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CONTEXTUALIZACION Y OBJETIVO PRINCIPAL

El presente documento, plantea la primera fase de un proyecto que tiene por
objeto transformar el comercio oscense, utilizando herramientas de marketing,
con objeto de adaptarlo a los nuevos escenarios competitivos que plantea el

entorno.

Se ha tratado de adaptar el proyecto global, que se plantea de manera inicial, a
un formato en el que se desarrollan varias fases y disminuye el presupuesto
disponible. Por lo que la consultora adopta una metodologia que va a mezclar
lo estratégico y lo tactico con idea de aportar soluciones bajadas al terreno,
algunas de inmediata aplicacion.

El enfoque que aplicara la Consultora durante esta primera fase se centrara en

lo siguiente:

- El equipo de consultores ha realizado un diagndstico inicial, que parte
de un analisis detallado de la situacion actual del entramado comercial

en nuestra ciudad.

- Se han revisado un amplio numero de fuentes de datos secundarias,

con objeto de recopilar informacion relevante para dicho diagnéstico.

- Con objeto de aumentar la dedicacién en otras partes del proyecto, se
ha evitado redundar en estudios ya realizados, por lo que se ha
aprovechado los resultados de los mismos para tomar las decisiones
adecuadas, ya que en la mayoria de los casos las conclusiones a las
que llegaban eran parecidas. En muchos de ellos, se primaba describir
una situacion, establecer una radiografia, mas que ofrecer un camino
para revertirla y alcanzar unas metas. Por lo que ponemos especial
interés en plantear sugerencias y determinar rutas de trabajo que nos

lleven a la situacidon deseada.

Es preciso tener en cuenta que, el presente escrito, corresponde a una primera
fase de analisis que posteriormente es preciso desarrollar. Aunque, en algunos
casos, por sugerencia de la asociacion y para tratar de ser los mas operativos
posible, hemos llevado a cabo las propuestas que se detallan.

MARKETING DE PYMES CONSULTORES
Parque Tecnoldgico Walga | Edificio Ramon y Cajal | 22197 HUESCA |
www.marketingdepymes.com | T: (34) 974 21 52 52




8

Con el proyecto global se busca alcanzar los siguientes objetivos que en fases

posteriores sera preciso cuantificar y detallar:

* Modernizacion del comercio local.

* Mejoras en la percepcion del cliente del comercio de proximidad.

* Incentivacion de la compra de producto autéctono

* Dinamizacion de la ciudad

* Optimizacion de recursos mediante la creacion de sinergias entre
eventos, asociaciones...

* Aumento de la actividad en los comercios

» Establecer una estrategia que disefio el marco de actuacién del

comercio oscense Yy lo adapte a los nuevos tiempos.
Los destinatarios de estas acciones seran:

* Comercio local con objeto de dinamizar y modernizar los procesos.

* La ciudad en su conjunto, habitantes y visitantes , que se beneficia de la
actividad comercial como elemento clave de vitalidad y movimiento en la
urbe.

* Grupos de interés en lo que al aprovechamiento de sinergias se refiere.

* Organizaciones del tercer sector como elemento de desarrollo de una
ciudad mas social y tolerante.

* Otras empresas y asociaciones, como el turismo, la hosteleria, para las
cuales el sector comercial es un complemento fundamental.

* Los visitantes de la ciudad que podran disfruta de una urbe mas

animada y dinamica.
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INTRODUCCION

El comercio impregna de vida a la ciudad, es la base de la cultura ciudadana.
Es complicado ver a la ciudad latir sin la sangre que proporciona el comercio.
No me refiero, unica y exclusivamente, al intercambio de bienes y servicios.
Hablo del establecimiento comercial como un elemento clave de animacion y
socializacion, un lugar que da forma a la fisonomia de la ciudad dotando de

contenido sus calles y plazas.

Esta tan relacionado con la vitalidad de la ciudad, que no es posible pensar en
planes de dinamizacion de los centros urbanos que no contemplen el impulso

de la actividad comercial en sus calles.

Se trata de un termometro que determina la salud de cualquier urbe, un
indicador que determina su atractivo y se convierte en un elemento

fundamental para impulsarla y desarrollarla.

De esas tiendas emanan historias de nuestros antepasados, rutinas diarias
salpicadas de miles de anécdotas que impregnan las urbes y construyen su
historia. A lo largo de los afios dieron nombre a sus calles en honor a aquellos

gremios que en ellas desarrollaban su actividad.

El comercio de proximidad favorece el consumo y el conocimiento del producto
autoctono, potencia la economia local y debe generar orgullo de pertenencia.
Ademas, se ha convertido en una herramienta de desarrollo social, la compra
de productos locales contribuye a la sostenibilidad y al mantenimiento del
empleo en la ciudad. Un elemento fundamental de cohesion que propicia la
interaccion y el aumento del flujo de viandantes en las calles. Una ciudad con
gente en la calle es una ciudad alegre y plena de vida. Ademas trasmite

sensacion de seguridad y genera confianza para el inversor.

El nuevo comercio debe apostar por la especializacion, el profundo
conocimiento del producto que comercializa y el trato cercano, personas
interactuando con personas y aportando valor. Entender que la persona (el
Cliente) es el centro sobre el cual debe girar la maquinaria del negocio, un
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Cliente al que debemos conocer y comprender con objeto de adecuarnos a sus

nuevas necesidades.

Es preciso seducir a ese consumidor para que continue haciendo negocios con
nosotros durante mucho tiempo. Generar una atmdsfera que lo envuelva y
convierta cada interaccion en una experiencia positiva, memorable y digna de

ser contada.

A continuacion, planteamos algunas de las claves fundamentales que nos
permitan transformar el modelo comercial oscense vy revitalizar sus

establecimientos, en un entorno volatil, complejo y competitivo.
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HUESCA

Las caracteristicas de la ciudad de Huesca, en lo que a tamafio de la ciudad se
refiere, peatonalizacion de sus calles mas céntricas o las diversas iniciativas
que en ella se desarrollan, se prestan al disefio y desarrollo de una estrategia
comercial comun que ponga en valor el comercio oscense y dé continuidad y
coherencia a todas las acciones que se llevan a cabo, con objeto generar

habitos de compra de proximidad y propiciar la llegada de visitantes.

L 2 1
ANALISIS Y DIAGNOSTICO
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| |
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Es importante plantear un nuevo enfoque de las distintas zonas comerciales de
la ciudad en forma de centro comercial abierto, con una estrategia definida, que
agrupe todos los recursos, eventos e iniciativas que se desarrollan, y se
pueden poner en marcha, en la ciudad. Eventos continuos que generen un
calendario de actividades impactante que se convierta en un foco de atraccién
comercial, proporcione animacion y trafico de personas en las calles y aumente

las oportunidades de venta en la ciudad.

Este proyecto deberia enmarcarse en una estrategia de ciudad que suponga la
transformacién comercial de la misma. Para que una revolucion de estas

caracteristicas surta efecto seria idoneo lo siguiente:
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Un consenso politico que permitiera desarrollar una estrategia comun
a 10 anos vista con el objetivo de aunar voluntades para que
participen todos los grupos de interés

La creacidn de espacios amables con sensacion de unidad que
faciliten la compra.

Predisposiciéon de los comerciantes a evolucionar para dotar a los
comercios de herramientas de gestion que mejoren la relacion con el
Cliente.

Concienciar y seducir a la ciudadania con propuestas atractivas que
inciten a la compra en la ciudad y eviten, en la medida de lo posible,
la fuga de compradores a otras zonas.

Fomentar la implicacién y la colaboracion multiple de los distintos
actores. Los implicados directamente y otras nuevas alianzas que se

deben buscar.
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EL URBANISMO COMERCIAL

Lo ideal seria complementar esta planificacion, centrada en el marketing, con
una estrategia global de urbanismo comercial que permitiera mejorar los
espacios intraurbanos comerciales, con objeto de aumentar su atractivo y
confort, proporcionando lugares mas amables y mejores servicios a los
usuarios. Es fundamental adecuar las actuaciones a la problematica de cada
zona e integrarlas en una estrategia holistica de ciudad.

Aunque el objeto de este estudio no se centra en ello, los aspectos claves a
considerar para alcanzar la mejora de las distintas zonas comerciales de

Huesca son los siguientes:

Diversidad de establecimientos, focos de atraccion y locomotoras
comerciales que atraigan trafico de personas a las distintas zonas.

Decoracion y sefalizacion comercial a las distintas zonas que faciliten la
orientacion y organicen el espacio. Creacion de puertas de entrada con
objeto de dar sensacion de Centro Comercial Abierto.

Cuidar el diseno del paisaje urbano de forma que genere una atmosfera
atractiva y agradable para el comprador.

Construccion de amplias aceras que proporcionen seguridad vy

comodidad a los consumidores.

Conservaciéon y actualizacion del mobiliario urbano. lluminacion
adecuada que proporcione una sensacion acogedora y proporcione

seguridad.
Limpieza y mantenimiento de los espacios urbanos

Accesos rapidos y fluidos. Facilidades de aparcamiento en las distintas

zonas comerciales.

Accesibilidad y eliminacion de barreras arquitecténicas para colectivos
con discapacidad.
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ANALISIS DE LA SITUACION Y DIAGNOSTICO
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ANALISIS EXTERNO

EL COMERCIO MINORISTA

El comercio minorista debe afrontar una profunda transformacién en los
proximos anos para adecuarse a los cambios drasticos que se estan
produciendo a su alrededor. Desconocemos con exactitud lo que nos deparara
el futuro, pero en las préximas lineas vamos a tratar de desarrollar posibles
planteamientos que permitan la adaptacién del comercio, y de las personas que

en él trabajan, a los nuevos escenarios de consumo.

Es indudable, que debemos reinventar el comercio tradicional en la ciudad de
Huesca, con objeto de dotarle de herramientas que le permitan competir con
los nuevos agentes que intervienen en el sector satisfaciendo de forma
eficiente las necesidades y deseos de los consumidores. Por tanto, la pregunta
que debe hacerse cada establecimiento es si dispone de las herramientas
precisas y de una estrategia convincente que les permita sobrevivir en la nueva

coyuntura.

El nuevo escenario, marcado por un cambio ostensible en los habitos de
consumo, con la irrupcion y consolidacion del comercio electrénico, los
teléfonos moviles inteligentes, las redes sociales, los grandes centros
comerciales... exige un esfuerzo mayusculo al comercio tradicional y le obliga a

reinventarse de forma continua, con independencia de su tamano.

En estos momentos, pensar que el modelo de comercio que se gener¢ a finales
del siglo XX, es capaz de adecuarse a este nuevo entorno, resulta
sorprendente y de una ingenuidad alarmante. Ante esta disyuntiva surgen las

siguientes cuestiones:
¢ Es consciente el comercio oscense de la necesidad de cambio?
¢ Tiene las herramientas necesarias para ello?

