo.

En cuanto a su distribucion, consta de una actual y renovada flota de vehiculos
refrigerados y de un personal responsable para la correcta y eficaz distribucion de los
productos. Esta se hace a nivel autondmico, gracias a sus camaras frigorificas pueden
asegurar que los productos llegaran a los clientes con su temperatura adecuada, sin

romper la cadena del frio en ninguno de los procesos (entre 2°C y 4°C).
e PROMOCION:

La confianza siempre ha sido la base de las ventas, no basta con darse a conocer,
también han de conseguir que confien en la empresa. La empresa usa la prueba social,
es decir, muestra que la solucion que ofrece ya ha funcionado a otras personas. Para
ello, usa las redes sociales, colgando fotos de clientes disfrutando de sus productos, ya
sea en casa, de picnic, en la playa, etcétera. Como podemos ver en la siguiente imagen,

un claro ejemplo de esta estrategia de confianza.

Ademas, para conseguir crear visibilidad, reconocimiento de marca y, sobre todo,
reforzar el engagement. La empresa hace una combinaciéon entre los medios
publicitarios tradicionales y los digitales, ya que considera igual de importante tener
presencia en redes sociales como en eventos presenciales, que han sido su esencia

des de siempre. (Jaume Sans, 2022)
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La empresa Salses Fruits centra la comunicacion, campafas y relacion con sus clientes

a través de:

Publicidad en la cadena de radio HIT103 de la zona de Tarragona: Dispone de un
anuncio que se emite en la cadena de radio de su zona de mayor impacto, pues es
donde més consumidores tienen.

Carteles publicitarios distribuidos en varios puntos de la zona de Tarragona:
ademas, disponen de carteles publicitarios de grandes dimensiones en algunas
rotondas, como es el caso de la ciudad de Tarragona.

Publicidad en sus redes sociales: también hacen varias campafias en las redes
sociales, en las que promocionan sus productos mostrando sus varios usos con
recetas, ya sea hechas por ellos mismos o ideas de sus propios consumidores. De
manera que comparten las imagenes que los clientes suben a internet sobre sus
productos o las recetas que han

elaborado con ellos para asi ; o

promocionar la marca.

salsesfruitssp @manologardiiia si sap
o

Figura 4. Publicacion Instagram F“S.%?E“”

vesoE EXTRA

empresa. Fuente: Salses Fruits,
S&P

Sorteos: De vez en cuando, hacen sorteos basados en sus productos, ofreciendo

como premio un lote de su catélogo.
Promocion de eventos: Participan en eventos relacionados con sus productos,
como es la Diada de la Calcotada de Valls, ya que se corresponde a la temporada
gue les proporciona una de sus mayores ventas, que es la Salsa de Romesco. En
estos eventos, dan a conocer sus productos ofreciendo lotes y proporcionando
camisetas con el logotipo de la empresa. Ademas, también promocionan eventos de
la zona, como carreras o partidos de futbol.

Participacién en ferias: Acuden a ferias de
toda la comunidad donde promocionan sus

productos en puntos de informacion.

Figura 5. Directivos de la empresa en la Feria
Alimentaria de Barcelona, 2022. Fuente: L

Instagram Salses Fruits

T 4

Fira Alimentaria 2022
Rotulacion de su flota de vehiculos. fruitssp.com
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5.3. Anaélisis de los clientes

La empresa dispone de ciertos clientes con una relacién comercial de hace tiempo, con
los que ha fortalecido su fidelidad gracias a ofrecer un buen servicio, escuchando sus
necesidades y satisfaciéndolas lo mejor que ha podido.

La empresa distingue entre dos tipos: (Jaume Sans, 2022)

e Business to Business: las empresas adquieren sus productos para actuar
como distribuidoras de estos. Las mas importantes son: Mercadona y
Carrefour (a nivel nacional), Consum (Valéncia i Catalunya), Bonpreu, Fraga,
Condis, Spar, entre muchos mas. También operan con comercios de
proximidad y al detalle como, por ejemplo, cooperativas, carnicerias,
verdulerias, etcétera. Ademas, hay gran demanda por parte de hosteleria y

restauracion, sobre todo de la gama de salsas, cremas y gazpachos.

e Business to Consumer: el consumidor final, quien adquiere directamente el
producto a la empresa. Es decir, no hay una empresa intermediaria en la
distribucion. ElI consumidor puede acudir a la tienda de la fabrica y adquirir los

productos.

Sin embargo, han restringido mucho este modelo dado que supone conflictos con el
anterior. Pues el consumidor dejé de acudir a los pequefios comercios porqué podia

obtener mejores precios en fabrica.
5.4. Andlisis de la competencia

Sus principales competidores son los que ofrecen productos sustitutivos dentro del
mismo sector y en el mismo a&mbito geografico. Entre ellos, podemos encontrar

empresas como Salses Ferrer, Chovi y Bo de Debo.

Es el nivel de competencia mas alto. Las empresas ofrecen sus productos al mismo
mercado utilizando los mismos canales de distribucion. La diferenciacion de productos

es poca o nula y, ademas, el publico objetivo es el mismo.

En el cuadro se pueden observar las principales diferencias y similitudes entre las
empresas competidoras. Todas ellas operan en el mismo sector y en el mismo ambito
geogréfico. El Unico punto que las diferencia es la promocion que hacen de sus
productos. Por tanto, para incentivar que los posibles consumidores acudan a una

empresa u otra, es mejorar los canales a través de los cuales se anuncia la empresa.
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DIFERENCIAS DE SALSES FRUITS CON SU
COMPETENCIA DIRECTA

vz ! ) 1
N ferrer) Chovl
FRU ITS,SI.P “TRADICIONRL > DESDE 1950
= Producto fresco y Producto fresco y  Productos para todas  Calidad y tradicion
MISION artesano, de la tierra, artesano, de latierra.  las necesidades. gastronomica
AMBITO Catalufa y puntos  Catalufa y puntos Nacionhal Catalufa y(Funto’S
GEOGRAFICO concretos del pais. concretos del pafs. concretos del pais.
Salsas, gazpacho, Salsas, aderezos Platos
PRODUCTOS picada, cremas y y cremas Salsas cocinados
platos cocinados y gazpacho
DISTRIBUCION
COMERCIAL B2B B2B B2B Bz2B
Pagina web Si Si Si Si
Venta online No No No No

Tabla 2. Comparativa de Salses Fruits con su competencia. Fuente: Elaboracion propia
5.5. Marketing digital de Salses Fruits S&P
5.5.1. Externalizacién marketing digital de la empresa

Salses Fruits cuenta con la empresa TGDigital, una agencia de publicidad que gestiona
y crea contenidos en las redes sociales, paginas web y realizacién de disefios graficos,
para llevar el proceso de marketing digital de la empresa. Salses Fruits vio la necesidad
de mejorar y llevar al siguiente nivel su pagina web y sus campafias publicitarias, dado
gue la persona a cargo no disponia de los conocimientos necesarios. Es mas, vieron
gue con el cambio conseguirian, y han conseguido, reducir en costes, mejorar su

marketing digital y publicidad tradicional, y optimizar sus recursos. (Jaume Sans, 2022)

Para conseguir informacion hemos entrevistado a las encargadas del marketing digital
de la empresa. Llevan toda la comunicacion, online y offline; las redes sociales y el
mantenimiento de la pagina web, donde se encargan del packaging de los productos y
la imagen gréfica, actualizaciones, entradas de blog... ademas de la newsletter,
promociones, ferias, publicidad digital (adwords y RRSS) y publicidad tradicional (radio

y prensa). (Maria Macedo y Anna Serra, 2022)
5.5.2. Web corporativa

La pagina web de la empresa esta disefiada tanto en catalan y en castellano. Esta
dispone de seis secciones mas el buscador. (Anexo 1, figura 1) Si indagamos en su
web, vemos una seccidon que muestra la estructura detallada de la direccion de la

empresa, asi como seccion de noticias y un apartado destinado a las recetas.
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En la seccién de productos se pueden encontrar la mayoria, aunque no todos, de los
productos que ofrecen y su informacién, asi como los formatos que pueden escoger al
comprarlos. Ademas, indican las instrucciones de conservacion de los alimentos. Es lo

mas parecido a un catalogo que se puede encontrar de la empresa. (Anexo 1, figura 2)

En la seccién de recetas, encontramos una infinidad de ideas para cocinar sus
productos. En este apartado incentivan la publicacién platos elaborados con sus
productos en las redes sociales, para darse visibilidad. (Anexo 1, figura 3) Otra de las
secciones es el formulario de contacto con la empresa, a través del cual pueden conocer

las necesidades de los clientes y mejorar las relaciones con su publico.

No ofrecen la posibilidad de realizar los pedidos de manera virtual a través de dicha
web, concepto que se ha vuelto necesario para muchos consumidores, después de la

pandemia, por lo que creemos relevante destacar la falta de dicho componente.

“No es facil crear este nuevo servicio, pero ellos ya tienen un lugar en el mercado actual.
Con un buen planteamiento, se podria hacer la transformacion digital.” (Maria Macedo,
2022) “Se tendria que analizar muy bien con la situacion actual. Al disponer de pagina

web la inversion seria menor que empezar de cero.” (Anna Serra, 2022)

En las entrevistas destacan la falta de la propuesta de valor de la empresa y sus
productos. Creen que el disefio del landing page no es suficientemente grafico y visual,
el contenido no es claro ni esta organizado. Esto causa que el usuario no conozca de

una manera rapida y facil a la empresa, sus productos y su mision. (Maria, 2022)
5.5.3. Posicionamiento SEO y SEM

En el caso de la empresa objeto de estudio, hemos comprobado que, buscando palabras
clave como son “empresa salsa romesco” 0 “empresa salsa alioli” no se encuentra en
los principales resultados que ofrece el motor de busqueda (ver Anexo 1, figura 4 y 5).
Sin embargo, sus principales competidores aparecen liderando los resultados. En
cambio, si que aparece una vez introducimos “empresa salsa calgots” o bien “gaspatxo

empresa” (ver Anexo 1, figura 6 y 7). Aungue Ferrer sigue liderando dicho resultado.

Con esta afirmacién, podemos comprobar que el SEO mas trabajado de la empresa son
las palabras “calgot” i “gaspatxo”, por lo que aparece en la basqueda de los potenciales
compradores y clientes una vez realizan la indagaciéon de este producto. Sin embargo,
destacamos el buen resultado obtenido respecto al producto de la picada de ajoy perejil.
Los resultados que aparecen hacen referencia al producto de Fruits S&P, sin embargo,
no aparece su pagina web en ninguno de ellos. Pues, las posiciones las ocupan sus

clientes. (ver Anexo 1, figura 8)
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Podemos observar que en ninguno de los casos hay una estrategia SEM aplicada, pues
Google lo indica con el término “anuncio”. De manera que su competencia esta mejor

posicionada organicamente, logrando mejor visibilidad y eficacia en dicha estrategia.
5.5.4. Redes sociales

La empresa objeto de estudio dispone de distintas redes sociales, concretamente;
Instagram, Facebook, Twitter y LinkedIn. El hecho de tener presencia en las redes
sociales les ha permitido captar nuevos clientes e implementar tacticas de fidelizacion.
Actualmente, toda la gestién de las redes sociales la lleva la misma empresa que ha

cogido el relevo a la pagina web, TGDigital.

De todas ellas cabe destacar su Instagram, pues es donde mas interacciones tienen con
los usuarios y consiguen muchas visualizaciones. Ademas de ser una de las principales
fuentes de informaciéon y comunicacién con sus clientes, a través de mensajes y

comentarios.

Hemos podido entrevistar a la empleada de TGDigital que lleva el marketing digital de
Fruits S&P, Anna Serra Tarrés. Explica algunas de las funciones que realiza;
publicaciones diarias, asegurando un contenido de calidad y fidel a los valores de la
empresa, la gestion de los comentarios, o el mantenimiento de la pagina web, entre
otras. Pero, la mas relevante es la gestién de los mensajes que reciben en redes
sociales. Gracias a dichas plataformas pueden tener un contacto mas cercano con sus
consumidores finales. Ha destacar que, de todas las dudas que plantean los usuarios,
dénde encontrar los productos de la empresa, los puntos de venta, es la que mas se

repite constantemente.

De las funcionalidades que ofrece la plataforma de Instagram, no hace uso de Instagram
Shop por qué no tienen eCommerce, requisito necesario para dicha implementacion.
Sin embargo, seria beneficioso para la empresa tener el escaparate de Instagram Shop,
le ofreceria un catalogo mas interactivo y con mayor usabilidad que el que tienen en la

pagina web. (Anna Serra, 2022)
5.6. ldentificacidon de las areas de mejora: andlisis DAFO

Gracias a la informacioén recopilada anteriormente en el marco teérico, las entrevistas e
indagacion literaria. Asi como la informacién extraida con la observacion patrticipativa
por una de las investigadoras, Judit Banus, al trabajar en la empresa. Se ha identificado,
a modo de sintesis y mediante la herramienta DAFO, la situacién actual del entorno y

de la empresa objeto de estudio:
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DEBILIDADES AMENAZAS

* Mala gestién en la entrada de pedidos * Competencia directa

» No estd tecnolégicamente avanzado » Cambios del consumidor

* Productos de baja caducidad » Continua innovacion

* Limitaciones de modelos de venta * Problemas en el suministro de materia
» Carencias de la web corporativa prima

» Baja visibilidad » Normativas en la venta de alimentos

+ Necesidad no satisfecha del consumidor

>>

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Misién, vision y valores bien marcados
Experiencia de los directivos

Equipo humano con experiencia
Adaptacién a los cambios

Producto artesanal y de proximidad
Cumplimiento de la normativa
Externalizacion del marketing

Poder de negociacén con proveedores
Crecimiento constante

No dependencia de un (nico segmento

 Evolucién de las TIC en el marketing
digital

« Mayor uso de las redes sociales

« Herramientas de Instagram

- 4

Tabla 3. DAFO de las areas de mejora de Salses Fruits. Fuente: elaboracion propia

DEBILIDADES:

Mala gestion en la entrada de pedidos. No tienen una organizacién marcada para
la gestion de pedidos. Disponen de demasiados canales para recibir dichos
encargos, responsabilizando de su traspaso al programa interno a cada persona que
los recibe. La mayoria de los encargos son via telefénica, lo que supone una
atencion constante a las llamadas y la digitalizacion de la informacién recaudada.
Tan solo dos clientes disponen de un procedimiento mas automatizado, aunque es
externo a la empresa. (Judit Banus, 2021) (Jaume Sans, 2022)

No esta tecnoldégicamente avanzada: el proceso de embalaje y etiquetaje es casi
todo manual, lo que alarga la preparaciéon de pedidos. (Judit Banus, 2021)
Productos con baja caducidad. Al ser productos refrigerados y no congelados o
de conserva, suponen ciertas dificultades al comercializarlos. El transporte es
especifico y no pueden tener demasiado stock.

Limitaciones de modelos de venta: o B2B o B2C: no dispone de un canal de
venta directa a los consumidores finales, dados los conflictos que le generan con las
empresas. Al no tratar directamente con el consumidor final, es dificil influenciar
la compra de sus productos y ver las necesidades de éstos. Necesita buscar

alternativas para llegar a sus potenciales clientes y fidelizar los actuales.
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e Carencias de la web corporativa:

No ofrece una propuesta de valor bien definida. Tan solo da a conocer un poco la
trayectoria de la empresa y algunos de los productos que ofrece. (Maria Macedo, 2022)

No cuentan con el canal de venta online. La empresa no ha hecho un estudio de
mercado, sin embargo, los intentos de implementar un e-commerce fueron sin éxito, por

la falta de mercado.

Mal posicionamiento de SEO y SEM. No aparece en los primeros resultados, aun y no
haber ninguna empresa que use el SEM. Pues, sus competidores disponen de mejores

posiciones y eso lo deja con una desventaja y desaprovecho de una buena herramienta.

e Baja visibilidad de sus redes sociales. Estan presentes en todas las redes

sociales, pero, hasta hace poco no tenian una fuerte visibilidad. (Anna Serra, 2022)

Funcionalidades de Instagram en desuso. Aungque no puedan disponer de Instagram

Shop (Anna Serra, 2022), si que tienen la opcion de “Instagram Guide”.

e Necesidad no satisfecha del consumidor: No hay informacion de los puntos de
venta donde encontrar sus productos. Reciben una gran cantidad de consultas para

saber donde comprar sus productos. (Anna Serra, 2022)

AMENAZAS:

o Competencia mas directa, Salses Ferrer, Chovi y Bo de Debo, quienes producen
el mismo producto, distribuyen en los mismos entornos y siguen la misma estrategia.

e Comportamiento cambiante de los consumidores: Debido a la pandemia, el
comportamiento del consumidor ha evolucionado y las compras online durante el
confinamiento aumentaron drasticamente. (News, 2021)

e Continua innovacién. Muchas empresas han tenido que adaptarse a la venta
online des de la pandemia. Dentro de este contexto, las pymes han experimentado
una evolucién dado que se han podido ofrecer alternativas a la “compra normal” o a
la opinidn/reputacion de la empresa y sus productos. (Algoratma, s.f.)

e Problemas en el subministro de materia prima. Hechos como la guerra de
Ucrania hicieron que la empresa sufriese escasez de ingredientes, hecho que
impidié encontrar la materia prima y casi parar la produccién. (Jaume Sans, 2022)

e Loscontinuos cambios en las leyes y normativas respecto a la venta de alimentos.
FORTALEZAS:

o Experiencia de los directivos que han visto nacer y crecer el negocio familiar.
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e Mision, visién y valores bien marcados: proporciona una correcta direccion de la
organizacion y sus prioridades. Su compromiso con el territorio, entorno familiar,
productos de proximidad y de la tierra... se reflejan en la empresa y sus procesos.

e Equipo humano con experiencia y trayectoria en la empresa: muchos de los
trabajadores empezaron cuando la empresa se traslado a su nave. Y muchos de los
otros son familiares de éstos, como una de las investigadoras. (Judit Banus, 2022)

e Soluciones integrales a las necesidades del cliente: en adaptacion de precios y
oferta de rappels. Ademas de adaptarse a sus requerimientos digitales, como el caso
de Mercadona y Carrefour. (Jaume Sanas, 2022)

e Producto de calidad, artesanal, fresco y de proximidad. No estan sometidos a
tratamientos agresivos ni llevan aditivos o conservantes para conseguir una mayor
caducidad. Con proceso artesanal y usan alimentos de proximidad y de calidad.

e Cumplimiento de lanormativa alimentaria. Tal y como se incluye en el reglamento
n°1169/2011, la empresa cuenta con las especificaciones necesarias para el
correcto etiquetado de sus productos. La especificacion de la cantidad neta, el
namero de ingredientes, asi como la fecha de duracién minima. (Jaume Sans, 2022)

e Externalizacion del marketing. Cuenta con una empresa especializada que lleva
a cabo la gestion de la pagina web y redes sociales. Permite la profesionalizacion
del marketing digital, ademas reducir los gastos operativos y poder centrarse en la
gestion de la propia empresa, entre otras. (Ana Arroyo, 2021)

e Poder de negociacion con los proveedores estable. Las relaciones con los
proveedores son duraderas y de confianza, dado su proximidad y su historia juntos.
La mayoria son agricultores, los que dependen en gran parte de las ventas que le
realizan. (Jaume Sans, 2022)

e Crecimiento constante: centrandose en la diversificacion de su mercado y en
aumentar sus productos en el catalogo. (Jaume Sans, 2022)

¢ No dependen de un segmento de clientes en concreto: Los productos que ofrece
la empresa pueden ser comprados por cualquier tipo de usuario. Es decir, pueden
diversificar sus riesgos con diferentes productos, adaptandose a los gustos de
diversos consumidores, jugando con las recetas y los ingredientes (Jaume Sans,
2022) Entienden las distintas necesidades de los consumidores e intentan

satisfacerlas. Ejemplo: introducciéon de hamburguesas veganas en su catalogo.

OPORTUNIDADES:

e Evolucién de las TIC en marketing digital. La empresa tiene la oportunidad de

centrar sus canales de venta a través de las tecnologias, ahorrando tiempo y costes.
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La externalizacion del marketing digital les abre las puertas a nuevas herramientas,
como laventa online y funcionalidades que vayan apareciendo, gracias a la experiencia
y conocimientos de los profesionales. (Ana Arroyo, 2021) El e-commerce abre un
amplio abanico de posibilidades de venta a la entidad. De este modo, podria empezar a
vender a todo el territorio, tal como hacen sus competidores, a un coste mas bajo.
(Kotler y Armstrong, 2008) Ademas, dispone de subvenciones destinadas a la mejora
de las empresas para implementar la venta online, como es el Kit Digital. (Prados, 2022)

e EI cambio de los consumidores respecto a uso de las redes sociales, que
buscan una cercania a las empresas y los servicios que ofrecen. Asi pueden
observar el producto, saber que la empresa esté actualizada y seguir sus pasos para
estar atentos a las novedades. (GraciAds, 2021)

e Disponer de Instagram shop y guia, ya que ningan competidor del sector cuenta
con ello. Lo que le permitiria diferenciarse de la competencia, ya que seria la Unica

empresa del mercado con estas herramientas. (Garcia, 2021)
6. CONCLUSIONES PARCIALES
Seguidamente, se elabora el reporte con el diagndstico del problemay su planteamiento.
6.1. Diagndstico del problema

Se ha observado que Salses Fruits S&P es una empresa consolidada, que goza de una
buena base y amplia experiencia adquirida en su trayectoria. Es gracias a la mision,
vision y valores bien definidos lo que le permite dirigir a la organizacidon hacia sus
prioridades. Asi como la experiencia de los directivos y de su equipo humano,

propiciando el ambito de trabajo familiar.

Tienen claro el tipo de producto que quieren vender; de calidad, artesanal, fresco y de
proximidad. Sin dirigirse a un segmento concreto del mercado y adaptandose a las
preferencias y cambios del consumidor. Esto les permite un crecimiento constante, de
diversificacion de mercado e incorporaciones en el catalogo. Pese que el sector
alimentario estd muy regulado y controlado, cumplen con todas las normativas para la

comercializacion de sus productos.

PROBLEMA 1: La deficiencia de su sistema de gestién de pedidos. Este no tiene una
organizacién marcada y recibe informacion de demasiados canales, lo que dificulta el
proceso de datos y tramitacion de encargos. Ademas del desorden, no esta
automatizado, lo que implica una gran inversion de tiempo y recursos humanos, junto al

elevado riesgo de errores manuales, cuando podria optimizarse y ser mas eficiente.
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Por lo que al marketing se refiere, aun y disponer de las ventajas de la externalizacion,
tanto digital como tradicional, se ha observado que no sacan provecho de todas las

funcionalidades que ofrece. Las carencias mas relevantes que se han averiguado:

PROBLEMA 2: La pagina web no ofrece una propuesta de valor concreta y bien
definida. Su finalidad de informar sobre la empresa no esta bien desarrollada; El
catalogo de sus productos no es completo; Disefio gréafico poco visual; Contenido difuso
y desorganizado. Es decir, no cumplen con el objetivo ya que al usuario le es dificil

conocer a la empresa de manera rapida y sencilla.

PROBLEMA 3: No hay un buen posicionamiento de SEO y SEM, lo que les coloca en
desventaja respecto a sus principales competidores mas directos. Ademas, sus propios

clientes tienen mejor SEO de sus productos que la misma empresa.

PROBLEMA 4: Aun y el avance en las TIC, la empresa no dispone de venta online.
Dado que ya disponen de pagina web, la inversion inicial no seria tan importante. Sin
embargo, los profesionales indican que seria necesario un estudio de mercado y
reorganizacion de la logistica, asi como nueva creacion de contenido y un cambio de
estrategia para poder implementarlo. A pesar de no haber hecho un estudio de mercado,
los varios intentos fallidos de la empresa de establecer la venta online reflejan una
problematica en su aplicacion. Después de valorar dicha informacion, se concluye que
se debe a la falta de mercado, debido que el consumidor final no comprara las

cantidades suficientes para hacer viable la compra, tanto para el como para la empresa.

Auln y asi, se ha observado que es un problema del sector, pues su competencia mas
directa tampoco dispone de dicha herramienta. Dado la naturaleza de su negocio,
producir y distribuir productos frescos de baja caducidad, tienen ciertas limitaciones en

la logistica y transporte de sus mercancias.