¢ Qué papel juegan las instituciones en este proceso?
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LA SITUACION DEL COMERCIO MINORISTA EN ESPANA

Para visualizar una radiografia del comercio minorista en nuestro pais hemos
analizado una serie de estudios que nos van a permitir establecer un

diagndstico certero de la coyuntura actual.

En el comercio minorista en Espafa estan presentes empresas de reducida
dimensién. Conforme a los datos del Directorio Central de Empresas para el
Comercio (DIRCE) del INE, a 1 enero de 2016 habia 462.450 empresas activas
en el comercio al por menor (14,3% del total de empresas). Respecto a la
condicion juridica de las empresas del comercio minorista un 68,2%
corresponde a personas fisicas, un 23,8% a sociedades de responsabilidad
limitada y un 1,0% a sociedades andénimas. El 6,9% restante corresponde a

otras formas juridicas.
Evolucion anual de las ventas de comercio minorista

Segun datos del INE de Diciembre de 2017 El indice General de Comercio
Minorista corregido de efectos estacionales y de calendario presenta en
noviembre una variacion del 2,0% respecto al mismo mes del afio anterior. Esta

tasa es 1,7 puntos superior a la registrada en octubre.

La serie original del ICM a precios constantes registra una variacién del 2,9%
respecto a noviembre de 2016, lo que supone 4,1 puntos por encima de la tasa

del mes anterior.
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indice General del Comercio Minorista a precios constantes
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El indice general sin incluir las estaciones de servicio y corregido de efectos
estacionales y de calendario registra una variacion anual del 2,9% en
noviembre. Si desglosamos estas ventas por tipo de productos, Alimentacidn

sube un 2,1%, y Resto un 3,6%.
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Tasas anuales de las ventas de comercio minorista a precios constantes

Indice original Indice corregido de efectos
estacionales y de calendario

Tasa anual (%) Tasa anual (%)
iNDICE GENERAL 29 2,0
1. Estaciones de servicio -1,0 -0,8
2. GENERAL SIN ESTACIONES DE SERVICIO 3,3 29
2.1. Alimentacién 21 21
2.2. Resto 41 3,6
2.2.1. Equipo personal 6,0 45
2.2.2. Equipo del hogar 6,5 6,0
2.2.3. Otros bienes 2.1 1,9
MODOS DE DISTRIBUCION
3. Empresas unilocalizadas 1,2 1.1
4. Pequenias cadenas 1,3 0,7
5. Grandes cadenas 6,2 4,1
6. Grandes superficies 3,5 15

Todas las comunidades autbnomas aumentan sus ventas minoristas respecto a
noviembre de 2016. El comercio minorista aragonés ha registrado un aumento
del 3,7% en sus ventas durante el mes de noviembre, comparando los datos
del mismo mes del afo anterior. De esta manera, Aragén es la quinta
Comunidad en crecimiento de ventas, situandose la media nacional en un
2,9%.

Otro de los informes revisados es Total Retail 2017, elaborado por la
consultora PwC, a partir de entrevistas con 24.471 consumidores de todo el

mundo, mas de 1.000 espanioles.

Si el informe del afio pasado reflejaba la falta de madurez de las compras
online en nuestro pais, ahora vemos como esta situacion esta cambiando
paulatinamente. Aumenta del 19% al 27% el porcentaje de los consumidores
esparioles que ya compran online, al menos, una vez a la semana; y del 48% al

58%, los que lo hacen, al menos, una vez al mes.

Unos habitos de compra que se van acercando a la media mundial pero que
aun se mantienen muy lejos de los paises de nuestro entorno y de aquellos
mas punteros. En el Reino Unido, por ejemplo, el 45% de los consumidores
realiza sus compras por Internet, al menos, una vez a la semana, por delante
de Alemania (40%), ltalia (42%), Francia (33%), Estados Unidos (30%) y
Esparia (27%). China sigue siendo la gran referencia mundial en comercio

electronico: un 73% de sus consumidores compra online cada semana.
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La tienda fisica sigue siendo el canal preferido por los consumidores esparioles
a la hora de hacer sus compras pero lentamente va perdiendo peso. Caen mas
de veinte puntos- del 66% al 45% respecto al arfio pasado-, los espafioles que

acuden a ella, al menos, una vez a la semana.

* El mayor conocimiento del producto o de la gama de productos es
destacado por un 80% de los encuestados.

* EI 71 % valora la posibilidad de saber la disponibilidad de un articulo en
otros establecimientos asociados.

* La existencia de ofertas personalizadas es el acicate para comprar del
60% de los investigados.

* Un 58 % indica que un ambiente atractivo es fundamental para acudir al

establecimiento.

En definitiva, nos encontramos en un proceso de transformacion digital
profunda, que afecta a todas las areas del modelo de negocio. Los cambios
suceden con rapidez y de forma drastica, por lo que es vital que todas las
empresas impulsen el cambio y adapten sus formas de actuacion a la realidad
del consumo actual. Es clave reflexionar sobre aspectos tales como la
experiencia de Cliente, los nuevos modos de pago, la “omnicanalidad”, las

cuestiones logisticas, los horarios de apertura, los nuevos perfiles de Clientes.
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EL COMERCIO ELECTRONICO

Segun los datos que hemos analizado de la Comisién Nacional de los
Mercados y la Competencia, la facturacion del comercio electrénico en nuestro
pais aumento un 23,4% interanual en el segundo trimestre de 2017. Las ventas

han alcanzado los 7.338,1 millones de euros.
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En funcién de lo que ocurre en otros territorios, la tendencia es que continte
aumentando, por lo que la realidad para el pequefio comercio, y para las
grandes cadenas, es preocupante.

A continuacion vamos a ver una serie de datos que posteriormente nos serviran
para establecer una serie de pautas que consideramos interesantes para el

comercio de nuestra ciudad.

Los sectores de actividad con mayores ingresos han sido las agencias de
viajes y operadores turisticos, con el 14,4% de la facturacion total; el transporte

aéreo, con el 11,9% vy las prendas de vestir, en tercer lugar, con el 5,4%.
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AGENCIAS DE IAJES Y OPERADORES TURISTICOS 14.4%
TRANSPORTE AEREQ

PRENDAS DE VESTIR

HOTELES Y ALOJAMIENTOS SIMILARES

TRANSPORTE TERRESTRE DE IAJEROS

ESPECTACULOS ARTISTICOS, DEPORTIVOS Y RECREATIVOS
JUEGOS DE AZAR Y APUESTAS

MARKETING DIRECTO

ADMINISTRACION PUBLICA, IMPUESTOS Y SEG. SOCIAL

ELECTRODOMESTICOS, IMAGEN Y SONIDO 2,6%

0% 2% 4% 6% 8% 0%  12% 4% 16%
Si nos fijamos en el numero de transacciones, en el segundo trimestre de 2017
se han registrado mas de 118 millones de transacciones, un 27,4% mas. Los
discos, libros, periddicos y papeleria lideran el ranking por compraventas
(6,4%).
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DISCOS, LIBROS, PERIODICOS Y PAPELERIA 6.4%
TRANSPORTE TERRESTRE DE VIAJEROS 6.2%
MARKETING DIRECTO 6.2%
JUEGOS DE AZAR Y APUESTAS 57%
ACTIVIDADES ANEXAS AL TRANSPORTE 52%
PRENDAS DE VESTIR 51%
TRANSPORTE AEREO 4,3%
ESPECTACULOS ARTISTICOS, DEPORTIVOS Y RECREATIVOS 43%
AGENCIAS DE VIAJES Y OPERADORES TURISTICOS 3.2%

ORDENADORES Y PROGRAMAS INFORMATICOS 2.8%

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% %

En cuanto a la segmentacién geogréfica, las webs de comercio electronico en
Espafa se han llevado el 55,8% de los ingresos en el segundo trimestre de
2017. El 44,2% restante se corresponde con compras con origen en Espana

hechas a webs de comercio electronico en el exterior.

El saldo neto exterior (la diferencia entre lo que se compra desde el extranjero
a sitios webs espanoles y lo que se compra desde Espafna al extranjero) arroja
un déficit de 1.968,5 millones de euros.
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En el grafico anterior observamos la evolucién trimestral del volumen de
negocio del comercio electronico segmentado geograficamente (millones de

euros)

Por numero de transacciones, el 44,2% de las compraventas se registran en

webs espanolas y el 55,8% en webs del extranjero.

El volumen de negocio de las transacciones con origen en Espana y dirigidas
hacia el exterior ha sido de 3.244,7 millones de euros, un 27,3% mas que en el
segundo trimestre del afo anterior. El 92,4% de las compras desde Espana
hacia el exterior se dirigen a la Union Europea, seguidas de Estados Unidos
(2,8%).

Las ramas de actividad con mayor volumen de negocio desde Espafa hacia el
exterior son el trasporte aéreo (un 12,9%), las prendas de vestir (6,6%) y las

agencias de viajes y operadores turisticos (un 6,4%).
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Por su parte, las ventas desde webs espafiolas hacia el exterior se han situado
en una facturacién de 1.276,3 millones de euros, un 35,9% mas que en el
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segundo trimestre del afio anterior. El 70,0% de las compras desde el exterior
proviene de la Unién Europea.

Asimismo, las areas de actividad relacionadas con el sector turistico (que
agrupa las agencias de viajes, transporte aéreo, transporte terrestre, alquiler de
automoviles y los hoteles) acaparan el 68,6% de las compras que desde el

extranjero se hacen en webs de comercio electrénico espafiolas.
AGENCIAS DE VIAJES Y OPERADORES TURISTICOS 31.8%
TRANSPORTE AEREO

HOTELES Y ALOJAMIENTOS SIMILARES
ACTIVIDADES CINEMATOGRAFICAS Y DE VIDEO
PRENDAS DE VESTIR

ALQUILER DE AUTOMOVILES

TRANSPORTE TERRESTRE DE VIAJEROS 2,8%
PUBLICIDAD 2.7%
EDUCACION 2,4%
JUEGOS DE AZAR Y APUESTAS 1,8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Los ingresos de comercio electronico dentro de Espafia (compras hechas en
Espafa a webs espafolas) han aumentado un 14,5% interanual hasta los
2.817,1 millones de euros. El sector turistico supone el 33,6% de la facturacién
dentro de Espafia, seguido de los espectaculos artisticos, deportivos vy
recreativos (7,7%), la administracion publica, impuestos y seguridad social
(7,3%) y los electrodomésticos, imagen y sonido (5,2%).
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AGENCIAS DE VIAJES Y OPERADORES TURISTICOS 15,8%
TRANSPORTE TERRESTRE DE VIAJEROS

ESPECTACULOS ARTISTICOS, DEPORTIVOS Y RECREATIVOS
ADMINISTRACION PUBLICA, IMPUESTOS Y SEG. SOCIAL
TRANSPORTE AEREO

ELECTRODOMESTICOS, IMAGEN Y SONIDO

PRENDAS DE VESTIR

HIPERMERCADOS, SUPERMERCADOS Y TIENDAS DE ALIMENTACION

JUEGOS DE AZAR Y APUESTAS 24%

PUBLICIDAD 2.3%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 4% 16% 18%

Se puede ver el informe completo en los anexos y obtener mas informacion en
CNMCData
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NUEVAS TENDENCIAS COMERCIALES

Partiendo del estudio, la investigacion y conversaciones con agentes
implicados en el sector minorista vamos a plantear aspectos que tendran
influencia en las organizaciones del futuro. Tendencias que van a afectar de
forma determinante al comercio tradicional en los préximos afios. Este hecho,
implicara la desaparicion de aquellos establecimiento que no sean capaces de
adaptarse al nuevo escenario, pero a la vez supondra la generacion de
oportunidades de negocio y propiciara la creacidon de nuevos productos,
procesos y costumbres.