PROBLEMA 5: La empresa necesita fortalecer la relacién con los consumidores finales
y fidelizarlos, sobre todo dada su falta de interaccion con ellos al ser B2B. Dada la
evolucién e innovacién de las redes sociales, ofreciendo herramientas nuevas para las
empresas, tendria que ser capaz de adaptar su marketing digital a dichos cambios. Aun
asi, al estudiar las redes sociales se ha detectado que tienen una baja visibilidad adn y
ser gestionadas por profesionales, lo que les ha permitido mejorar su contenido y ha
incentivado las interacciones con los usuarios. De nuevo, los profesionales indican
posibles mejoras en contenido e imagen, asi como la imposibilidad de usar la

herramienta de Instagram Shop, debido a la falta de un e-commerce.
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PROBLEMA 6: El analisis refleja una necesidad de informacion por parte de los
consumidores, debido al desconocimiento de los puntos de venta de la empresa o las
distribuidoras que ofrecen sus productos. Es importante sefialar que en la actualidad y
més aun en época de pandemia, sus clientes intentan ubicar a la empresa por la pagina
web y realizar sus pedidos por email o teléfono para establecer las especificaciones del
producto, lo cual da cuenta que no maneja una estrategia comunicacional efectiva,
tampoco aplican tacticas de marketing digital agresivas que le permita afianzar su

posicionamiento en el mercado.
7. PLANTEAMIENTO DE LA SITUACION PROBLEMATICA

Del examen anterior se advierte que, pese a tener un modelo de negocio bastante claro
y consolidado, no dispone de una gestion eficaz de los canales de venta, ya sea

directa o indirectamente con el consumidor final.

Por un lado, la desorganizacion en los canales de venta le causa deficiencias en sus
procesos de gestion de pedidos y dificulta la optimizacion de su negocio en global. Por
otro lado, la web corporativa no cumple con su objetivo de acercar los productos y
la empresa al consumidor, ademas de no estar posicionada con ventaja respecto a su
competencia. A su vez, junto con la falta de difusion de informacién sobre los puntos de
venta, hace dificil la captacion de nuevos clientes y fidelizacion de los actuales. De igual
manera, no le es viable la aplicaciéon de un e-commerce orientado al consumidor,
ocasionando la incapacidad de implementar Instagram Shop. De manera que no puede

emplear dichas herramientas para estimular las relaciones con los consumidores finales.

Asi es dable llegar a la conclusion de que, dadas las oportunidades que brinda el
marketing digital y las TIC a las pymes, la empresa tiene la posibilidad de crecer a nivel
empresarial, mantener su vigencia en el mercado y generar un vinculo mas cercano con
su publico objetivo. Mediante esta herramienta, la empresa podria centrar sus canales
de venta a través de las tecnologias, por lo le permitiria ahorrar tiempo y costes de

gestion. Simplemente se ha de encontrar la opcidbn mas adecuada para su negocio.
8. PROPUESTAS DE MEJORA

SITUACION PROBLEMATICA: La empresa investigada presenta deficiencias de
gestién en sus canales de distribucion. Por una parte, se ha detectado un desorden
y poca optimizacion en la gestion de entrada de pedidos. Por otra parte, aln y disponer
de web corporativa y externalizacion de su marketing digital, no hace un uso eficiente

de las herramientas ofrecidas, insatisfaciendo las necesidades del consumidor final.
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8.1. Estrategias

Del andlisis situacional de la empresa, se ha disefiado un plan de mejora para la entidad,
gue le permita seguir creciendo en el mercado. Para ello, se han desarrollado dos
estrategias de mejora (véase también Anexo 9):

1. Comercio electronico B2B integrado al ERP: automatizaciéon gestion de pedidos

Mediante la implementacion de un comercio electronico B2B integrado al ERP se quiere
solucionar ladescentralizacién del canal de venta, reduciendo la entrada de pedidos,
al menos, en dos canales. Hasta ahora, nutrir de informaciéon su ERP ha supuesto una
cuantia notable de trabajo. Automatizando el proceso, se pretende evitar la duplicacion
de trabajo, reducir los errores manuales, agilizar los tramites administrativos... Gracias
a la externalizacién del marketing, la empresa dispone de asesoramiento profesional y

acceso a las mejores tecnologias, lo que facilitara la aplicacion de la propuesta.

2. Fortalecer web corporativay redes sociales:

La web corporativa de la empresa no cumple con su finalidad. Por tanto, se ha de afadir
una propuesta de valor bien definida, con un contenido més claro, visual y organizado,
respondiendo a las necesidades de los consumidores. Ademas de conseguir una mayor

interaccion con el consumidor final mediante el uso de las herramientas de Instagram.

Para ello, dada la falta de informacion sobre los puntos de venta de la empresa, se
propone la implementacion de un mapa interactivo que refleje las distintas tiendas
gue ofrecen los productos de la empresa. Ademas, se informaria de los horarios de cada
tienda. Adicionalmente, la incorporacion de la herramienta Instagram Guide en su red
social le permitiria ofrecer un contenido mas organizado y llamativo, mejorando la
imagen y usabilidad de su perfil. Ademas de poder disponer de un “catalogo” de sus

productos en la plataforma que tanto auge ha conseguido.

De esta estrategia la empresa consigue remediar la falta de propuesta de valor y
consigue una mayor interaccion con el consumidor final. Es mas, se posiciona
ventajosamente frente a su competencia, pues no disponen de ninguna de las dos

funciones propuestas.
9. PLAN DE ACCION

El siguiente paso es formular el plan de accién. Ahora bien, dada la esencia académica
del proyecto y la limitacién temporal que supone, solo se ha considerado la de mayor
importancia en estos momentos y que le permitira seguir creciendo en el mercado;

Comercio electrénico para profesionales integrado al ERP.
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Después de todo, la segunda estrategia es de rapida y facil aplicacién, quedando en
manos de la empresa externa de marketing. Lo que no supone un coste en recursos

humanos ni econémicos, sino que entra en dicho contrato.
COMERCIO ELECTRONICO B2B INTEGRADO AL ERP

El objetivo marcado en el plan de accién es resolver la deficiencia en los canales de
distribucion de la entidad: mejorar los procesos internos, automatizando las tareas
para obtener mejores resultados en tiempo y satisfacer al cliente. Se han de optimizar

recursos y proporcionar eficacia en su gestion de pedidos.
9.1. Funcionamiento

Se ha de definir bien el tipo de proyecto, pues no podemos asegurar el desarrollo de la
propuesta segun estaba concebido. Por lo que la plataforma y su infraestructura se ha
de disefiar de manera flexible, para poder adaptarse rapidamente a los cambios que

amenazan a la sociedad actual.
l. Disefio del portal y sus funcionalidades:

Dentro de la misma web corporativa, la empresa afiade la herramienta de venta online
con un portal privado, dirigida a profesionales. Constara de un area privada en la que
se accedera a través de un usuario y contrasefa. El portal seguira teniendo un catéalogo

visible, pero sin precios, hasta identificarse.

El disefio ha de ser rapido y eficaz, orientado a las necesidades del cliente. Las
empresas comerciales buscan rapidez, encontrar facilmente los productos y hacer los
pedidos el tiempo minimo necesario. Teniendo en cuenta que la mayoria de los clientes
ya conocen los productos, de entrada, se mostrardn pocos detalles. Asi pues, el

buscador ha de permitir la busqueda por referencias para agilizar el proceso de compra.

Ofrecer un histérico de los pedidos realizados, para poder tener un mejor seguimiento y
asi, poder extraer y analizar los datos de cada cliente para futuros estudios de la
empresa. Ademas, se podra acceder facilmente a las facturas u otros documentos

comerciales. De forma que se reduciran los costes de administracién y contabilidad.

La plataforma incluird la opcién de compra rapida o pedidos recientes, asi como poder
realizar pedidos programados. Se incluirdn los descuentos y ofertas personalizados
para cada cliente y avisos recurrentes de posibilidad de descuento al adquirir cierto
volumen o variedad. Mas aln, debera de incluirse la opcidn de devolucién y el apartado
de incidencias. De este modo, se agiliza su tramitacién, asi como la creacién de un

historial de seguimiento de los clientes mas criticos.
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Il. Integracion con el software de gestion:

El e-commerce tendrd que adaptarse a los procesos del ERP, dado que es ahi donde
se configura toda la politica de precios, las condiciones de pago, las promociones, las
generaciones de facturas y albaranes, etcétera. Esto permitira reducir las problematicas
de stock, evitar la duplicacion de tareas y automatizar procesos, compartir recursos e
intercambiar datos. Es el ultimo paso para poder tratar a cada cliente individualmente.

. Formacion de los trabajadores

Se ha de evitar la aplicacién si no ha habido la previa formacién, para que no suponga
un obstaculo en su desarrollo. Se adoptara una actitud proactiva y una comunicacion
entre formador y trabajadores constante. Las lecciones estaran basadas en casos
reales, practicos y aplicables a la empresa. De este modo, se ha de conseguir

comprendan como implementar el nuevo sistema y adaptar sus tareas a la rutina diaria.
V. Comunicacion alos clientes:

La comunicacién se hara a través de una carta formal informando sobre la nueva
herramienta a los clientes. Se aconseja empezar por los clientes que ya dispone la
empresa y hacen pedidos recurrentemente. Dado que ya conocen sus productos,
confian en la marca. Dada su cartera de clientes, se recomienda facilitar la herramienta
a los clientes mas grandes y los que realizan sus pedidos via email. Dejando a un lado,
por el momento, a los pequefios comercios y tiendas tradicionales, para asegurar que

dispongan de minimas nociones tecnoldgicas y evitar posibles conflictos.
9.2. Recursos necesarios y disponibilidad

Para poder proceder con nuestra propuesta seran necesarios una serie de recursos. La
disponibilidad de los recursos es inmediata, de manera que la empresa podria empezar

con la accion en el momento que quisiese.

e Colaboracién y buena comunicacién entre TenSolutions y TGDigital, para incorporar
y sincronizar el programa ERP junto con el e-commerce.

e Participaciéon de los empleados y su disposicion al cambio. Ademas de la formacion
gue se les dara a cargo de la empresa TenSolutions.

e Lainversion en tiempo y recursos humanos, de la empresa y las subcontratadas.

e Inversién econémica por parte de la empresa para disefiar e implementar el nuevo
comercio electronico. Aungque ésta no es demasiado elevada, dado que ya disponen

de una web de partida y de un sistema ERP completo y con toda su informacion.
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9.3. Identificacion de riesgos y medidas preventivas:

Se hace una definicién a priori de los riesgos que se controlaran durante la aplicacion,

asi como marcar medidas preventivas y/o correctivas. De este modo, podemos

minimizar los posibles efectos negativos de los riesgos en la ejecucion practica del

proyecto. También hay que tener en cuenta que la aparicion de algunos riesgos puede

aumentar la probabilidad de que se desencadenen otros muchos otros, estableciéndose

diferentes relaciones causa-efecto entre varios factores. Esta es otra razon por la que la

prevencion es fundamental.

No adaptacion de los empleados: Se definiran las tareas, objetivos y responsables
de forma concreta, diferenciando las fases entre si. Se propone una formacion
adecuada previa, durante y después a la implementacion.

Conflicto de los clientes a la implementacion debido al poco conocimiento
tecnolégico de alguno de ellos o la negativa a cambiar. Pues los cambios no son
faciles y, en este caso, podrian resultar poco intuitivos. Puede que lo intenten una
vez 0 ho tengan ni la iniciativa. De todas formas, se ha de escuchar y apoyarlos
durante el proceso de transicion. No se ha de perder en ningin momento la
satisfaccién de sus necesidades. Por ejemplo, si ho saben utilizar la funcién de
“pedido rapido” se les puede enviar un video explicativo tutorial o un articulo para
guiarlos en el proceso.

Incidencias en la implantacidn: Los primeros clientes en usar la herramienta son
de mucha importancia, pues seran la soluciéon de multiples problemas. A medida que
usen la plataforma es posible que surjan los primeros problemas. Sus experiencias
y comentarios servirdn para mejorar los procesos y su usabilidad. De éstos, se
pueden crear historias basadas en su experiencia y usarlas para inspirar a otros

clientes a cambiar al canal online.

9.4. Control de la mejora

Finalmente, para conocer y detectar errores o carencias en la propuesta de accion, se

hard un seguimiento comparativo con la situacién de la empresa, previa y posterior a la

accion. Mas concretamente, se estudiaran las variables:

Cantidad de compras recibidas (distinguir entre compras online y tradicionales).
Retrospeccidn de los clientes, su opinidn es primordial para ver posibles mejoras.
Variaciones en cantidades de recursos necesarios o requerimiento de nuevos.