Entonces, ¢Qué supone esto para los pequeios negocios de la ciudad de

Huesca?  Como puede el comercio oscense aprovecharse de todo ello?
El comercio “ALL LINE”

El canal online y el offline se deben unir la mano, con objeto de generar
ventajas competitivas aprovechando las virtudes del comercio tradicional y del
comercio electrénico. Es de vital importancia adecuar nuestros mecanismos a
ello: Comunidades de venta on line(Distrito 227?), estrategias correctas en redes

sociales, servicios de reparto a domicilio, la tienda como escaparate...
La “colaboratividad”

Y todo lo que implique la colaboracion entre consumidores, comerciantes,
proveedores... para ahorrar costes y mejorar la experiencia de compra.

Optimizado con la utilizacion de las nuevas tecnologias.

Acuerdos de colaboracion entre comerciantes y proveedores con idea de
asumir menos riesgos y obtener mayores margenes, sistemas como la compra

a deposito.
Responsabilidad, ética y transparencia

Los nuevos consumidores demandan informacion inmediata y real por parte de
las empresas, sin letra pequeha. Ademas de comportamientos éticos

sustentados en determinados valores y respetuosos con el entorno.

Al consumidor 2.0, hiperconectado e hiperinformado, le afiadimos el aumento

de una mayor sensibilizacion con el entorno y el mundo que le rodea. Un
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consumidor socialmente responsable, comprometido con la ecologia. Empatico

con la falta de medios con la que sobreviven muchos...

Aunque sera una tendencia clave en el futuro, estoy convencido, todavia son
mas los consumidores que lo dicen que los que lo llevan a la practica. (Caso

Volkswagen)
Escalabilidad del precio

Precios modulables y escalables en funcion de los extras que se afadan al
producto basico. Gestion del precio individualizada orientada a satisfacer las
necesidades de cada Cliente y pidiéndole su colaboracién para abaratar el
coste final. Tarifas planas al estilo de Internet...

El mévil como “navaja suiza”

La utilizacion del moévil como herramienta de pago y soporte para la
fidelizacion. Se prevé que en el proximo lustro podamos dejar las carteras y
salir de compras so6lo con el movil en el bolsillo. Con todo lo que implica para
los sistemas de gestion de Clientes, ademas a esto se unen nuevos elementos
incorporados a estos dispositivos como la conexion permanente o la

geolocalizacion.

El Smartphone se convertira, todavia mas, en una “navaja suiza” con multiples
posibilidades en todos los ambitos: Medicina, gestiébn personal, economia,
seguridad, ejercicio fisico, monedero, asesor... con multitud de aplicaciones de

lo mas variopintas orientadas a poner el movil en el centro de nuestras vidas.

Aumentara la compra por impulso sugerida en cualquier momento y en
cualquier lugar propiciada por la conectividad 24 horas, los moviles y la
geolocalizacién. Decisiones de compra espontaneas incentivadas por las
sugerencias y mensajes que llegan a nuestro Smartphone en relacién a

posibilidades de consumo en el lugar donde nos encontremos.
Hazlo jugando.

La gamificacion o la integracion de elementos ludicos en el contacto con el
Cliente favorecera la receptividad por parte de los consumidores. La
introduccién de retos, juegos y resolucidon de enigmas que implique la

obtencion de una recompensa aumentara los niveles de participacion.
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La cocreacion.

El crowdsourcing puede jugar un papel fundamental en el futuro de los
negocios. La integracion del Cliente en los procesos de la empresa, su
implicacion en el disefio y elaboracion de acciones aumentara los niveles de

participacion y satisfaccion. Enriqueciendo de esta manera la relacion.
El valor de los datos

El analisis de la informacién es bidireccional, el famoso “big data” cada vez es
mas asequible para las pequefias empresas. Una herramienta que facilita un
conocimiento mayor de los Clientes y permite adecuarnos de forma mas
eficiente a sus demandas. La clave residira en proporcionar ofertas

personalizadas a cada perfil de Cliente.

De igual manera, los Clientes manejan, también, un gran volumen de
informacion que implica comparar y profundizar pero que también supone

dudar y posponer las decisiones de compra.

La gestion adecuada de grandes volumenes de datos sera fundamental para
establecer diagnosticos y tomar decisiones. Por ejemplo con objeto de
encontrar nuevos nichos de mercado o para establecer modelos de

comportamiento...
Ofrece tiempo.

Cada vez hay una mayor sensacion de que el tiempo se nos va, que no somos
capaces de gestionarlo adecuadamente o que tenemos la sensacion de que lo
perdemos muy asiduamente. Por tanto cobraran importancia productos que
mejoren la gestién del tiempo y su aprovechamiento, mecanismos que eviten
las esperas o colas virtuales en aplicaciones moviles. Negocios que eviten
tareas que pueden resultar tediosas: La compra a domicilio, servicios para
aprovechar los desplazamientos.

La compra debe resultar tan agradable que pase a formar parte de nuestro
tiempo de ocio. Por tanto, vuelve a jugar un papel protagonista la experiencia
de Cliente

La impresién en 3D.
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En 1995 Tim Anderson y Jim Bredt decidieron desmontar una impresora para
sustituir la inyeccion de tinta por un polvillo, desde entonces las impresoras de
tres dimensiones han evolucionado, saltando de la gran industria a las casas.
En pocos afos, debido a la disminucion de su coste, la impresora 3D sera tan

popular como lo son hoy las normales.
El aprendizaje

La formacion tradicional debe dar paso al aprendizaje. Debemos recuperar la
figura del mentor, del maestro. El docente debe proporcionar herramientas en
forma de conocimientos practicos y bajados al terreno pero también debe

inspirar, motivar e implicar.
El Internet de las cosas y la humanizacién de la tecnologia

En los proximos meses aumentara el numero de objetos cotidianos
interconectados, algo que posibilitara que podamos responder al mévil con el
reloj, recibir informacion en las gafas, conocer nuestra actividad fisica o el

estado de salud...

Con la disminucion del tamafio de la tecnologia y crecimiento de la
electromecanica sera posible convertir todos los objetos en inteligentes,
aparatos conectados a internet con capacidad para percibir, procesar y

comunicar datos.

Todos estos cambios seran implementados para humanizar la tecnologia y

hacer de nuestro mundo un lugar mucho mas cémodo.
Contadores de historias

Las empresas tendran que acostumbrarse a generar historias que interactuen
con los Clientes, que les toquen la fibra. Que pongan en marcha los
interruptores que inciten a la accidon (la compra, el voto, el cambio de una
actitud...). Deben convertirse en creadoras de contenido que interese y aporte

valor a su publico objetivo y que por supuesto, a largo plazo, venda.

El video y lo que denominamos PDA (Pequeiio documento audiovisual) tendra
un papel fundamental, el aumento de la calidad y la predisposicién del usuario

a comentar y compartir lo convertiran en uno de los protagonistas.

Urbanitas y Smarts Cities
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Segun los estudios en el afio 2050 se prevé que el 70 % de la poblacion viva
en entornos urbanos, por lo que sera fundamental aplicar la tecnologia y los
recursos necesarios para conseguir que las ciudades sean sostenibles y estén
fundamentadas en el ciudadano. Estas ciudades precisaran de productos y
servicios que faciliten su desarrollo y mejoren la calidad de vida de sus
habitantes teniendo en cuenta aspectos econdmicos, medioambientales,

culturales...
Lo simple, lo sencillo, lo rapido

Creo que asistiremos a una simplificacion de las cosas, a una tendencia a la
sencillez que facilite su uso. El disefio y la tecnologia irrumpira en
determinados productos y servicios para hacerlos mas faciles de utilizar, mas
comprensibles y por lo tanto mas eficientes. Para ello partiendo de lo complejo,
lo separaremos en sus partes principales con objeto de conservar solo las que

generen valor para solucionar el problema en cuestion.
La cultura del YO

La tendencia al egocentrismo, a la cultura del yo y mis acciones. La busqueda
del enriquecimiento personal y de la autogestion. La predisposicion a
mostrarnos continuamente ante los otros en el gran teatro de las redes

sociales.

Observamos en este apartado desde la irrupcion del deporte para sentirse bien
y competir con uno mismo hasta la narracion de todo ello en las redes sociales.
Fotos personales (Un alto porcentaje de las fotos que se suben a internet son
autofotos) con lo que hacemos y donde nos encontramos, como nos

sentimos... en definitiva Narciso ha vuelto para quedarse.
Miscelanea

Miscelanea es la mezcla o union de varias cosas. Durante los proximos
tiempos asistiremos al triunfo de lo hibrido, de la combinacion radical. Modelos
que se entremezclan para ofrecer una propuesta mas atractiva e innovadora
que proporcione una experiencia mas potente en el Cliente. Los formatos
comerciales se fusionan con objeto de aumentar el atractivo perdido, tiendas de
ropa que son coctelerias, peluquerias o librerias que parecen cafeterias...
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Las tiendas de la experiencia (Experience Store)

Mas orientadas a promocionar y posicionar la marca que a la venta.
Establecimientos en los que el consumidor se impregna de la marca e

interactua con ella.
Las neurociencias

Los avances en el estudio de la estructura y la organizacion funcional del
sistema nervioso, en especial el cerebro, y las nuevas tecnologias utilizadas en
su observacion abren un amplio margen de avance que permitira conocer con
mas detalle su funcionamiento. Con objeto de aplicar estos progresos a
multitud de sectores

La nube

La computacion en la nube determina todo aquello que tenga que ver con la
provision de servicios de hospedaje a través de Internet. Estos servicios se
dividen en tres grandes categorias: Infraestructura como servicio (laaS),

plataforma como servicio (PaaS) y software como servicio (SaaS)

Se trata de una tecnologia que busca tener toda nuestra informacion en la red
para trabajar y operar con ella desde cualquier lugar utilizando todo tipo de
dispositivos.