Inspeccionar el sistema automatizado y la integracidn entre los dos programas.
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o Revisar los informes de uso y comportamiento, para identificar aquellos clientes
gue aun no utilizado la plataforma. Observar si han seguido llegando sus pedidos
por el canal antiguo. En ese caso, se ha de contactar con ellos para comprender y
ayudarlos a superar los desafios.

o Efecto en el personal de la empresa; observar la productividad y los cambios que
ha supuesto, asi como comprobar la correcta adaptacién al nuevo método. Se
valorara las opiniones de los trabajadores mediante un cuestionario a toda la

plantilla, aunque no se vean afectados directamente.

Una vez delimitados los objetivos y propuestas las soluciones, se comunicaran a la
direccion de la entidad para su evaluacion interna y valoracion. Se hara a través del

“informe de mejoras”, presentando los beneficios de la propuesta y los costes.
10. IMPLEMENTACION DE LA ACCION:

Consideraciones técnicas: Esta fase es el momento crucial del estudio, representa la
finalidad por la que se desarrolla el proyecto de investigacion-accion: intervenir en la

empresa estudiada e implementar las propuestas para modificar su realidad.
10.1. Comunicacion ala direccion de la empresa

El primer paso del plan de accién es transmitir nuestros hallazgos y propuestas para
solventar las probleméticas a la empresa. Para ello, se ha comunicado a través de un

“Informe de Mejoras”, este informe puede encontrarse en el anexo 7.

De ello se ha obtenido la retrospeccién de la entidad, por parte de direccién. Se
desprende que la implementacion de mejora queda en evaluacion, junto con la empresa
de ERP y la de marketing digital. De las valoraciones obtenidas entre ambas, se toma
la decisidn sobre la accion. En efecto, la empresa toma la decision de seguir adelante

con la implementacién de dicha herramienta.

10.2. Accion: .a’l’hivern
Una vez comunicada a la empresa la accion de 1 roductes
mejora y su decision de iniciarla, Salses Fruits

junto con TenSolutions y TGDigital, han llevado
a cabo el inicio de la plataforma de ventas B2B.

(ver Anexo 1, figura 9)

Figura 6. Inicio de sesién de la plataforma. Fuente: eCommerce de Salses Fruits.
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La direccién decidié implementarlo directamente a todos los clientes, por lo que a través
del correo electronico de cada cliente se facilitaron las indicaciones para poder acceder.
(ver Anexo 1, figura 10) Tanto el correo electrénico de la empresa como una propia
contrasefa individual son las credenciales para poder acceder a la plataforma.

Una vez se accede a la plataforma, ofrece 1a ¥ productes per categories &5 Totsels productes 5 Catalegs
opcién a cada cliente de realizar la busqueda
de productos que deseen adquirir, ya sea a
través de las marcas de éstos o por
categorias. De esta forma permite agilizar y

guiarlos en el proceso de compra.

Figura 7. Pagina de inicio del eCommerce.

Fuente: plataforma de ventas Salses Fruits.

A su vez, todos los usuarios pueden acceder al menu \

proporcionado para gestionar sus compras. Des de él, se ?
Jelses

permite visualizar todas las interacciones disponibles, ya sea FRUITS, SeP

acceder a la compra en proceso como las ofertas que ofrece

cllort@fruitssp.com 5]

la empresa. En el apartado de “les meves comandes”, permite

o
=
'E carret de la compra

obtener las facturas correspondientes a los pedidos anteriores,

asi como hacer un seguimiento de los pendientes. & i

EE Productes per categories

Figura 8. Menu del eCommerce de Salses Fruits. Fuente:
. E1 Tots els productes
plataforma de ventas de Salses Fruits

Jin)

Catalegs

Se debe destacar que, tal y como hemos mencionado en
QD Els meus preferits

puntos anteriores, en la pagina web corporativa destinada a

B Les meves comandes

todos los usuarios y potenciales clientes, los articulos no se
. . ® Les meves dades
muestran con su precio. En cambio, en la plataforma de

compras, esta detallado para proporcionar informacion total sobre los productos.

Cristina Llort (2022), comercial y administrativa, clarifica el funcionamiento de los
pedidos (ver Anexo 9): “Dado que el pedido se genera a partir del correo electrénico
profesional de cada cliente, les indica su precio Unico. Asi como, en caso de disponer

de algun descuento anual o por pedido, el precio le saldra personalizado a cada uno”.

Como podemos observar en las fotografias, ademas de la posibilidad del catalogo, la
misma web recomienda productos en funcién de las compras realizadas anteriormente,

asi como sus productos mas vendidos.
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1,60€ @ 2,00€ @ 2,00€ @ 2,00€ (g
Figura 9. Catélogo de productos de Salses Fruits. Fuente: plataforma de ventas de
Salses Fruits. Productes recomanats

Al acceder a la informacién de un producto se ha
seguido con el plan de accion, poniendo solo la

Gasgiaie v-r!

w 2028 3032
hay en el carrito de compra, el precio personalizado y la  eumossseamxorn cicrons Fssp 200g:s

informacion mas relevante. Se indica las unidades que

referencia del producto. Sin embargo, ain no disponen  2,11¢€ 1,50€ @

de la opcion de “compra rapida” o “compras recientes”.

Els més venuts

Aunque el propio directivo ha decidido implementarlo y

estan disefiandolo junto con las empresas profesionales ~; .
de marketing y ERP. Cagaro
R—

) ) w 2028 2004
Figura 10. Productos recomendados de Salses Fruits.  eurocaseamoi  sasapaitiotisos
Fuente: plataforma de ventas de Salses Fruits. 2,11€ 0,77€ @

. : , Carret de | i X
Finalmente, una vez realizado el pedido, se |iEii—" Q

, L. BULTO GASPATXO 1L .
envia automaticamente un correo de m

. ., . . 22:1112€ 1 Unidades - [ ]
confirmacion al cliente para confirmar la = @™

. . . m CREMA DE CARBASSO 740 ML. .

compra. Y, seguidamente, se notifica mediante i ‘

. E (221000?5 1 Unidades v ]
el sistema ERP de la entrada de un nuevo '

T ESPINACS A LA CATALANA 250grs. .
pedido y toda su informacion. Con lo que, des % 195¢ -
de administracion proceden a su preparacion y - SALSAROMESCO 160 G -
posterior entrega. N 1.27¢ IUnidades ~ W
Figura 11. Carrito de compra de Salses Fruits. Total Impostos Indlosos: B06€

Fuente: plataforma de ventas de Salses Fruits.

De manera que, aln y estar delante del inicio de dicha herramienta, podemos observar
gue han seguido los pasos pautados en el plan de accién, asi como las posibles
oportunidades de las que disponen para mejorar su sistema y satisfacer alin mas a las
necesidades de sus clientes. Seguidamente, detallamos con mas precision los datos

obtenidos de la aplicacion de la accion.
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10.3. EVALUACION: Observacion y Reflexion

Al implementar la accion, hay riesgo de alteracion de los resultados. Para poder evaluar
la accién, se ha realizado una entrevista de seguimiento con el director para entender
los cambios y su nueva situacién, asi como un seguimiento semanal mediante
conversaciones informales. La empresa también ha realizado su propio seguimiento,
con encuestas a los clientes y trabajadores; observacion participativa; entrevistas
informales con los profesionales; y analisis interno de los datos. Los resultados nos son
comunicados posteriormente en dicha entrevista. A destacar que, debido a la limitacién
temporal, no se ha podido observar su pleno funcionamiento durante el tiempo necesario

para sacar conclusiones firmes.

Para empezar, de las pautas disefiadas en el plan de accion, la empresa siguié sus

instrucciones, sin embargo, decidieron optar por la implementacion total a sus clientes.

De ello, se observa que si que ha supuesto un conflicto para ciertos clientes. Los clientes
criticos, definidos como aquellos con pocas nociones tecnoldgicas, han actuado como
se habia previsto, siguiendo sus métodos tradicionales de compra. A su vez, las dos
empresas que ya disponian de una plataforma para pedidos no han querido cambiar
sus sistemas. De manera que no se ha podido implementar la accion al 100%. Para
intentar incentivar dichas actualizaciones en los métodos, se propone ofrecer

promociones exclusivas o descuentos solo habilitados en dicha plataforma.

A partir de la encuesta de satisfaccion para obtener una retrospeccion de los clientes,
se ha comprobado la buena usabilidad del programa para los clientes, aunque no ha
recibido todas las respuestas aun. Los clientes tienen una buena experiencia, han
conseguido hacer sus pedidos con los precios a medida, rapidez y sencillez de la interfaz

y menos complicaciones en el seguimiento de las transacciones.

No ha habido una variacién en la cantidad ni volumen de pedidos entrados. Sin
embargo, se ha detectado que la mayor parte de clientes que realizaban sus pedidos

via telefdnica, no han traspasado al comercio online.

El personal de la empresa ha manifestado una mejora en sus tiempos de
procesamientos de pedidos, segin nos informa la direcciéon. Aun y no haber conseguido
una participacion de la totalidad de los clientes, mas de la mitad han trasladado sus
pedidos a la web. Esto ha reducido la acumulacién de correos, llamadas, mensajes y
demas. De manera que han conseguido aumentar su productividad. Les ha permitido
tener mas recursos, espacio y organizacion para la realizacién de sus otras tareas. El
personal afectado indirectamente por dicha accién ha observado una agilizacion en sus

operaciones, gracias a la mayor rapidez en la transmision de informacion de pedidos.
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Se consigue integrar los procesos de facturacion y contabilidad. La automatizacion de
dichas tareas permite ganar tiempo para invertirlo en otras operativas. Ademas, no han
necesitado de inversiones excepcionales y los recursos necesarios estaban ya a su
disposicion. Ademas, la implementacion le ofrece a una futura expansion a mercados

globales, facilitando la gestion en cambios de divisa e interacciones més sencillas.

Por tanto, gracias a la propuesta y posterior implementacion, se ha conseguido
automatizar la gestion de pedidos, optimizando recursos y mejorando su eficacia.
Ademas, la centralizacion de datos obtenidos en las ventas electronicas se transforma

en conocimientos para la empresa.

11. RESULTADOS

Iniciamos un proyecto que se conformé con el objetivo de proporcionar una mejora en
el marketing digital de la entidad a través de la implementacion del e-commerce dirigido
al consumidor, para facilitar la gestion de sus ventas. Se establecié un Marco Te6rico y
Metodologia para realizar la investigacién. No obstante, al analizar sobre la informacién

recopilada, se observé que la situacion problematica figurada no era la existente.

El andlisis y conclusiones de los resultados obtenidos revelaron carencias y malas praxis
en el canal de distribucion de la entidad, ocasionando el establecimiento de una nueva
problematica. De manera que los objetivos marcados en un inicio se vieron reformulados
durante el proceso. Mas concretamente, se observo desorden y descentralizacion en el
canal de ventas, un proceso demasiado manual y consumo de recursos excesivos. Cabe
afiadir que, al indagar en su web corporativa y redes sociales, se revelaron algunas

inquietudes del consumidor final y desaprovecho de herramientas a su disposicion.

En ese contexto, se reformul6 la idea inicial y se tuvo que reelaborar el plan de trabajo,
adaptado a la nueva situaciéon problematica observada; deficiencia del canal distributivo
de la empresa. La esencia del objetivo principal siempre ha sido la misma: proporcionar
a la empresa una mejora sustancial en sus procedimientos y transformar su realidad.
Sin embargo, el plan de accién cambié. Lo que primeramente tenia que ser un e-

commerce destinado al consumidor final, se convirtié en un e-commerce para el B2B.

A partir de la recogida de informacién, mediante las técnicas de recopilacién documental
y bibliografica; la observacion participativa, en el proceso de preparaciéon de pedidos y
en administracién y; entrevistas semiestructuradas a profesionales, se obtuvo la
informacién de la situacion problematica y sus causas. Para el desarrollo de las

entrevistas, se optd por conocer a la empresa a través de “historias de vida”. Se procedio

50



al andlisis de su contenido digital para identificar caracteristicas especificas de la
empresa, asi como la realizacién de un estudio de redes para explorar sus principales
nudos de relaciones que afectan en el proceso. De misma manera, para conocer los
efectos de las acciones se emple6 una entrevista de seguimiento formal, y un
seguimiento via conversaciones telefénicas semanales. Sin embargo, dada la limitacion
temporal del estudio y los impedimentos participativos en su aplicacién, no tuvimos el

control total de la accién, los problemas que surgieron y la decisién de sus medidas.