La realidad virtual y la realidad aumentada

La realidad virtual es un entorno generado informaticamente que, mediante
unas gafas o un casco, crea al usuario la sensacion de apariencia real.
Ademas pueden incorporarse otros dispositivos que mejoran la percepcion de

realidad

La realidad aumentada (RA) es la visién de un entorno fisico del mundo real a
través de un dispositivo tecnoldgico en el cual se mezclan los elementos reales

y los virtuales.

La diferencia con la realidad virtual es que ésta no sustituye la realidad fisica si

no que sobrepone la informacién al mundo real.
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A pesar de que el mundo del entretenimiento sera el mas beneficiado también
veremos ejemplos de ambas en sectores como el marketing, la educacion, la

salud...
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EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

A pesar de lo osado de establecer una radiografia comun del Cliente actual,
que se pierde en generalizaciones, vamos a tratar de esbozar resumidamente
una serie de caracteristicas que definen nuestra manera de comprar en estos

tiempos.

Los puntos siguientes estan extraidos del analisis de diversos estudios

realizados.

Es una realidad palpable que la coyuntura ha cambiado los valores, las
percepciones y nuestra forma de entender la vida. Ademas, nuevas
herramientas posibilitan otra manera de hacer las cosas modificando habitos y

conductas.

Al amparo de estos tiempos, nacen nuevas tipologias de Clientes que poco
tienen que ver con los de antes. Por tanto, es preciso conocerlos a fondo para

adecuarnos a sus nuevas demandas.

En términos generales, la radiografia del nuevo consumidor nos habla de

atributos tales como los siguientes:

. Exigente: Un cliente que desea mas servicio, mas atencion
personalizada. Al disponer de una mayor comparativa aumenta su
exigencia y busca nuevas opciones que satisfagan sus expectativas

previas al consumo.

. Sofisticado: Desea interactuar de una forma mas emocional y
sensitiva con aquello que se le oferta con objeto de vivir experiencias

positivas, memorables y dignas de ser contadas

. Mas informado: Maneja mucha mas informacion que le
proporciona internet y las redes sociales hasta el punto de que en
ocasiones es dificil gestionarla llegando a la “infoxicacion” o la

paralizacion por el exceso de informacion.

. Mas viejo: En el afio 2000 habia 600 millones de personas
mayores de 60 afos, en el 2050 la cifra habra alcanzado los 2.000
millones, en comparacion con los 200 millones que habia en 1950.
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. Hiperconectado: Esta constantemente en linea con multitud de
dispositivos, es multicanal. Hablamos de un consumidor omnicanal, que
afronta la compra desde diversos canales y utiliza todas las
herramientas que tiene a su alcance (tablet, movil, PC, TV...). Internet
es, para él, la principal fuente de informacion a la hora de adquirir

productos

. Desconfiado: Vive a la defensiva, tiene miedo ante las
incertidumbres que plantea el futuro.

. Narcisista: Le gusta estar expuesto constantemente, contar lo que
hace, mostrarse. En ello juegan un papel fundamental las redes sociales.

. Indignado. Esta descontento con la actual situacion.

. Socialmente responsable. Es consciente de la evolucion de
nuestro entorno pero la realidad es que todavia no actua en

consecuencia con el problema.

. Mas sensible al precio. Es atraido por la marca blanca, las

promociones y el “low cost”.

Frente al consumidor de antafio, que adquiria productos en funciéon de su
estatus y compraba de forma homogénea, nos encontramos ante lo que
denomino un Cliente “multirrol” que adopta distintos roles en funcion del

momento, la situacion y sus preferencias.

Un consumidor camaleodnico que reparte su presupuesto disponible teniendo en
cuenta su escala de valores, si disfruta comiendo, adquirira productos
delicatesen y de vez en cuando visitara restaurantes con estrella, pero por el
contrario no le importara vestirse en tiendas de bajo coste ya que no concede

importancia alguna a su manera de vestir.

Se trata un Cliente exigente y emocional que ya no se conforma con la mera
satisfaccion de necesidades, sino que busca vivir experiencias holisticas

interactuando con productos y empresas.
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR OSCENSE

Partimos de los datos de varios estudios que hemos analizado y sobre los
cuales extraemos una serie de conclusiones que citamos en el presente

documento.

Uno de ellos es el estudio coordinado por Maria José Barlés, profesora titular
de la Universidad de Zaragoza, y realizado por Meilan Acin Sevilla, del cual
extraemos los datos para obtener las conclusiones referentes a las siguientes

cuestiones:

1. Los productos o servicios que se adquieren fuera de la ciudad de

Huesca y/u online.

2. Las razones por las que se compra fuera de nuestra ciudad.

3. Cual es la percepcién del comerciante oscense por parte del
consumidor.

4. Tener una vision general de la opinion del comercio oscense por

parte de los consumidores.

En los anexos se muestran todos los datos analizados en el estudio. A partir de

los mismos se extraen las siguientes conclusiones:

¢ Qué categoria de productos o servicios se adquieren fuera de la ciudad

de Huesca y/u online?

Las compras de productos textiles y tecnoldgicos se realizan fuera de la ciudad
y por Internet. Se observa una percepcion por parte del Cliente de precio mas
elevado en la ciudad, sobre todo en textil y en tecnologia, algo que en muchas
ocasiones no se ajusta con la realidad. En lo que al consumo de alimentacién
se refiere, la compra se realiza mayoritariamente en grandes cadenas e
hipermercados debido principalmente al hecho de tener una amplia

disponibilidad de producto y adquirirlo todo en el mismo establecimiento.

¢ Cuales son las razones por las que se compra fuera de Huesca?
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PRINCIPALES RAZONES DEL CONSUMO FUERADE LA
CIUDAD

® Vanedad de productos

® Calidad de los productos
® Mejor precio

= Mis establecimientos

¥ Anonimato

® Servicios mmportantes

Todo en un mismo recinto

Razones del consumo fuera de la ciudad. Elaboracién: Meilan Acin Sevilla. Fuente:
analisis SPSS.

El precio, la variedad de producto y establecimientos son los factores mas
citados. Es importante las estrategias low cost de algunas cadenas, la amplia
variedad de producto que ofrecen los centros comerciales o el comercio on line

y la posibilidad de tener mas comercios en los que comprar.

La percepcion de mayor calidad no es considerado como un elemento clave
para comprar fuera, por lo que sera esencial comprender mas a fondo al cliente
y centrarnos en la empatia, en lo suficientemente bueno, mas que en
productos con altos niveles de calidad. Ademas es esencial entender que el
producto es condicidn necesaria pero no suficiente y el componente servicio

juega un papel fundamental.

Los consumidores valoran el hecho de poder adquirir todo en el mismo lugar y
compaginar la compra con el ocio. En este apartado, la oferta de actividades
ludicas y opciones de restauracién que plantean las grandes superficies juega
un papel fundamental. Bien es cierto, que este es un hecho que se podria
subsanar si fuéramos capaces de dotar de unidad, fuerza y contenido al
Centro Comercial Abierto y establecer estrategias de actuacion en colaboracién
con otros agentes implicados, tales como la hosteleria, los clubs deportivos, las

asociaciones culturales o sociales...

¢,Como percibe el consumidor al comerciante oscense?.
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Su profesionalidad, amabilidad, trato directo, disponibilidad, respuesta ante

posibles problemas...

Frases propuestas Grado de acuerdo Porcentaje%

Desacuerdo 38,40%

Generalmente se me trata con amabilidad Neutral 26,10%
De acuerdo 35,40%

Desacuerdo 41,00%

Generalmente se me trata con profesionalidad. Neutral 19,00%
De acuerdo 39,90%

Desacuerdo 39,90%

Me gusta el trato cercano y personal del comercio

de mi ciudad Neutral 22,00%
De acuerdo 38,10%
Desacuerdo 41,40%
Me gusta tener libertad de entrar y ser atendido )
solo si lo necesito. Neutral 22,80%
De acuerdo 35,80%
Desacuerdo 40,70%
A veces, me siento presionado a realizar la compra. Neutral 27.20%
De acuerdo 32,10%
) . Desacuerdo 39,60%
Si no encuentro lo que busco, me recomiendan otro N
establecimiento. Neutral 25,40%
De acuerdo 35,10%
) Desacuerdo 41,80%
Si surge algun problema, me lo solucionan con .
rapidez y eficacia. Neutral 21,30%
De acuerdo 36,90%
Desacuerdo 45,50%

Me gustaria que me devolviesen el dinero cuando
realizo una devolucién, en vez de un vale de Neutral 20,50%
consumo con fecha de caducidad.

De acuerdo 34,00%
Desacuerdo 41,40%
La atencion al cliente en general me parece buena. Neutral 3 1004
De acuerdo 35,40%

Relacién con el comerciante. Elaboracion: Meilan Acin Sevilla. Fuente: andlisis SPSS

Aunque los datos pueden parecer equilibrados, si buscamos la excelencia lo

neutral tampoco nos sirve por lo que entonces la situacion se complica.

Como vemos se perciben notables carencias relacionadas con el servicio
recibido por los consumidores. Para el Cliente es clave la libertad para moverse
por el establecimiento pero teniendo en todo momento la posibilidad de recibir
el asesoramiento que se precise por lo que la formacion y la comprension de
los procesos de venta y las formas de actuacion son vitales para mejorar este

apartado.
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Se sigue teniendo la sensacidon de malestar, por parte del comerciante, en caso
de entrar y no comprar. Ademas la falta de sugerencias y alternativas al
consumidor, en caso de no disponer el establecimiento del producto que busca,
es otro de los aspectos que se subrayan. Creemos que la cercania es clave
para reforzar la relacion, pero esta debe ir unida con la confianza para acceder

al comercio sin necesidad de comprar.

La devolucion del importe de la compra es otro aspecto que el consumidor

considera de vital importancia y que no sucede en el comercio oscense.

¢ Cual es la vision general del comercio oscense?

Nota Frecuencia Porcentaje % Porcentaje acumulado

0 1 0,37% 0,37%

1 7 2,61% 2,98%
2 12 4,48% 7,46%
3 22 8,21% 15,67%
4 34 12,69% 28,36%
5 45 16,79% 45,15%
6 50 18,66% 63,81%
7 52 19,40% 83,21%
8 32 11,94% 95,15%
9 9 3,36% 98,51%
10 4 1,49% 100,00%

TOTAL 268 100%

Elaboracion: Meilan Acin Sevilla. Fuente: analisis SPSS

En la presente tabla el comercio no queda muy bien parado y es preciso
desarrollar acciones que modifiquen esa percepcion, teniendo en cuenta que el
63,81 % de los encuestados se considerarian detractores, en terminologia
NPS, el 31,34% serian neutros y solo el 4,85 % serian promotores. Unos datos
preocupantes si una de las claves reside en competir en excelencia en el

servicio.
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NUEVAS TRIBUS DE CLIENTES EN EL COMERCIO MINORISTA

Hemos desarrollado una serie de perfiles de Clientes con objeto de valorar
opciones que faciliten la adaptacién de los modelos de negocio comerciales a
sus necesidades y deseos. Como hemos visto el hecho de conocer a fondo los
distintos perfiles de Clientes nos va a permitir adecuarnos de forma mas

eficiente a sus demandas:

LA GENERACION MILLENIAL

Los millennials o generacion Y son aquellos nacidos a mediados de los afos
80, aunque no existe un consenso que delimite esta fecha. Se trata de una
generacion con gustos y necesidades distintas que seran mas del 70% de la
fuerza laboral del mundo desarrollado en 2025. Probablemente, entonces,
habran empezado a tomar las riendas del futuro de este planeta. En nuestro
pais, son una generacion de mas de ocho millones de personas que nacieron
en la prosperidad pero que cuando llegaron a la mayoria de edad se dieron de

bruces con una situacién compleja y repleta de dificultades
Algunos aspectos clave de esta generacion:
- Para ellos no existen las fronteras.

- Son nativos digitales. Se caracterizan por dominar la tecnologia como una

prolongacion de su propio cuerpo.
- Buscan disfrutar de nuevas experiencias, de vivencias transformadoras.

- Se cuidan, el deporte juega un papel clave en sus vidas. Valoran los
alimentos saludables y sostenibles.

- En relacion con el punto anterior, son narcisistas y les gusta mostrarse. La

vida en directo.

- Las redes sociales adquieren un papel fundamental, viven en una
exposicion continua en ellas y las utilizan para escuchar las

recomendaciones de otros.

- Han desarrollado un sentido mucho mas critico y exigente que sus padres.

Exigen una vida mas personalizada y defienden unos nuevos valores mas
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acordes con la sociedad actual: transparencia, sostenibilidad, participacion,

colaboracion y compromiso social.

- Exigen personalizacion y nuevos valores. Esperan que la empresa se

adecue a sus demandas

Ademas de este grupo clave, hemos detectado otros grupos con los que es
preciso desarrollar estrategias futuras:

Multirol: Son nuevos perfiles de Clientes que modifican sus
formas de consumo en funcion de sus gustos y preferencias.
Estan dispuestos a ahorrar en la compra de determinados
productos para destinar ese excedente a proporcionarse otros
caprichos. Pasan del low cost al delicatesen con facilidad y
pertenecen a una clase media perjudicada por la situacion
economica que observa con incertidumbre el futuro pero quiere

seguir disfrutando.

Un caso bastante significativo es la busqueda de vacaciones en
centrales de reservas online. Durante la busqueda en casa el
Cliente suelo buscar el mejor precio pero una vez que se
encuentra en destino esta idea desaparece y la mentalidad es
‘para una vez al aho que nos vamos de vacaciones vamos a
darnos un homenaje”, momento en el que prima la experiencia

sobre el precio.

Ambulantes: Nuevos trabajadores que trabajan desde cualquier
lado gracias a la movilidad que les otorga internet y las nuevas
tecnologias. Son duefios de su tiempo y lo administran a su
antojo. Saben que lo fundamental es la calidad no la cantidad.

Pueden prestar sus servicios a distintas empresas. Suelen
mezclar vida personal y profesional. Huyen de los horarios rigidos
y desempeian su tarea por objetivos. Son proactivos y flexibles,
lo que les permite adaptarse a los cambios. Poseen una alta
preparacion adaptada a las necesidades actuales del mercado.

Disponen de mayor flexibilidad para el consumo y precisan

producto que les faciliten su nuevo modo de vida.
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Sporters: Denominamos “sporter” a un consumidor a partir de los
35 — 40 afnos, preocupado por su salud y su estética que en el
mediodia de su vida han recuperado el placer de hacer deporte.
Compiten con ellos mismos y disfrutan corriendo (runners) o
pedaleando (bikers). Buscan productos que les permitan llevar
una dieta saludable, gestionar su entrenamiento... y se desplazan

a distintos lugares para hacer ejercicio.

Buscadores de chollos: Buscan siempre la mejor oferta, la mejor
ganga del mercado. Son fieles a los cupones descuento. Se

vanaglorian de sus adquisiciones ante sus amigos y conocidos.

Seniors: En los proximos afos rondaremos los 200 millones de
personas mayores de 60 afios. Con un aumento cada vez mayor
de la esperanza de vida este perfil de Cliente precisa de
productos que se adapten a su nuevo estatus, disponen de mucho
tiempo libre y buscan realizar actividades que les aporten
tranquilidad, les hagan estar activos, sentirse vivos

Elite: Si tenemos en cuenta que en la actualidad el 1% de la
poblacién mundial tiene el 50% de la riqueza y que el 20%
consume el 80% de los recursos existentes. En este perfil nos
encontramos ante un consumidor tremendamente elitista que
busca diferenciarse mediante la exclusividad extrema. Dispone de
mucho dinero para gastar, suelen venir de otros paises como
Rusia, China... Se sienten atraidos por nuestro clima, la
gastronomia... .Consume lujo y servicios premium al alcance de

muy pocos.

Mamas digitales: Pueden formar parte de varias generaciones,
aunque la generacion millenial es la mas atractiva para el
comercio. El 90% de ellas planifica su compra previamente, y una
de cada cinco lo hace online, con el fin de ahorrar lo maximo
posible en la lista de la compra familiar. N su caso la digitalizacion
es una forma de conciliar su vida familiar y profesional con objeto

de disponer de mas tiempo.
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Eco - consumidores: Valoran las buenas practicas de los
comercios y los bienes que comercializan, son socialmente
responsables y actuan en consecuencia a la hora de comprar.
Estan dispuestos a pagar un precio mas elevado por el producto

si este es coherente con su forma de pensar y actuar.
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SITUACION DEL COMERCIO OSCENSE

CLIENTE MISTERIOSO. COMERCIOS DE LA CIUDAD

Es una técnica de investigacion de mercados, utilizada por las empresas para
evaluar y medir la calidad en la atencion al cliente, por extensién la experiencia

qgue vive un posible Cliente en el comercio.

En el presente estudio, los clientes misteriosos se hicieron pasar por Clientes
comunes que acudian al establecimiento a comprar un producto (bien o
servicio). Posteriormente se elaboraron los informes que se detallan, EN UN
ANEXO APARTE, referentes a cada caso.

Se trato de buscar comercios ubicados en la ciudad de caracteristicas
distintas. A cada uno de ellos se le realiza una sola visita. Para préximas fases
del proyecto sera bueno incorporar nuevas visitas, solemos hacer tres, para
valorar su evoluciéon e interactuar en diversas situaciones. Con este aumento
de las inspecciones eliminamos situaciones puntuales que hayan podido
tergiversar la realidad observada.

FASES DESARROLLADAS
1 Disefio del proyecto.
Planificacion del proyecto a desarrollar.
Coordinacion y seguimiento del equipo de trabajo.
Cronograma de actuacién
2 Validacion metodolodgica.
Definicién de los campos analizar.
Validacion de los modelos de informes.
3 Planificacion y desarrollo de las visitas.
Cronograma de actuacién
Formacion de los evaluadores
Ejecucion de las visitas
4 Redaccion de informes.
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Informes individualizados de cada establecimiento
5 Conclusiones.
Conclusiones y propuestas de acciones a desarrollar

Las visitas se realizaron la ultima semana de Noviembre y durante el mes de

Diciembre.

Se ha buscado analizar la apariencia interna y externa de los comercios, y las
caracteristicas de la atencion recibida en tres fases. Estos fueron los puntos en

los que se basaron los investigadores.
ACOGIDA

* ;,Cbmo es la entrada y el acceso a la tienda?

* ;Te recibieron con amabilidad?
TRAMA

* ;,Cbomo se desarrolla la escucha? ;Cual es la actitud del comercial?
¢ Realiza las preguntas adecuadas?

* ;Pudo el vendedor contestar a tus preguntas sobre un producto de
forma satisfactoria?

* ;Cbomo es el interior de la tienda?
DESPEDIDA

* ;Le cobraron correctamente, entregandole el ticket mirandole a los ojos
y con una sonrisa?

* ;Cbmo fue la despedida?; Le acompafiaron hasta la puerta?
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CONCLUSIONES

Debido a que se trata de un estudio peculiar, que corresponde a una
asociacién y no a una empresa en particular, en el que estamos analizando
apariencia del establecimiento y trato al Cliente para conocer datos generales
sobre el comercio oscense que corroboren o echen por tierra la percepcion del
Cliente de la calle, los ejemplos son muy variopintos. En este caso, tampoco va
a haber feedback con el analizado ni sugerencias de mejora concretas sino
apreciaciones generales para la organizacion en su conjunto y el comercio de

proximidad que representa.

Como veremos en los informes individualizados en la mayoria de los casos la
apariencia externa de los establecimientos es correcta. La rotulacion es la

adecuada y presentan una imagen corporativa definida.

Es en el escaparate donde no se logra marcar una gran diferencia. En lineas
generales, nos encontramos con escaparates homogéneos que se limitan a
exponer producto sin apenas originalidad. No se suele tratar de escaparates
tematicos y los tiempos de renovacidon son mas amplios de los que se

aconsejaria.

La acogida es correcta, aunque sin ese punto excepcional que seria necesario
para transmitir un servicio excelente y por extension una experiencia
memorable. En ocasiones, observamos situaciones perjudiciales que
contribuyen a crear una percepcion de mal servicio ya que se suelen recordar y
comentar mas los malos momentos. Se observa en varias ocasiones que el

interés y la actitud del comercial va de menos a mas.

La atencidn del personal es buena y tratan de agradar. Excepto en algun caso
puntual, no podemos decir que haya un mal servicio al cliente, la mayoria de
las situaciones se realizan con normalidad. Lo que ocurre es que como no
abundan los casos excepcionales, que los hay, cuando se producen

situaciones negativas llaman mas la atencion.

Aunque en la mayoria de los casos el trato es cordial y amable, notamos que
falta formaciéon comercial que permita controlar mas la situacion, hacer las

preguntas adecuadas y ofrecer alternativas al cliente.
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En la mayoria de los casos no hay un protocolo de actuacién que facilite las
cosas al comercial y de esta manera no depender tanto de la persona que

atiende.

El interior de los establecimientos esta limpio y cuidado, los espacios suelen

ser acogedores.

En ninguno de los comercios analizados, nos ofrecen la tarjeta de fidelizacion
de la asociacién, a pesar de que algunos la poseen. Tampoco se percibe

ningun tipo de unidad en ellos, ni siquiera los que pertenecen a la asociacion.