La Investigacion-Accién ha sido la metodologia empleada para este estudio,
readaptando sus fases para poder aplicarla dentro del estudio académico y sus
limitaciones estructurales y temporales. A pesar de las limitaciones y la imposibilidad de
una participacion mas activa en el proceso, se ha podido desarrollar el plan de accion y
hacer un seguimiento bastante exhaustivo, gracias a la coordinaciéon y cooperacion con

la entidad.

Una vez identificadas las situaciones problematicas, procedemos con el desarrollo del
plan de accién, proponiendo estrategias resolutivas para cada ineficiencia. La
coordinacién y cooperacién con la entidad ha sido 6ptima. Aun y la imposibilidad de una
observacion participativa por nuestra parte, se ha establecido un vinculo entre
investigadores y organizacion, posibilitandonos percatar todos los efectos y obstaculos

en el curso de la accion.

Durante la implementacion de la accién sus clientes no han reportado incidencias
graves, si bien no todos se han embarcado en la modificacién, como se habia dispuesto.
Afortunadamente, este contratiempo solo ha supuesto una disminucién de la

optimizacion deseada.

Gracias a la automatizacion, se reducen los tiempos necesarios en muchas tareas y
funciones, que quedan a disponibilidad de otras. De manera que la eficiencia aumenta
y eso se traduce en un aumento de productividad. Dicha automatizacién, permite
minorar los riesgos de errores y duplicidades. Se desprenden de la necesidad de
introduccion de datos manualmente casi por completo, debido a la falta de participacién
de clientes. Ya no se han de introducir los pedidos al programa ni contabilizar las

facturas de forma manual, por ejemplo.

Se ha conseguido una centralizacion de los datos que se originaban en multiples
canales, traducidos a conocimientos para la empresa. De este modo, se consigue una
gestion mas fluida y rapida de la cartera de clientes, reduciendo recursos

administrativos y ofreciendo un mejor servicio al cliente.
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Las empresas profesionales, gracias a la nueva herramienta, podran gestionar sus
operaciones sin necesidad de contactar con la compafiia. Se mejora su experiencia y
disponen de toda su informacién en cualquier momento y lugar. De manera que se

consigue una mayor satisfaccion del cliente, disminuyendo la tasa de devoluciones.

En la discusion sobre los pasos del plan de accion, dado que el poder de decision recaia
totalmente en la empresa, nuestra posicion fue de asesoramiento y ayuda. No se ha
conseguido moderar la implementacion reduciendo la muestra de clientes iniciales, la
entidad decidié una implantacién total y directa. Sin embargo, esto ha permitido afirmar
nuestras suposiciones e implementar las medidas preventivas detalladas en la
planificacién. Por lo que se proponen incentivos a la empresa, para conseguir motivar a

los clientes que eluden al cambio.

Las limitaciones temporales y estructurales, dada la naturaleza académica de la
investigacion, no han permitido observar la aplicacion de nuevas herramientas en su
web corporativa e Instagram. Si bien, la direccion ha decidido implementar las
propuestas sugeridas para incentivar su mejor uso de las herramientas en marketing
digital y confiamos en su plena instauracion y futuro rendimiento. De manera que
guedamos satisfechas con su colaboracion y decision, a la espera de que tengan un

resultado optimo y hagamos contribuido a su crecimiento y mejor funcionamiento.

12. CONCLUSIONES

A lo largo de la investigacion, se ha evidenciado la aceleracion de la transformacion
digital en Espafa, estimulada por la pandemia, y la gran cantidad de oportunidades que
ofrece para la estrategia de una empresa. Dada la importancia de las pymes para la
economia y el avance de las TIC, se ha observado que el uso del marketing digital

proporciona una ventaja estratégica para las pymes familiares de sectores tradicionales.

Con el método de investigacién-accién se ha podido realizar un diagnéstico de la
situacion probleméatica de partida en la realidad de la empresa Salses Fruits S&P.
Gracias a la visualizacién de las areas de mejora de la empresa, se identificaron las
oportunidades y beneficios que les ofrece el marketing digital y, concretamente, la
propuesta de un modelo de e-commerce como aglutinador de las areas de la empresa.
Aunque la integracion del ERP con el e-commerce suponga una hacer frente a una
inversion inicial no prevista, es una estrategia que facilita la eliminacién de la ineficiencia
existente en los procesos de gestion y venta. Al mismo tiempo que reduce los recursos

necesarios que requeria una estrategia alternativa con las plataformas separadas.
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Aun y las limitaciones temporales, se ha evidenciado que la implementacion del e-
commerce, ha tenido un impacto favorable en las operaciones de la empresa. Ha
impactado positivamente en sus trabajadores, mejorando su productividad, y en los
clientes, proporcionandoles mejoras en los canales de distribucion. De ello resulta
necesario admitir que se ha conseguido el objetivo principal de la investigacién: generar
nuevos conocimientos que permitan la transformacién de la realidad de la empresa,

hacia una evolucién mejorada.

Dada la experiencia de la empresa, se comprende que la implantacion de una tienda
online no es sencilla. El negocio ha de tener visibilidad, confianza de sus consumidores,
buena percepcién de imagen y mas factores, para conseguir que las compras no sean
Unicas. De ahi que la herramienta e-commerce para B2C no sea una estrategia
realmente viable para todos los negocios. Lo cual apunta a la conclusion que, el
marketing digital ofrece muchas posibilidades, simplemente se ha de encontrar la

gue se adapta mejor a la empresa en cuestion.

En este sentido, se infiere que no todas las empresas estan preparadas para la
digitalizacion. El procedimiento y la transicion hacia dicha evoluciéon supone un impacto
en el modelo de negocio, en su operativa y en los procesos. En otras palabras, implica
una rehabilitacién estratégica para las empresas. Bajo esa tesitura, se puede deducir
gue no todas las organizaciones disponen de los recursos necesarios para esta
transformacion digita, esa palanca interna, aunque se faciliten opciones diversas para
como incentivo hacia la transformacién en forma de subvenciones y ayudas

gubernamentales.

De ahi que una estrategia de digitalizacién no tendra sentido si los clientes no pueden
percibir sus beneficios. La cuestion no es que laempresa sea capaz de implementar
la transformacién digital, sino que los clientes puedan seguirla. Es decir, la
empresa ha de priorizar las necesidades de los clientes, adaptandose a sus realidades
y capacidades. Como se ha observado en el caso de estudio: con la implementacidn del
e-commerce B2B, no todos los clientes han sido capaces de adaptarse al cambio,
debido a la falta de recursos y/o capacidades. Por tanto, las empresas han de mantener
flexibilidad en sus estrategias y estudiar si la transicion digital en su modelo de negocio

sera bien recibida y le supondra una ventaja estratégica o esta abocada al fracaso.
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Se concluye que el marketing digital presenta oportunidades para las pymes familiares
frente a los clientes y competidores, que busquen una evolucién de su negocio. Asi
pues, deben hacer una busqueda continua en innovacion de procesos y estrategias para
asegurar la calidad de las gestiones internas. El uso de los programas digitales
corporativos y la participacion en las redes sociales fomenta una navegaciéon continua
de los consumidores por la red, proporcionando todo tipo de informacién sobre ellos
mismos, como, por ejemplo, el producto mas solicitado, que sirve para atender mejor
sus necesidades. Cabe afadir que se debe de tener en cuenta a los clientes en todas
las decisiones de la empresa, sobre todo el impacto que supondran para éstos. De ahi
gue se llegue a la conclusién que, cada empresa ha de buscar la estrategia que mas se
adapte a su modelo de negocio y, sobre todo, a las capacidades y recursos de sus

clientes.
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ANEXO 1. Documentacion grafica empresa Salses Fruits

Td 977631 ansEfviesp. comm Espaiiol Catala

%ﬂn Salsa Calgotada Productos Recctas Noticias familia Contacto Q f B
FRUITS, 5P

Figura 1. Pagina de inicio de Salses Fruits. Fuente: pagina web Salses Fruits

Salsa Calcot

Salsa Calgot

Como usar:

Esta salsa es ideal para la celebracion de la calgotada.

Formatos:
300 g, 500 g, 1.500 g, 4.000 g.

Ingredientes:
Aceite de girasol, almendra tostada (14%), tomate frito: (tomate, aceite de
girasol, azicar, almidén modificado de patata, sal, cebolla y ajo),

agua, avellana tostada, vinagre de vino: antioxidante: diéxido de azufre),

Galleta: (harina de trigo, azicar, aceite vegetal (girasol alto oleico), jarabe
de glucosa y fructosa, harina de trigo malteado, gasificantes: (carbonato
dcido de sodio y carbonato dcido de amonio), sal, emulgente (lecitina de
soja), antioxidantes (metabisulfito sédico), leche desnatada en polvo), fioras,
pimentén dulce, sal, huevo pasteurizado, conservador: (sorbato de potasio ¥

benzoato de sodio) y pimentén.

Figura 2. Exposicion del producto en la web de Salses Fruits. Fuente: Salses Fruits S&P
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A Fruits a taula te proponemos consejos, recetas, consejos de uso y aplicaciones para

nuestros productos, para que los disfrutes y combines de muchas maneras. Buen provecho!

bl

Comparte W recela a lusiagram, @sulsesfi yla

Figura 3. Seccion de recetas de Salses Fruits. Fuente: Salses Fruits S&P
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Figura 4. SEO de la palabra “empresa salsa romesco”. Fuente: buscador productos

Salses Fruits

empresa salsa allioli

Figura 5. SEO de la palabra “empresa salsa alioli”. Fuente: buscador productos Salses

Fruits



EMPRESA SALSA CALCOT

https:/iwww.c-ferrer.com > |

Salsa Calgots | Conserves Ferrer @
La deliciosa Salsa Calgots Ferrer, esta feta a base d'ingredients de maxima qualitat com
ametlles, tomaquet i oli d'oliva. Elaborada amb meétodes artesanals,

https//www.calsots.com > n Tradu

Nuestra salsa de calgots en internet @
2 11 — La empresa que lo fabrica, Fruits SP, ha abierto recientemente una tienda
virtual donde podras comprar todos sus productos, y 05 as ro que

https://fruitssp.com lc

Salsa Calgotada de Fruits, S&P @
La filosofia de la nostra empresa durant més de 25 anys, ha estat sempre consumir productes
de proximitat com poden ser fruits verdures.

Figura 6. SEO de la palabra “empresa salsa calgot”. Fuente: buscador productos Salses

Fruits

“gaspatxo” empresa
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Figura 7. SEO de la palabra “gaspatxo empresa”. Fuente: buscador productos Salses
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Figura 8. SEO de la palabra “comprar picada ajo y perejil”. Fuente: buscador productos
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— Forwarded message
De: CRIS <cllorti@fruitssp corm=

Date: dt, 7 de juny 2022 & les 7:38

Subject: RE: CRISTINA - SALSES FRUITS S&P
To: <JUDITBANUS9@Egmail.com=

Bon dia,
Recentment estern obrint una web per comandes, per tal fi que sigui més agil la gestio | preparacic d'aquesta.

hitps/igesshop.adzai.com/

El seu funcionament €s malt facil, amb aguest mateix e-mail que m'envieu les comandes és ['usuar que fareu servir per entrar. | la contrasenya |a ficareu vosalires mateixos quan us la demani per entrar el
Ter cop. A partir d'agui visiteu la pagina i veursu que podeu fer la comanda amb la gamma de productes SALSES FRUITS S&F, S L

o podeu descarregarvos aplicacia mobil d aguests enllagos
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¢ App Store

GETITON

P> Google Play

Figura 9. Correo electronico de Salses Fruits con el enlace a la plataforma. Fuente:

Salses Fruits



El seu funcionament és molt facil, amb aquest mateix e-mail és |'usuari que farsu servir per entrar. El primer cop que entreu heu de clicar sobre I'opcié oblit confrasenya ("¢, HA OLVIDADO SU
CONTRASERA?" i seguiu els passos per crear la vostra contrasenya personal. A partir d'aqui visiteu la pagina i veureu que podeu fer la comanda amb la gamma de productes SALSES FRUITS S&P,

SL
Es molt interesant | un projecte noul
Si teniu qualsevol dubte ho anem parkant

Gracies,

SALSES FRUTS S&P, SL
Resp. Comercial

Cristina Llort

63046.76.28

wnivy fruitssp.com

cllorti@fruitssp.com

Figura 10. Correo electronico de Salses Fruits con explicacion de las credenciales de

acceso. Fuente: Salses Fruits
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Figura 11. Producto de Salses Fruits. Fuente: plataforma de ventas de Salses Fruit



ANEXO 2. Entrevista Jaume Sans planas

El sefor Sans es uno de los dos hermanos que dirigen la empresa.
Fecha y lugar: 5 de mayo de 2022, empresa Salses Fruits
e ¢ Cuales son los objetivos de la empresa?