Como conclusion general creemos que se presta mayor atencidon a la
apariencia de las tiendas que al servicio al Cliente. En este analisis no creemos
que sea malo pero en la mayoria de los casos no sorprende. Es fundamental
entender que la calidad en el servicio es una cuestiéon de expectativas, si estas
superan a la prestacion recibida nos iremos descontentos, si estan por debajo

estaremos conformes. Tampoco apreciamos desgana en la atencién.
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FORO DE DISCUSION: REFLEXIONES DE LOS
COMERCIANTES
Se desarrollé un grupo de discusion con objeto de recopilar nuevas ideas e

informacion relevante sobre la asociacion, tratando de conocer el sentir de los

integrantes de la junta directiva e involucrarles en el desarrollo del proyecto.

EN LOS ANEXOS SE AMPLIA LA INFORMACION Y SE CONCRETA LA
METODOLOGIA SEGUIDA.

Situacioén actual del comercio Oscense

Una de las reflexiones con los que comienza la sesion hace hincapié en la
desmotivacién de los comerciantes, con frases como “Los comerciantes estan
desmotivados”, “el sector tiene una profunda depresiéon” o “Necesitamos un
sicologo”. Los asistentes comentan la necesidad de motivar y cargar las pilas al

colectivo del comercio.

En diversos momentos se habla sobre el individualismo de los empresarios de
Comercio “Los comerciantes somos cada vez mas independientes” o “cada uno
va por su cuenta”. En funcién de ello, se habla de la necesidad de que la
asociacion atraiga a un mayor numero de participantes y se convierta en un

elemento de cohesion que permita competir en la coyuntura actual.

Servicio ofrecido al Cliente

Otro aspecto clave que surge en varias ocasiones de la charla, es el referente
a la al cliente y la necesidad de mejorar el servicio que se la presta. “Falta

mejorar el trato con cliente” o “hay que prestar mas atencion cliente”.

Este asunto se ve reforzado por los datos que ofrecen algunos estudios que se
ha realizado. Aunque son conscientes de que se debe mejorar, es cierto que en
ocasiones se generaliza y “pagamos justos por pecadores”. Aunque Io
realmente importante, es la percepcion General que existe el comercio de la
ciudad por parte de muchos de sus habitantes y ésta no es todo lo bueno que

deberia ser. “No estamos cumpliendo las expectativas del cliente”

Es necesario conseguir que la gente no tenga miedo de entrar en el
establecimiento, aunque sea solo a mirar “Hay que cambiar el chip de la gente

para que no piensen que molestan si no compran”.
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Introducido por el moderador, sale a la palestra la gestibn de quejas y
reclamaciones, mas concretamente, la gestién de las devoluciones. En éste
punto no existe un consenso claro, mientras unos realizar la devolucion del

dinero otros entregan un vale para gastar establecimiento.

Se habla también de la poca seriedad que hay, por parte de algunos
comerciantes, en lo que respeto los horarios se refiere “Hay Poca seriedad con

los horarios”.

Futuro del sector

Respecto la crisis del sector y los negocios que han cerrado en los ultimos
tiempos se habla de los grandes competidores, las grandes superficies y la
venta online, pero también se comenta la necesidad de mejorar la formacion y
la predisposicion para adecuarnos a las necesidades de nuestros clientes. Una
de las frases que se escuchan esa siguiente: “Se abren negocios no por

vocacion sino como tabla de salvacion, lo cual es un error.”

Se comenta la necesidad de dejar de hablar y de ponerse en marcha. “Nos
quejamos demasiado y hacemos poco”. Establecer un libro de ruta que nos

permita mejorar y competir en la actual coyuntura.

Respeto al comentario “La gente se va a comprar Zaragoza” se coincide en que
no se pueden poner puertas al campo, por lo que es preciso desarrollo
acciones quiero que la gente cumple. También se habla de la complicacién de

competir con Amazon.
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Tal y como sefalamos en la Introduccién, el Analisis DAFO tiene como

propdsito contestar a las siguientes preguntas:

1. ¢Con qué fortalezas y oportunidades contamos?

2. ;Cuales son nuestras debilidades?

3. ¢Qué cosas nos amenazan?

Las reflexiones que se expresan a continuacion son consecuencia de los

estudios realizados y analizados.

Del Analisis de la Situacion Actual se deben extraer las conclusiones en

forma de  Debilidades, Amenazas, Fortalezas Y Oportunidades

permitiran completar el Analisis DAFO:

FORTALEZAS

Las caracteristicas de la ciudad hacen que sea
una ciudad amable con posibilidades para el
comercio.

Cercania con Zaragoza, la quinta ciudad
espafola con 698.978 habitantes.

Lérida esta también a una distancia muy
razonable. Una ciudad con 139.809 habitantes
y 363.900 en su area metropolitana

Una provincia tremendamente atractiva con un
gran potencial

Variedad de productos autoctonos

Sinergias entre agentes diversos

Existe la posibilidad de desarrollar multitud de
actividades complementarias.

Peatonalizacién del centro.

Percepcion de calidad de los productos
comercializados.

Algunas herramientas necesarias ya estan o se

han intentado poner en marcha, aunque no han
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tenido el éxito esperado.

Elevado trafico de paso hacia el Pirineo.

OPORTUNIDADES

Multiples posibilidades que ofrece internet y las
nuevas tecnologias

Responsabilidad social empresarial

Sinergias entre distintos colectivos

Creatividad y nuevas ideas

Desarrollo de nuevos productos

Construccién de productos de nicho

Integrar nuestras acciones en el calendario de
eventos de la ciudad.

Nuevos formatos comerciales.

Nuevos horarios

Nuevas tendencias en el sector

Mejoras en la logistica

Reparto a domicilio

Multiples posibilidades de colaboracion o

“coopeticion” entre los comerciantes

52

DEBILIDADES

Disponibilidad de producto.

Limitacion de horarios

No existe un producto turistico que permita la
llegada de visitantes de fuera.

Desmotivacion y dejadez de algunos comercios
Carencias en formacibn que es preciso
subsanar.

Individualismo. Falta de cohesidon entre los
integrantes del sector

Discrepancias entre los distintos agentes
implicados.

Existen algunas de las herramientas

necesarias pero no se ha estructurado una
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estrategia en torno a ellas.

No ha existido una identidad corporativa
claramente definida, ni se percibe el colectivo
como un todo

Percepcion generalizada de deficiencias en el
servicio.

Falta de autocritica en el sector

El hecho de que algunos comercios lo hagan
mal perjudica a la percepcion del resto del
sector.

Escaparates mas elaborados

AMENAZAS

Coyuntura economica.
Aumento del comercio electrénico. (Amazon)

Grandes centros comerciales (Puerto Venecia)

El analisis DAFO permite establecer Objetivos mas ajustados a partir del

principio de que los mismos seran mas facilmente alcanzables si:

* Se sustentan en una Fortaleza de la empresa.

* Si explotan correctamente una Oportunidad de mercado.

* Si permiten eliminar o neutralizar una Debilidad o una Amenaza.

ESTABLECIMIENTO DE VALORES RELATIVOS

A partir del DAFO que se plantea, incorporando aquellos aspectos que se

consideren oportunos se aconseja asignarle "valores" o "pesos relativos de

importancia" a los distintos elementos contenidos en cada una de las casillas.

Ya no se trata, pues, de hacer una lista de factores considerados como
fortalezas, debilidades, oportunidades o0 amenazas, sino que en las mismas se

debe indicar la importancia relativa que tiene cada uno de ellos como "factor

fundamental" en la consecucion de los objetivos de la empresa.
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Asi, algunos, a los que se asigna mayor importancia, se consideran como
"condicion indispensable" (factores sine qua non), mientras que otros son
concebidos como "simples colaboradores" en el logro del objetivo. De esa
forma, en el momento del desarrollo de las estrategias, los responsables saben
a qué areas, factores o acciones se les debe asignar un alto nivel de prioridad y

cuales se pueden situar en un nivel mas bajo.

Esto es especialmente importante tanto para establecer la secuencia de las
acciones previstas como para la asignacién de recursos (dinero, tiempo,

esfuerzos, etcétera) que se destinaran a apoyar cada accion.

Para asignar estos "valores", se puede recurrir a cualquiera de los métodos

estadisticos y/o basados en criterios personales desarrollados para esos fines

AJUSTE FORTALEZAS-OPORTUNIDADES

Esta claro que entre las fortalezas y las oportunidades existe una relacion muy
estrecha, en algunas casos, incluso, de causalidad directa. Es decir: la
posibilidad de explotar determinadas oportunidades depende directamente de

las fortalezas del comercio oscense en la actualidad.

FACTORES FUNDAMENTALES

En funcion del apartado anterior vamos a destacar los factores que
consideramos basicos y que luego influiran en la consecucién de los objetivos

de la organizacion.

FORTALEZAS CLAVES

Ciudad amable con una dimension reducida y el centro peatonalizado.
Grandes urbes cercanas (Zaragoza)

Entorno atractivo y elevado trafico hacia el Pirineo

PARA APROVECHAR OPORTUNIDADES

Multiples posibilidades que ofrece internet y las nuevas tecnologias

Responsabilidad social empresarial
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Sinergias entre distintos colectivos

HABRA QUE MEJORAR EN

Percepcién generalizada de deficiencias en el servicio.
Desmotivacion y falta de cohesién entre los integrantes del sector.

No ha existido una marca potente que englobara al como un todo

PARA MINIMIZAR

Coyuntura econémica.
Aumento del comercio electrénico. (Amazon)

Grandes centros comerciales (Puerto Venecia)
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PROPUESTAS DE MEJORA

A continuacion se plantean algunas propuestas, en funcion de las conclusiones
extraidas del DAFO, que se iran disefiando, desarrollando y ejecutando en
fases posteriores, aunque algunas de ellas se desarrollan con mas amplitud en

las paginas siguientes.

Estan divididas en tres grupos y son claves para poner en valor el comercio de

la ciudad:

PERSONAS

Fidelizacion y Motivacion de la mayoria de los comerciantes con objeto de

afrontar los nuevos retos.

Formacion en nuevas herramientas y tendencias con objeto de crear

nuevos productos y modelos de negocio.

Servicio diferencial y personalizado a los clientes buscando recuperar la
cercania y la excelencia en el servicio. La clave esta en proporcionar una

experiencia positiva memorable y digna de ser contada.

Desarrollar una estrategia de Responsabilidad Social Corporativa auténtica
y bajada al terreno que aporte valor al entorno y convierta al comercio en

un elemento clave de la ciudad.

PRODUCTO

Construir un producto comun y unificado que trasmita seguridad, confianza

y credibilidad, sustentado por una marca comun.