Nuestros objetivos siempre han sido los mismos, incrementar progresivamente cada
ano el volumen de la empresa y crecer con responsabilidad, con todo lo que esto

conlleva.

¢ ¢Ha definido e implantado un organigrama funcional en la empresa con las

sus funciones y responsabilidades? Si es asi, ¢ cual es?

Si, al principio de nuestra empresa no implantamos ninguna, ya que tan sélo éramos
tres trabajadores. Pero con el aumento que ha ido viviendo decidimos crearlo uno. En
ese caso, actualmente tenemos un organigrama piramidal. Encima de todo estamos los
gerentes, seguidamente encontramos a todos los encargados de las secciones, que en
esta empresa hay cinco secciones, finanzas, recursos humanos, logistica, produccion,

y almacenaje, y finalmente encontramos a los operarios.
e ;Como se realiza la planificaciéon de la empresa?

Durante el dia a dia le proporcionamos las instrucciones a los encargados. En la nuestra
empresa funcionamos por campafas. Podemos ver la campana de Navidad, con los
caldos, las salsas y platos precocinados calientes, la camparia de las calgotadas, donde
nos centramos sobre todo con el romesco y el ajo y aceite, de hecho, la salsa de
romesco tiene tanta popularidad que casi que es lo tnico que hacemos en esta camparia

y la campafia de verano con productos como el gazpacho y el salmorejo.

En cuanto a la planificacion de personal, tenemos en cuenta las sustituciones y el
refuerzo que se necesita para la produccion cuando no se da abasto. También
planificamos la visibn mas general de la empresa, si vemos que deberia haber algun
cambio. Ademas, mas, vamos planificando si debe haber algin cambio en las

necesidades de la empresa y tomamos las decisiones necesarias para satisfacerlas.
e ;Coémo se lleva a cabo el sistema de produccién?

Elaboramos cada uno de los productos de forma totalmente artesanal y siempre fieles
a los métodos tradicionales con las tecnologias de ultima generacion. Hacemos una

seleccion de materia prima de proximidad y alta calidad y la almacenamos hasta su uso.



La materia prima utilizada pasa por un control que, si tenemos dudas o no nos convence,
es devuelta y la reponemos por una de nueva. Contamos con un sistema de trazabilidad
completo del producto desde que se recibe, hasta que se transforma y llega al

consumidor final.

Para la elaboracién del producto medimos las cantidades de todos los ingredientes y
disponemos de procesos especificos de coccion por cada plato, para garantizar el
mismo gusto en todos los lotes, teniendo en cuenta siempre la rigurosidad de los
métodos y procesos artesanales, procuramos no bajar la calidad de nuestros productos

porque perderiamos la cultura organizativa de esta.

Durante la preparacion de pedidos seguimos un estricto control del tiempo sin
refrigeracion y tomamos la temperatura constantemente, para no romper la cadena del

frio en ninguno de los procesos (entre 2°C y 4°C).

La distribucién la hacemos con nuestra nueva flota de vehiculos refrigerados que,
gracias a sus camaras frigorificas pueden asegurar que los productos llegaran a los

clientes con su temperatura adecuada.

¢ Menciona el uso de la tecnologia mas avanzada, pero respetando los métodos

tradicionales y artesanales, ;a qué se refiere?

Hay dos motivos; la limitacion de nuestra filosofia y la limitacion de recursos disponibles.
La primera dificulta que podamos hacer muchos de los procedimientos con nuevas
tecnologias avanzadas porqué podrian influir en el sabor casero que buscamos en
nuestros productos finales. Sin embargo, en el proceso de embalaje aun tenemos
muchos puntos operativos manuales, lo que alarga la preparacion de los pedidos. Ahi
es donde entra el segundo motivo: no disponemos del dinero suficiente para la inversion

que supone mecanizar todo el proceso de embalaje y etiquetaje.
e ;Coémo distribuis vuestros productos?

Mayoritariamente seguimos un comercio de B2B. Principalmente vendemos a
minoristas y mayoristas, asi como los supermercados, tiendas, cooperativas... también
a la restauracion y la hosteleria. Nuestros principales clientes son Mercadona, Consum,
Carrefour, Spar, BonPreu, BonArea, Condis... Y llegamos a toda Espafa gracias a

Mercadona y Carrefour, ademas de vender en Valencia a través de Consum.

Adicionalmente vendemos directamente al consumidor, pero se trata de consumidores

muy puntuales. Hemos reducido dichas ventas dado que nos sale mas a cuenta vender
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a través de otros comercios. Ahorramos en tiempo y costes, ademas de no quitar la

clientela a nuestros propios clientes.

e Respeto al conflicto entre Ucrania y Rusia y la escasez de productos

alimentarios, ¢ habéis notado cambios en el suministro de la empresa?

Si, de hecho, cuando peor lo pasamos fue con la escasez de aceite, uno de nuestros
ingredientes mas importantes. En esos momentos, nos fue casi imposible encontrar

materia en el mercado y casi que tuvimos que parar la produccion.
¢ ¢¢En qué canales de ventas se mueve Salses Fruits?

Los canales de ventas son diversos. Actualmente recibimos los pedidos a través de los
correos electrénicos, por teléfono fijo, por teléfono movil a la responsable de ventas, a

mi hermano o a mi, a través del WhatsApp y también le llegan a nuestra comercial.

Sin embargo, tanto Mercadona como Carrefour son las tnicas empresas que utilizan la
plataforma Seres.net, la cual nos actualiza directamente sus pedidos a nuestro

programa interno. Es la Unica via digitalizada de la cual disponemos.

o En la venta a grandes superficies, ¢disponéis de un contrato preelaborado
sobre la cantidad de producto y precio, incluyendo, por ejemplo, rappel sobre

ventas o se vende en funcién de la demanda del supermercado?

Por supuesto. Muchos de nuestros principales distribuidores nos aplican rappels del 5%,
hasta el 11%. Parece como si cada dia nos afiadiesen mas y mas. Sin embargo, nuestro

distribuidor principal, Mercadona, aun no ha aplicado ninguno, por suerte.

Por lo que se refiere a cantidades y precios, no tenemos una cantidad exacta
periodificada con ninguno de ellos. Asi como los precios, que son negociados
independientemente con cada uno. Sin embargo, hacemos una aproximacion de los
pedidos mensuales que tendremos a través del histérico con cada cliente, pues ellos
mismos acostumbran a hacer pedidos muy lineales para no desestabilizarnos y asi
poder saber mas o menos cuanto nos pediran. De este modo nos podemos preparar y

disponer de stock y todos los recursos necesarios para satisfacer sus necesidades.
e ;Qué tipo de estrategia sigue la empresa?

Principalmente nuestros productos destacan por su calidad y sus procedimientos
artesanales, sin conservantes ni aditivos. Destacamos también por la proximidad de

nuestras materias primas, fomentando la actividad econdémica de nuestra zona.
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Queremos vender a todas aquellas personas que valoren estas caracteristicas, no nos

centramos en ningtin segmento en concreto.

o ¢Sigue una politica de mejora de los productos existentes y de creacién de

otros nuevos?

Si tenemos algun producto que se pueda mejorar en algun sentido, buscamos la mejor
forma para hacerlo y lo hacemos. No sélo en el producto que se consume, la receta,
sino que también nos gusta innovar en los envases y el etiquetado. En cuanto a la
creacion de productos nuevos, siempre estamos en la busqueda de realizar nuevos
proyectos, tanto como para la demanda de cliente como para la propia iniciativa. Es una

de las nuestras pasiones lo de anadir nuevos productos a nuestra gama
¢ ¢;Conoce las medidas para la aplicaciéon de una buena politica de calidad?

Soy consciente de las medidas necesarias para poder llevar a cabo una producciéon de
alimentos. De hecho, mafiana mismo me reuno con nuestro gestor de calidad para
gestionar el certificado IFS. Nuestro gestor de la calidad afirma que tenemos instaurado
un sistema APPC, analisis de peligros y puntos de control criticos, el cual esta adaptado
a nuestra empresa y sus necesidades. En cuanto a nuestras fabricaciones hacemos un
control organoléptico y de peso, y guardamos muestras de cada lote por si hubiera algtn

problema.
e ¢Lleva a cabo un control de calidad de la materia prima?

Por lo que respecta a las demandas de proveedores seguimos la ISO 9000. La materia
prima que nos llega siempre pasa por nuestro control de calidad, si tenemos dudas o no
nos convence es devuelta y repuesta por una nueva. Y por desde luego seguimos un
sistema de trazabilidad completo desde que se recibe el producto, lo transformamos y
llega al consumidor final. En la nuestra empresa procuramos no bajar la calidad de
nuestros productos, queremos mantenerla o mejorarla, Por tanto, siempre compramos

productos frescos y de proximidad.

e Cuando se hacen mejoras, sen qué se centra mas? ;En el desarrollo y las

personas o en la tecnologia y el capital?

Siempre intentamos poner mas facil el trabajo a las personas, esto lo hacemos
proporcionandole una maquinaria mas adecuada a la produccion. Aunque esto es
complicado ya que mecanizar todo un proceso de produccidon necesita una gran

inversion, por tanto, vamos haciendo poco a poco.
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e ;Cuales son las debilidades de su empresa? ;Y las fortalezas?

Nuestras debilidades, lo que nos frena a la hora de hacer clientes, es que trabajamos a
fechas de caducidad cortas y son productos refrigerados. Esto es un reflejo de la buena
calidad de nuestros productos, de que no intentamos aumentar su caducidad con
conservantes o cosas por el estilo. Esto es un factor que puede llegar a echar atras a

algunos comercios.

En cuanto a nuestras fortalezas es que los productos son de calidad y frescos y que no
estan sometidos a tratamientos agresivos por tener una caducidad larga y sin
refrigeracion, el cual permite que sean de mayor calidad, como he mencionado hace un

momento.
o ¢;Cuales son las oportunidades de su empresa? ;Y las amenazas?

Nuestras oportunidades es que todos los dias los clientes tienen menos tiempo para
cocinar y acaban consumiendo productos envasados, y muchos restaurantes también
optan por escoger productos ya listos para su dia a dia. Por lo que respecta a las
amenazas, podriamos decir que tenemos bastante competencia. Sobre todo aquellas
empresas que fabrican productos con tratamientos agresivos para aumentar su
caducidad. También tenemos la competencia mas directo, que hacen productos

artesanales como los nuestros.
o ¢Cual es su competencia mas directa?

Nuestro principal competidor es Conserves i Salses Ferrer. Sin embargo, otras
empresas como Bo de Deb¢é y Chovi también producen productos como el gazpacho y

alioli respectivamente que compiten directamente con nuestros productos.
e ¢Cuando crearon su pagina web? ;Por qué motivos decidieron crearla?

La pagina web fue creada hacia el 2006 por un amigo mio. En esos momentos acababa
de sacarse la carrera y se ofrecié a disefiar y crear la pagina web. No teniamos
intenciones de crear una en esos momentos. Sin embargo, dada la tendencia de muchas
empresas, aprovechamos la oferta y creamos la pagina web por primera vez, aunque

era muy rudimentaria y sin demasiadas funcionalidades.
o La gestion de dicha web, ¢la gestionais interna o externamente? ;Por qué?

La gestion de la pagina web es externa. Tenemos contratada a la empresa TGDigital
que nos lleva la web corporativa, las redes sociales, los carteles publicitarios, etcétera.

No la gestionamos internamente, aunque ya lo intentamos hace cuatro afios con la
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incorporacion de nuestra responsable comercial, Montse Miranda. Decidimos
externalizar su gestion basicamente por qué no disponemos de personal especializado
en dichas tareas y es mejor externalizar la gestién a profesionales, para asegurar el
buen funcionamiento de algo tan importante como el marketing digital y tradicional de

nuestra empresa.

e Hemos observado que, aun y disponer de una pagina web con muchas
funcionalidades, no disponen de e-commerce. {Por qué habéis decidido no

implementar la venta online?