Dotar de estrategia y contenido al Centro Comercial Abierto y al resto de

zonas de la ciudad. Buscando el equilibrio entre el centro y la periferia.

Crear una plataforma de venta online, teniendo en cuenta que la clave es
definir una estrategia que tenga muy claro los siguiente, con objeto de no

volver a cometer errores pasados:
- Los publicos objetivos a los que nos dirigimos,

- Los productos que comercializamos y como se diferencian del resto.
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- El posicionamiento buscado.

Revisar la tarjeta de fidelizacion haciéndola evolucionar a un Club de
Clientes para que sea un elemento clave del desarrollo de la estrategia del

comercio oscense.

Creacién de una politica de actuacién comun que establezca unos
compromisos por parte del comerciante en lo que a servicio al Cliente se
refiere: Procesos de atencién, gestion de quejas y reclamaciones, arbitraje,
devolucion de productos... Firma del Manifiesto del Comercio Oscense.

Sinergias y cooperacion entre comerciantes compartiendo escaparates,
almacenes en la zonas industriales, servicios de logistica y reparto a
domicilio, plataformas, datos... Creacion del Foro de Innovacion y

Cooperacion del Comercio de Huesca

COMUNICACION

Marketing relacional. Organizacidn de la base de datos, carterizacion y
desarrollo de acciones en funcidn de los distintos perfiles de Clientes.

Escaparates y calendario tematico para decorar la ciudad y dotarla de

vida... Liga de los escaparates

Desarrollo de acciones mas ambiciosas y creativas que pongan el
comercio en boca de todos. Presentar un calendario de acciones cada
semestre para dar continuidad a la marca y que a modo de lluvia fina vaya

calando la idea en los consumidores.

- Sorteo en Navidad de la cesta mas grande de la provincia valorada en
mas de 60,000 €.

- Il Foro del Comercio, en la semana del comercio.

Estrategia y plan de contenidos en Internet y Redes sociales.
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¢QUE PUEDE HACER EL COMERCIO TRADICIONAL EN UNA
CIUDAD COMO HUESCA?

Los datos son relevantes y muy a tener en cuenta. En un pais de referencia,
como EEUU, miles de tiendas estan cesando su actividad y las grandes
compafias estan reduciendo sus puntos de venta fisicos para centrarse en
aumentar su negocio on line. En Europa y en nuestro pais este hecho, por

ahora, es menos significativo pero acabara ocurriendo.

Esta claro, que el comercio electronico aporta una serie de ventajas al
consumidor con las cuales es complicado competir con la mayoria de los
modelos de negocio comerciales que se desarrollan en la actualidad, mas

concretamente en nuestra ciudad.

Nos encontramos con un consumidor omnicanal que compra desde cualquier
sitio y busca la comodidad. Elige Internet como principal fuente de informacién
ya que en la Red tiene la posibilidad de comparar precios y alternativas.
Ademas el consumidor elige las tiendas de la Red por una percepcion de precio

mas barata que las tiendas fisicas.

Un elemento muy a tener en cuenta es que con los nuevos gigantes que
operan en Internet ya no es un problema ni los plazos de entrega ni los gastos
de envio. Amazon y otras plataformas, han construido una imagen de marca
que es sindénimo de credibilidad, seguridad y confianza, eliminando de esta
manera muchos frenos que existian antaio a la compra online (servicios,

medios de pago, devoluciones...)

Las incorporacion de nuevas herramientas y tecnologias hacen que el

asesoramiento no sea peor que en los establecimientos fisicos.

Las opiniones de otros, los comentarios y las resefias que aparecen

continuamente en lo virtual aumentan la confianza y facilitan la compra.

En vistas de lo analizado, los pequefios comercios de la ciudad se enfrentan a
serios problemas, mas creo, que lo que pueden imaginar. Nos encontramos,
ya, en un contexto digitalizado y global, con un cliente con altos niveles de
exigencia. Por tanto, es fundamental establecer un proceso de metamorfosis
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que permita adecuarse a los establecimientos minoristas a la nueva coyuntura

en el menor tiempo posible.

Aun hay esperanza y como veiamos con anterioridad todavia preferimos la
tienda fisica. Ya que, por ahora, tocar, oler, probar o sentir, solo es posible en

un establecimiento fisico.

La tiendas siguen formando parte de nuestras vidas y configuran el ecosistema
de la ciudad por lo que es clave recuperar la cercania con el vecino. Establecer

vinculos mediante el aporte continuo de valor.

Convencer al ciudadano de la necesidad del tejido comercial para construir
ciudades vivas y amables. Un comercio participativo e integrado en la vida de

la ciudad, con responsabilidad social ayudara a esta tarea.

Para muchos las compras se mezclan con el ocio y se convierten en excusas
para disfrutar e interactuar con otros. La calle se convierte en un lugar de
conversacion y socializacion. Es preciso dotar a las zonas comerciales de
contenidos y servicios adicionales estableciendo acuerdos con hosteleria y
otros agentes de interés.

Un comercio potente aumenta el trafico en las calles y mejora la seguridad en
las mismas. Algunas iniciativas para que los nifios vayan solos al colegio
consisten en que conozcan a los que regentan los comercios para que acudan

a ellos en caso de problemas.

Creacion de una plataforma de comercio electrénico con una estrategia
claramente definida. Prestando atencion en los productos comercializados con
objeto de que aporten elementos de diferenciacion o precios muy competitivos

y en una estrategia de comunicacion que la posicione y ponga en valor.

Dotar de estrategia y contenido al Centro Comercial Abierto con objeto de
trasmitir unidad y consistencia, generar sentido de pertenencia y llevar a cabo
politicas comunes y uniformes con objeto de aumentar la confianza del

consumidor y la credibilidad del comercio local.

Llevar a cabo estrategias multicanal que integren la presencia on line y offline,

para mezclar la cercania y el asesoramiento personalizado, con la posibilidad
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de acceder a través de cualquier canal digital. La clave reside en construir la

mejor experiencia de compra.

Darle una vuelta al punto de venta y buscar nuevos formatos. Mezclar
conceptos e integrar lo online y lo offline. Crear espacios unicos donde sucedan
cosas, no solo pensados para la transaccion comercial sino también para el

servicio, la educacion, el ocio, la diversion o la comunicacion.

Las herramientas tecnoldgicas pueden propiciar la busqueda de nuevos aliados
que pueden ser vitales para los pequefios negocios. Incluso el propio Amazon,

con sus inconvenientes, puede suponer una oportunidad.

Apostar de forma decidida y auténtica por la Responsabilidad Social con objeto

de modificar la percepcion del Cliente y establecer compromisos .
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LINEAS ESTRATEGICAS
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LINEAS ESTRATEGICAS

Aunque no es propio de una primera fase de un proyecto como el que se
planteaba, debido a las modificaciones planteadas y con objeto de que sea Uutil
desde un principio esbozamos unas lineas estratégicas para que sirvan de guia
en las acciones que se desarrollen a continuacion. Estos planteamientos

estratégicos se deben ampliar en fases posteriores.

Ademas se debe plantear una ruptura, un punto de inflexibn que permita
modificar conductas y cambiar percepciones.

Cualquier Plan de Marketing tiene como uno de sus propositos principales:

DOTAR DE COHERENCIA'Y CONTINUIDAD A TODAS LAS ACCIONES DE
QUE DESARROLLE LA ASOCIACION.

Estas dos caracteristicas (coherencia y continuidad) es lo que le ha permitido a
las grandes marcas internacionales alcanzar el liderazgo en sus mercados,

incluso a nivel mundial.

El enemigo mas importante del marketing de cualquier organizacion es la
improvisacion y los cambios de enfoques y mensajes: lo unico que se logra es
confundir a los clientes y prospectos, lo que implica dificultades para

consolidar una imagen unica y fuerte en el mercado.

En funcion de lo expresado, uno de los planteamientos que se desarrollan es
una nueva identidad corporativa que debe dotar de unidad al comercio oscense

y aportarle coherencia.

Se trata del primer paso para la construcciéon de una marca que diferencie y
posicione al comercio de Huesca. Si se trabaja correctamente, debe optimizar

recursos e incrementar las ventas en la ciudad.

Es importante tener en cuenta que una marca no es nada si detras no existe un
posicionamiento claramente diferenciado. Si esa marca no esta ubicada en la
mente de los consumidores y relacionada con una serie de atributos clave que

hacen que sea memorable y se perciba de la forma adecuada.

Por tanto vamos a definir esos atributos que diferencien y posicionen la marca
en la mente de sus publicos objetivo. En este caso s6lo nos centraremos en el
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publico de la ciudad y comarca de la Hoya de Huesca. Teniendo en cuenta que
en futuras actuaciones habra que incluir a los habitantes de la provincia, los de
las dos grandes ciudades cercanas (Zaragoza y Lérida) y desarrollar una

estrategia de Turismo comercial.
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CONSTRUCCION DE UNA NUEVA MARCA

Alrededor de la imagen corporativa debemos construir una marca que trasmita
la esencia del proyecto, la fuerza de lo local y aporte elementos
diferenciadores.

La marca es una especie de bandera que debe resumir en si misma todo
aquello que rodea al proyecto. Tiene que proporcionar una identidad individual
claramente diferenciada y es un elemento esencial de generaciéon de valor

para el consumidor.

Por tanto es basico envolver a este producto de una serie de elementos
adicionales que lo hagan mas atractivo, lo diferencien y lo posicionen.

IDENTIDAD CORPORATIVA

ESTRATEGIA DE MARCA

Segmentacion Diferenciacion Posicionamiento

REPUTACION

PERCEPCION DEL CLIENTE
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IDENTIDAD CORPORATIVA

A la hora de abordar el desarrollo de una nueva marca para el comercio
oscense que suponga un punto de ruptura, hemos seguido el siguiente proceso

creativo:

OBJETIVOS

RECOPILACION DE INFORMACION

GENERACION E IMPLEMENTACION DE IDEAS

DISENO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

MANUAL DE IDENTIDAD

OBJETIVOS
¢, Qué es lo que deseamos conseguir?

Es fundamental tener claro que, con una visibn mas amplia y en el futuro,
estamos construyendo un producto global y unificado alrededor del comercio
oscense. Con objeto de incentivar el consumo y generar sentido de
pertenencia tanto entre los comerciantes como entre los habitantes de la

ciudad.
RECOPILACION DE LA INFORMACION

Para llevar a cabo la construccién de la identidad corporativa pasamos a

documentar el desarrollo.

* Historia de la Asociacion
* Visualizacidon de imagenes referentes a la ciudad y su comercio.
* Lectura de textos e informacién que ha facilitado la generacion de ideas.

En este apartado juega un papel clave el analisis de la situacion y el
diagndstico que se expone al principio del documento.
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GENERACION E IMPLEMENTACION DE IDEAS

Una vez documentado el paso anterior, realizamos ejercicios que faciliten la
generacion de ideas. Trabajamos principalmente con mapas mentales de forma
individual y tormentas de ideas. Para el desarrollo de las dos técnicas citadas
se partio del concepto “Huesca y su comercio”.