Hay varios motivos por los que no disponemos de la venta online, pero, principalmente,

por qué no nos salen los numeros.

En lo largo de nuestra trayectoria hemos intentado la implementacion de la venta online
dirigida al consumidor, sin éxito. No nos salian las cuentas. Para el consumidor, pagar
los portes del refrigerado por solo una pequefia cantidad de productos no era

econémico.

También lo intentamos a través de otras paginas web, vendiendo nuestros productos
junto a los de otras empresas. Sin embargo, tampoco obtuvimos buenos resultados por

el mismo motivo; la falta de mercado.

Ademas de que nos sale muy caro, ya disponemos de muchos puntos de distribucion.
Hace un tiempo si que realizabamos ventas al consumidor final en grandes cantidades.
Ya fuera porqué acudian a la fabrica o a mi directamente. Sin embargo, nuestras
distribuidoras mostraron su inconformidad, dado que vieron como las ventas de nuestros
productos se redujeron porqué les ofrecia mejores precios. Asi pues, una vez dejamos
de aplicar estos descuentos, los consumidores volvieron a acudir a las tiendas y, de este
modo, nos ahorramos conflictos con nuestros clientes y también ahorramos en tiempo
y recursos. Al fin y al cabo, no es lo mismo vender veinte gazpachos a un minorista y
que después se encarguen ellos, que vender un gazpacho a veinte personas que

acuden a mi o a la fabrica.

e ¢Habéis realizado un estudio de mercado para decidir si era rentable o no

incorporar este canal de venta?

No, nunca hemos hecho un estudio de mercado para esta cuestion. Siempre que hemos
intentado algun tipo de venta online a nuestros consumidores finales ha sido sin
pensarlo demasiado. Son ideas que surgen en las reuniones entre hermanos y con

nuestra empresa digital, muy informales.
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¢ ¢;Tenéis pensado implementarlo en un futuro? ;Por qué?

Nos gustaria llevar nuestro negocio hacia una transformacién digital. Sin embargo,
somos una empresa mediana y no disponemos de todos los recursos necesarios para
llevar a cabo este proyecto. Ademas, no creemos ser una empresa que cumpla las
caracteristicas necesarias para este modelo de venta. Como ya he comentado, no ha

dado buenos resultados.

o Me ha explicado que desestimasteis la venta online debido al riesgo de perder
su principal fuente de ingresos. Sin embargo, ¢y si les propusiéramos la
implementaciéon de una venta online solo dirigida a comercios? Es decir,
ofrecer a sus clientes la opcion de hacer los pedidos via digital. De ese modo,
éno creéis que ahorrarias tiempo y recursos al recopilar todos los pedidos en

un solo canal de distribucion?

Es una muy buena idea que no habiamos valorado. Hasta ahora habiamos planteado
la venta online dirigida a consumidores finales, sin éxito. Sin embargo, ya estamos
usando una plataforma similar para Mercadona y Carrefour, que nos han reducido el

tiempo y recursos en la gestion de sus pedidos.

Asi pues, me parece que seria una buena opcion implementar una funcionalidad
parecida para todos nuestros distribuidores. Ya habiamos observado la necesidad de
gestionar la gran cantidad de pedidos que recibimos por los multiples canales y la
desorganizacion y pérdida en tiempo y recursos que eso supone. Pero no habiamos
pensado ni como hacerlo y menos en hacerlo en nuestra pagina web. Me parece una
idea interesante para proponer a mi hermano y a la empresa TGDigital para saber sus

valoraciones y viabilidad.
e ¢;Quién lleva las redes sociales de la empresa? ¢ Cuales son sus funciones?

La gestion de las redes sociales la llevaba nuestra comercial y responsable de
relaciones publicas, Montse Miranda. Hace cuatro anos fue ella quien cred nuestro
Instagram. Actualmente, la gestion la lleva la misma empresa que nos gestiona la web
y demas. Sus funciones respecto a dichas redes son varias, aparte de mantener un perfil
adecuado y que cumpla con nuestros valores, se encarga de las publicaciones y su
promocion. Ademas, gestionan todas las peticiones, comentarios, mensajes... que nos
llegan a través de dichas redes. También realiza estudios sobre las publicaciones, su

visualizacion e interaccion, entre otras cosas.
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e ¢Cual es el objetivo de las redes sociales?

El objetivo de las redes sociales es acercarnos a nuestros consumidores. A parte de
poder promocionar nuestros productos, queremos que le queden mas a su alcance y
mostrarles todas las propiedades y cualidades que ofrecen. Ademas, incentivamos la
promocion a través de recetas e ideas. Si nuestros consumidores publican alguno de
nuestros productos, lo colgamos en nuestros peffiles y asi obtenemos mucha mas

visibilidad y fidelidad con ellos.
e ¢Conocéis la funcionalidad de Instagram Shop?
No, no estoy familiarizado con dicho término.

Se lo explico. Instagram Shop es una de las funcionalidades que ofrece
dicha red social a los perfiles de las empresas. Con Instagram Shopping, los
usuarios pueden ver productos en su feed. Si interacciona con el contenido
etiquetado puede ser redirigido a su informacion en la pagina web de la empresa

y proceder con la compra. También posibilita la compra des de Instagram mismo.

e Ahora, sabiendo qué es Instagram Shop. ;Os plantearias implementarla en un

futuro?

No disponemos de esta funcionalidad de Instagram por qué no sabiamos de su
existencia. Sin embargo, aunque me parece muy Uutil, no podemos publicar nuestros
precios debido a que no tenemos el mismo para cada cliente. Ademas, no disponemos

de e-commerce, por lo que el comprador no podria realizar su pedido online.

o Por lo que se refiere a las campanas de marketing, ¢disponéis de campanas

actualmente?

Si, actualmente tenemos varias campanias en accién. No sé exactamente todas las que
tenemos. Puedo mencionar los anuncios en la radio, los carteles publicitarios, la
rotulaciéon de nuestra flota de vehiculos, entre otras. Ademas, patrocinamos muchos
eventos de la zona, ofreciendo lotes de nuestros productos o proporcionando camisetas
con nuestro logotipo, dependiendo del evento. Por ejemplo, en el ultimo mes hemos
patrocinado el club de futbol femenino de Vilarodona, la carrera de Figuerola del Camp
y los clubes de patinaje del Pla de Santa Maria y de Alcover. Le damos mucha
importancia a la publicidad tradicional porqué es la que hemos usado siempre y nos ha

fidelizado a muchos clientes.
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e Por lo que a las campanas se refiere, ¢llevais internamente su gestion o

también la habéis externalizado?

La misma empresa que nos gestiona la pagina web, también gestiona estas campafias

y patrocinios.
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ANEXO 3. Entrevista Anna Serra
Entrevista a trabajadora de comunicaciéon online y offline que lleva a cabo la

gestion de la pagina web y redes sociales de la empresa Salses Fruits S&P.
Fecha y lugar: 9 de mayo de 2022, Valls
e ¢ Cuanto hace que colaboras con Salses Fruits?
Dos arios, desde que trabajo en TGD. Aunque TGD hace mas afos que colabora.
o ¢;Sabes cuanto tiempo hace que tienen pagina web?
Nosotros cogimos el control en 2018, aunque disponian de ella des del 2005 o 2006.
o ¢;Cuales son las tareas y funciones que realizas para la empresa SP?

Llevamos toda la comunicacién de la empresa, online y offline; mantenimiento de la
pagina web, actualizaciones, entradas del blog, redes sociales, newsletter, publicidad

digital (Adwords y RRSS), publicidad tradicional (radio, prensa), promociones, ferias.
¢ Ademas de la gestion de su web, ;gestionais otras tareas para la empresa?

Redes sociales, newsletter, publicidad digital (Adwords y RRSS), publicidad tradicional

(radio, prensa), promociones, ferias.

o Sobre la gestion de Instagram, ¢ por qué no disponen de Instagram Shop?

¢Les recomendarias su implementacion?

Necesitas disponer de un e-commerce para tener Instagram Shop. En este caso si que
lo recomiendo, pues facilitaria la gestion de pedidos y conseguiria llegar a mas

personas.

o Al llevar la gestion de redes sociales, ¢ cudles son las dudas, comentarios

y/o quejas que mas recibis de los usuarios?

Ultimamente hemos notado que mas de la mitad de las dudas que nos plantean los
usuarios de las redes sociales (tanto Instagram como facebook) se basan en los puntos
de venta. Los usuarios no tienen claro donde pueden encontrar los productos y nos

piden una péagina web o tienda fisica para comprarlos.

o ¢;Crees que seria viable para la empresa que abriera el canal de venta

online?
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Como todo proyecto, se tendria que analizar muy bien con la situacién actual, pero a
priori seria positivo. La empresa ya dispone de pagina web, asi pues, la inversion seria

menor en comparacion a empezar des de cero.

e ¢(Crees que seria viable la apertura de dicho canal en una Pequeha o

Mediana Empresa?

Depende de muchos factores, no creo que todas las empresas deban o necesitan tener
un e-commerce, y que éste sea viable. Dependera del tipo de cliente, tipo de empresa
y servicio o producto que ofrezcan, los factores sociodemograficos de su target, el

volumen de clientes actuales y capacidad de crecer y aumentar su cuota de mercado.

Disponer de un e-commerce requiere una inversion que la empresa necesita comprobar
que podra dar respuesta a las necesidades econémicas y humanas (atencion al cliente

y gestion del e-commerce).
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ANEXO 4. Entrevista a Maria Macedo
Entrevista realizada a Maria Macedo, trabajadora TGDigital para llevar a cabo el

packaging y disefo grafico del contenido de las redes sociales de la empresa.
Fecha y lugar: 5 de mayo de 2022, Alcover
¢ ¢Qué has estudiado para conseguir tu puesto de trabajo?

He estudiado un grado superior de Grafica Interactiva (Disefio grafico, web y
programacion) y un master en Disefio de Experiencia de Usuario y desarrollo web
(UX/UI).

e ¢Nos puedes hacer un breve resumen de la empresa en la cual trabajas?

Actualmente, estoy trabajando en TGDigital, una agencia de publicidad que gestiona y
crea contenidos por redes sociales, paginas web, disefio grafico, de packaging,

exposiciones, maquetacion, ... para diferentes empresas.
e ¢En qué consiste tu trabajo?

Yo doy soporte a la parte digital de la empresa. Disefio, creacion y mantenimiento de
paginas web, edicion de video y motion graphics, disefio de banners por publicidad,

ilustracion, algunos trabajos de maquetacion, creacion de contenidos, efc.

o ¢Estas involucrada en las tareas relacionadas con la empresa Salses Fruits

S&P? Si es asi, ¢puedes explicarnos qué operativas os piden?

Si, actualmente la empresa donde trabajo lleva las redes sociales y el mantenimiento
de la web de Salsas Fruits S&P, ademas también se encarga del disefio del packaging
de productos, banners, publicidades, rotulaciones de vehiculos e imagen gréafica en

general.
o ¢Tratas directamente con la empresa Salsa Fruits SP?

Yo no, pero mi responsable, Anna, si. Salsas Fruits S&P tiene asignada a una persona
que esta siempre en contacto con nosotros (la Montse Miranda), es el puente de

comunicacion entre nosotros y la empresa.
e ¢Ves factible anadir la opcion de venta online a la empresa?

Econémicamente desconozco su viabilidad, pero por temas de logistica, organizacion y
recursos seria posible. No es facil crear este nuevo servicio, pero ellos ya tienen un
puesto en el mercado actual, y, por lo tanto, con un buen planteamiento del disefio y

estrategia del servicio, se podria hacer esta transformacion digital.

20



e ;Por qué crees que no han implementado el sistema de venta online?

Crear cualquier servicio nuevo para los usuarios necesita un sacrificio de organizacion
e inversion. Hay que tener en cuenta muchos factores: estudio de mercado, logistica,
produccién, atencién al cliente, creacién de contenido, estrategia, economia, entre
muchos otros; y, por lo tanto, creo que no han encontrado el momento, el lugar o el canal

adecuado para hacerlo.
e Si por ti fuera, ¢ qué cambiarias de la pagina web de Salses Fruits?

Posiblemente, los cambios que haria serian en torno a cémo se muestra la propuesta
de valor de la empresa y sus productos. Redisefiaria la landing page de una manera
mas gréfica y visual, con el contenido mas claro y organizado, para que el usuario

conozca de una manera mas rapida y facil la empresa, sus productos y su mision.
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ANEXO 5. Informe de mejoras

UNIVERSITAT
#” ROVIRA i VIRGILI

INFORME DE MEJORAS

Procesos de mejora para la empresa Salses Fruits S&P
Realizado por Judit Banus y Paula Batalla

Mayo 2022

En el siguiente informe proporcionamos a la entidad una serie de mejoras respecto a los

procesos internos con el fin de contribuir a sus procesos de innovacion.
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1. ANTECEDENTES

Tras un exhaustivo analisis de la empresa y sus procesos, hemos examinado las vias
de gestidn de pedidos, siendo estas diferentes segun el comercio o particular que realice
la compra. Este hecho impacta en el rendimiento de la empresa y en el sistema de
procesos, ya que el encargado de procesar los pedidos, debe hacerlo por diferentes

canales y gestionar manualmente cada uno de ellos.

Si este inconveniente fuese resuelto, la organizacién podria tramitar de forma
automatica y mas rapida los pedidos entrantes, mejorando la calidad del servicio. A su
vez, permitiria un descenso de los tiempos muertos en la produccién, aumentando la

eficacia y productividad de la empresa.

Por otro lado, la web corporativa de la empresa no cumple con la finalidad de crear
confianza y estar visible en internet. En la misma pagina, no se cuenta con una seccion
de informacion de los diferentes puntos de venta de sus productos ni una seccién de los

valores de la empresa.

Solucionando esta situacion, potenciara la relacién con los consumidores, asi como

conseguir de nuevos y fidelizar a los existentes.

2. ACCIONES DE MEJORA
» Implementar una tienda para profesionales online, es decir, comercio

electrénico B2B integrado al ERP.

Dentro de la misma pagina web, se propone afadir una herramienta de venta online con
un portal privado dirigido a las empresas distribuidoras de los productos, para asi

solucionar el problema de tramitacién de pedidos y unificarlo en un mismo canal.

Teniendo en cuenta que estas empresas ya conocen los productos, esto permitira

agilizar el proceso de compra y el proceso de elaboracion.

En el caso de querer localizar un articulo, se anade la opcion de busqueda por

referencias o la repeticion de pedidos recientes, asi como el de programar pedidos.

Al mismo tiempo, todos los descuentos y ofertas personalizados para cada uno de ellos
se incluiran en el proceso de compra. El programa permitira detectar quien es el

comprador a través de un usuario y contrasefia que le proporcionara la entidad.
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A la vez que se pueden realizar las compras, también se incluye la opcién de devolucién
y apartado de incidencias, de modo que se podra visualizar un historial de seguimiento

de los clientes mas criticos.

A través de la tienda para profesionales, se podran extraer y analizar datos para futuros
estudios de la empresa, asi como acceder a las facturas y documentos comerciales,

reduciendo los costes administrativos.

De la misma forma, pueden aparecer efectos negativos en la implantacién, que se

pueden disminuir de la siguiente forma:

- No adaptacion de los empleados: Se definiran las tareas, objetivos y responsables
de forma concreta, diferenciando las fases entre si.

- Inexperiencia de la administracion en proyectos de cambios: se propone una
formacion adecuada previa, durante y después a la implementacion.

- Conflicto de los clientes a la implementacién debido al poco conocimiento

tecnoldgico de alguno de ellos o a la negativa de cambiar.

A modo de prueba del prototipo y para no impactar de manera drastica en la produccién,
cabe la posibilidad de realizar una prueba con los clientes con mayores volumenes de
compras y con aquellos que realizan los pedidos a través del correo electronico de la

empresa.
Los recursos necesarios para afrontar este proceso son:

— Colaboracion con TenSolutions para incorporar y sincronizar el programa ERP.

\J

Una cooperacion junto la empresa TGDigital para el disefio del e-commerce.
— Una inversion monetaria e inversion de tiempo, tanto para las empresas

encargadas de llevar a cabo el proyecto como por parte de la direccién.

» Implementacion de un mapa interactivo de puntos de venta, asi como la

herramienta Instagram Guide.

Se propone la implantacion de un mapa interactivo de las diferentes tiendas que ofrecen
los articulos de la empresa, para que los clientes que entren en su pagina web sepan
donde acudir si quieren adquirir sus productos. Asi pues, se anadiria los horarios

comerciales de cada local.
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Esta mejora permitira que los consumidores acudan directamente al lugar, ahorrandose
ir a una tienda que no cuenten con el producto deseado y terminar comprando el de la

competencia.

A su vez, se propone la incorporacion de la herramienta Instagram Guia para ofrecer un
contenido mas organizado de los productos, mejorando la imagen y usabilidad de la red

social.

El punto a favor de la organizacién es que ya se cuenta on una empresa externa que
lleva a cabo estas tareas, por lo cual, tan solo hace falta comunicarlo a TGDigital para

su rapida incorporacion.
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ANEXO 6. Entrevista de seguimiento

Realizada a Jaume Sans, directivo de la empresa.

Fecha y lugar: 4 de junio de 2022. Alcover, Alt Camp.
o ¢ Habéis podido hacer uso de los recursos disponibles para su implantacion?

Si. Gracias a TenSolutions y TGDigital, hemos podido implantar un prototipo de tienda
para las empresas que, de momento, esta funcionando. Sabiamos que elaborar este
plan nos llevaria un poco de tiempo, pero lo entendemos como una inversion para el
futuro y una mejora para la empresa, asi que esperamos que pueda llevarse a cabo

finalmente con todos los clientes.
o Entonces, los recursos asignados, ¢ se corresponden con los previstos?

Exacto. No hemos necesitado ninguna herramienta mas ni otra contratacion externa de
algun servicio. Por suerte, ya contabamos con TGDigital y la plataforma de ventas de la

empresa.
¢ ¢Ha habido alguna incidencia entre los dos programas?

No por lo que respecta a la gestion de pedidos, pero nos esta costando mantener un
control del stock, por lo que es complicado mantener la informacion actualizada en el
programa. A medida que vayamos cogiendo experiencia, entre TenSolutions y TGDigital

intentaremos mejorarlo.
o ¢ Existen diferencias en cuanto a la actuacion? ;Cuales?

De momento, todo se corresponde con lo que nos comentasteis. Con los recursos que
teniamos y gracias a la colaboracion de toda la empresa, los programas y las empresas

distribuidoras, no nos ha sido tan dificil dar el paso.

e ¢Cual ha sido el alcance? Es decir, Cuantas personas o empresas estan

recibiendo el nuevo servicio? ; Responden bien al programa?

Hemos contactado con todas las empresas para ver si estaban dispuestas y por ahora,
lo estan intentando todas. Si que seguimos recibiendo llamadas de muchos comercios
que no estan tan actualizados y no disponen de las nociones tecnoldgicas suficientes,
pero, pero para incentivarlo, les propusimos promociones y descuentos si usaban la
plataforma. Asi que, de momento estan recibiendo el servicio y estan respondiendo bien.
En parte es un alivio, porque no tenemos que estar tan pendientes de las llamadas o

correos electronicos, ademas de ahorrarnos tiempo y agilizar el proceso.
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e ¢ Haréis un seguimiento sobre la satisfaccion de los clientes?

Si, hemos preparado una encuesta entre nuestros clientes y de momento las respuestas
son favorables. Una de las principales preocupaciones era la buena aplicacion de los

descuentos de cada uno de ellos, pero no ha habido incidencias al respecto.
¢ ¢ Habéis notado alguna variaciéon en las compras?

La cantidad de pedidos recibidos ha sido la misma. No hemos detectado una gran
variacion de volumen. Hemos seguido obteniendo muchos pedidos por los canales
anteriores, mayoritariamente telefénico.

¢ ¢Ha tenido buena acogida entre el personal?

Desde luego. El personal de produccion lo han notado en los tiempos de procesamiento.
Nuestros administrativos han visto reducido el tiempo que utilizaban en responder
correos, llamadas y mensajes, y el tiempo que utilizaban para pasarlo al programa, como
los errores manuales. De esta forma pueden centrarse en otros aspectos de la empresa

y avanzar.

e (Y los trabajadores indirectos?
No han notado tanto el cambio por lo que hemos comentado, el numero de pedidos

no ha variado, pero si que han visto agilizado el proceso de facturacion.

¢ ¢Se ha necesitado alguna formacion extra entre los trabajadores?

No, tan solo informarles de cémo iba a procesarse las ventas a partir de su implantacion.
Como te decia, a la parte de administracion si que avisamos que podria darse la
posibilidad de dejar de recibir llamadas o correos, pero no ha supuesto ningun problema.
Como la plataforma conecta directamente con el programa de procesamiento de
pedidos, los encargados de la producciéon tampoco han notado ni necesitado ninguna

formacion.
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ANEXO 7. Plan de accion para la empresa Salses Fruits

PLAN DE ACCION PARA LA EMPRESA SALSES FRUITS

Acciones de

mejora

Tareas

Responsable

tareas

Tiempos

Recursos necesarios

Financiacion

Indicador

seguimiento

Responsable

1. Comercio

electrénico B2B integrado al ERP: automatizacion gestion de pedidos

Creacion de
una
plataforma
dentro de la
pagina web
destinada a
la venta B2B

Comprobar la
correcta
implantacién

e intentar que

todos los
clientes la
utilicen.

Direccion de
la empresa
TGDigital

TenSolutions

6 meses

- TenSolutions

- Participacion de los
empleados

- Inversién de tiempo y
humana

- Inversiéon econdémica
de

implementacién

disefio e

Empresa

Entrevistas
de
seguimiento
Encuestas
de

satisfaccion

Direccion

Tabla 1. Plan de accion para la empresa Salses Fruits. Fuente: elaboracioén propia




ACCIONES DE MEJORA PARA LA EMPRESA SALSES FRUITS

Acciones Tareas Responsable Tiempos Recursos Financiacion Indicador Responsable
tareas necesarios seguimiento
1. Fortalecer web corporativa
Incluir una | AAdadir - TGDigital 3 meses Participacion Empresa Encuestas Direccién
propuesta de | propuesta de de  TGDigital sobre el
valor en la | valoryun mapa para poder servicio al
pagina web, asi | interactivo con implantarlo cliente en la
como los | los puntos de pagina web o
puntos de | venta. mediante
venta correo
electronico.
2. Incluir la herramienta Instagram Guia
Incluir la opcion | Agrupar - TGDigital 1 mes Participacién Empresa Encuestas de | Direccién
Instagram Guia | publicaciones de  TGDigital satisfaccion a
para poder | segun sus para poder los clientes
ofrecer articulos. implantarlo mediante las

contenido de
calidad a los

consumidores

historias de

Instagram

Tabla 2. Plan de mejoras para la empresa Salses Fruits. Fuente: elaboracién propia




ANEXO 8. Transcripcion conversacion con la comercial administrativa de Salses
Fruits

¢ Buenos dias, ;habéis implantado el programa?, ;Cémo esta yendo?

Hola Judit. Si, ya esta puesto en marcha y estamos probandolo. De momento todo bien,

es como cualquier web de ventas online.

o ¢ Habéis utilizado la ayuda de TenSolutions al final?

Si, como ya contabamos con ellos hemos aprovechado.

o Y, ilagestion de pedidos esta funcionando correctamente?

Con el tiempo que llevamos con esta gestion si. Los clientes piden online y nos llega
directamente a “TEN”, el programa interno. También me llega para poder gestionar y
prepara el pedido para hacérselo llegar al cliente. Como el pedido se genera a partir del
e-mail personalizado de cada uno, les sale el precio suyo, como si fuese mayorista o

tuviese algun descuento anual o por pedido. Le sala a cada uno su precio.

e Es decir, te llega a ti misma también por si hubiese alguna incidencia

Exacto, tanto a mi como a los clientes, una vez se realiza el pedido, se nos envia un
correo para comprobar que este todo correcto y, en mi caso, compruebo que se haya
enviado bien al programa de produccién. Una vez veamos que funciona correctamente

ya no hara falta que este uno por uno revisando.

e Vale, jperfecto! Muchas gracias por la informaciéon. Seguimos en contacto.

A ti, Judit.
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