Para posteriormente filtrar toda la informacion extraida, quedandonos con la

siguiente idea:
El comercio da vida a las ciudades.

A partir de alli tratamos de buscar un concepto sencillo que representara esta
idea y le diera fuerza.
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EL CORAZON
Segun la RAE:

1. m. Organo de naturaleza muscular, comun a todos los vertebrados y a
muchos invertebrados, que actua como impulsor de la sangre y que en el ser

humano esta situado en la cavidad toracica.

2. m. Palo de los cuatro que constituyen la baraja francesa, cuyas cartas llevan

estampados uno o varios corazones rojos. U. m. en pl.
3. m. Animo o valor. No tuvo corazén para abandonarlo.
4. m. Sentimientos. Es una persona de buen corazon.
5. m. dedo cordial.

6. m. Centro de algo. El corazén de una manzana.

7. m. Figura de corazon representada en cualquier superficie o material.
8. m. Herald. Punto central del escudo.
CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA
NAMING

Como naming se ha elegido el concepto

COMERCIO HUESCA

Con idea de mantener el mismo concepto que le dominio de la web y que nos
sirva para el desarrollo de otros elementos como el centro comercial abierto o

el club de Clientes.
Una imagen corporativa esta configurada por los siguientes elementos:

Nombre o fonotipo: Constituido por la parte de la marca que se puede

pronunciar. Es la identidad verbal de la marca.
. COMERCIO HUESCA

El logotipo: Formado por las grafias caracteristicas del nombre (nombre
logotipado) y el simbolo. Debe ser simple, sin contener excesiva informacion,
para facilitar el recuerdo y tiene que trasmitir percepciones positivas al receptor,
coherentes con el posicionamiento del producto.
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¢, Como desarrollar algo relacionado con un corazén que construyera el logotipo

y fuera distinto, representativo y sencillo?

Partimos de las letras “c” y “h” de “comercio huesca” para, a partir de ellas,
disefar un corazoén. El palo mas amplio de la “h” sirve para acentuar ese

corazon y darle mas fuerza al simbolo.
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Los colores: Cada color tiene un significado psicosociolégico que aporta una
serie de sensaciones al receptor. No es bueno disefar el logotipo con
excesivos colores ya que esto complica el recuerdo. Al final, después de varias
pruebas, decidimos trabajar con los colores de la anterior imagen corporativa
de la asociacion. Un granate que mantenga el recuerdo de donde venimos, el

afo pasado se cumplio el 25 aniversario de la misma.

(‘ COMERCIO
HUESCA

Grafias: Se ha apostado por una grafia consistente y estable que contribuya a
generar una imagen grafica con fuerza. La idea era construir una identidad con
personalidad propia que trasmita de donde venimos pero, sobre todo, que
suponga un punto de inflexion. Para lograr estos objetivos, se ha trabajado con

la tipografia Bahnschrift
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En los documentos adjuntos se incluye el manual de identidad corporativa.
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DIFERENCIACION:

A continuacion tratamos de establecer lo que nos distingue de nuestros
competidores potenciales. (Grandes cadenas

Buscar la idea diferenciadora

En funcién de lo comentado debemos tratar de hallar una idea que nos

diferencie y que tenga valor para nuestros consumidores.
Para ello, en funcién las cuestiones analizadas nos centraremos en:
- El comercio es vida para la ciudad

- Crear vinculos y establecer afecto — amor por el comercio local como

parte clave de la ciudad.

- Motivacion y pasidén de los comerciantes por ofrecer el mejor servicio,

por la ciudad
Por lo que vamos a destacar los siguientes conceptos:
VIDA — AMOR - PASION
Demostrar la diferencia

Si se tiene un producto diferente, se tiene que ser capaz de demostrar esa
diferencia.

Poseemos argumentos que nos respalden, que apoyan la idea diferenciadora
que hemos comentado, haciéndola real y creible. Por tanto es fundamental

mostrar esa versatilidad en los elementos de comunicacion del proyecto.

Tener una buena idea no es suficiente es preciso comunicarla adecuadamente

y que el consumidor la perciba de la forma idénea.

Como se desarrollara en fases posteriores, las acciones de comunicacién
deben plantear esa diferencia. Tenemos que tener en cuenta que el marketing
es cuestion de continuidad y coherencia.

La diferenciacion se produce en la mente.

Es importante tener en cuenta que todo ocurre en la mente del Cliente, y es alli
donde nos apropiaremos de una idea simple que se relacione con nuestro
producto.
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Lo que somos realmente no importa solo es importante lo que piensa el Cliente
que somos. En el mundo del Marketing percepcién es igual a realidad.

Todas las acciones que llevemos a cabo deben ir encaminadas a que la gente
se entere de la diferenciacion. Para conseguir de esta manera el
posicionamiento adecuado, o sea, ser percibidos en la mente del cliente de la

forma precisa.

La idea diferenciadora que se pretenda utilizar debe ser lo mas sencilla y visible
posible. La repetiremos una y otra vez por los medios que se tenga al alcance.

Tenemos que tener en cuenta que la memoria es extremadamente selectiva
por lo que sera fundamental aportar un mensaje valioso, atractivo y facil de

recordar.
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OBJETIVO: LA MENTE DEL CLIENTE (POSICIONAMIENTO)

El concepto de posicionamiento viene a definirse como la percepcidén que tiene
el cliente en su mente de nuestro producto. Convirtiéndose la actividad
industrial en una batalla por la mente de los clientes. Se trata de un asociacion

potente entre la marca y un atributo.
El marketing no es una guerra de productos, sino de percepciones.
Percepcion es realidad

La percepcibn nos permite, a través de los sentidos, recibir, elaborar e
interpretar la informacion que proviene del entorno. Esta percepcidon esta
condicionada por nuestras experiencias, conocimientos, valores...y es la que

define nuestra realidad.

En el mundo del Marketing es un aspecto fundamental ya que lo que realmente
cuenta no es la realidad objetiva sino la realidad subjetiva de cada Cliente, su

percepcion.
CONSTRUIR EL POSICIONAMIENTO

Coémo hemos visto con anterioridad el posicionamiento es la percepcion que
tiene el Cliente en su mente de nuestra marca. El espacio que ocupa en su

mente y con que atributos la relaciona.
Es un concepto estratégico que debe ser compartido toda la organizacion.

Lo debemos construir a partir de informacion interna y externa de la empresa y

en funcion de él se desarrollara su identidad verbal, visual y sensorial.

En este punto es clave alinear lo que la asociacion dice que es (marca) y lo que
nuestro publico objetivo piensa que somos (reputacion).

Hemos buscado un posicionamiento relevante, creible, duradero, distinto y
enfocado.

1. Relevante: Los atributos elegidos son importantes para
nuestros Clientes.

2. Creible: La marca debe ser auténtica y trasmitir
credibilidad. Para ello tiene que existir una coherencia entre lo que
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se dice y lo que se hace. La marca debe cumplir con las

promesas que trasmite.

3. Duradero: Permite a la organizacién mantener una posicion

de ventaja a lo largo del tiempo.
4. Distinto: Debe comunicarse de forma diferente.

5. Enfocado: Se centra en los beneficios y valores distintivos

de consumir carne.

Conseguir que nuestros clientes nos perciban de una determinada manera es
vital en el planteamiento estratégico de cualquier negocio. De esta forma,
nuestros esfuerzos en comunicacién deben ir enfocados a posicionar el

producto en la mente de nuestros clientes.

En funcidon de lo comentado, en nuestro caso debemos contestar a:

. ¢, Como se pretende que los consumidores nos perciban?
. ¢, COmo se espera que nos recuerden?
. ¢,Como lo comparan con los productos competidores?

Para ello, funcion del analisis realizado hemos destacado los atributos

comentados con anterioridad.
- El comercio es vida para la ciudad

- Crear vinculos y establecer afecto — amor por el comercio local como

parte clave de la ciudad.

- Motivacion y pasidén de los comerciantes por ofrecer el mejor servicio,

por la ciudad

VIDA - AMOR - PASION

Estamos hablando de conceptos que deben generar confianza y trasmitir

credibilidad. Elementos clave que debemos corroborar con la actuacion de

nuestra gente y el desarrollo excelente de un servicio cuidado y adaptado a las

necesidades y deseos de cada Cliente. Ademas de ponerlo en valor con

multiples acciones y una comunicacion continuada y claramente definida.
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¢ Coémo convertiremos el mensaje para que sea atractivo para los Cliente?

En funcion de los atributos de posicionamiento que hemos establecido
construiremos un mensaje coherente con los mismos en forma de eslogan que

tendra que tener visibilidad en los distintos soportes.

Un claim o eslogan es una palabra o una frase corta, original, impactante, facil
de recordar y coherente con el posicionamiento buscado.

Para que un eslogan sea efectivo:

. Debe ser impactante y facil de recordar.

. Tiene que incluir atributos clave y sintetizar la propuesta de valor.
. Nos debe diferenciar y posicionar.

. Es fundamental que genere sentimientos positivos.

Por tanto, con objeto de resumir todo lo anterior y convertirlo en un contenido
atractivo y memorable para cliente planteamos el siguiente CLAIM:

CORAZON DE CIUDAD

Una idea que implica vida, que otorga una papel clave al comercio en la ciudad
como elemento de desarrollo. Que trasmite pasion y amor, aspectos siempre

relacionados con la imagen de un corazén.

Estas ideas se muestran en los fotogramas del siguiente video, que también se

adjunta:
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Organo comun que actua
como impulsor

Centrode algo

Elcomercioimpregna de vida a las urbes,

es labase de la cultura ciudadana
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Elcomercio y servicios.de proximidad

potencian la economia local ’

i s

y.deben generar orgullo de pertﬁeﬁnencia

Una ciudad con gente enla calle

esuna ciudad alegre y plenade vida
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ANEXOS
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Anexo: CLUB DE CLIENTES

La asociacion ya dispone de una tarjeta de fidelizacién, denominada “pajaritas”
que pensamos debe evolucionar hasta convertirse en un Club de Clientes con
objeto de establecer vinculos y generar sentido de pertenencia.

Son pocos los establecimientos incluidos en el programa y en ninguno de los
analizados nos la han ofrecido. “Como norma general, el descuento de cada
establecimiento adherido al sistema, serd del 1%” Algo que, a simple vista
parece poco atractivo. Desde que poseemos la tarjeta nunca se han puesto en

contacto con nosotros via sms y tampoco por mail.

A continuacién ofrecemos una serie de claves para que la tarjeta evolucione a

un Club de Clientes.

El objetivo de cualquier negocio debe ser la captacion y el mantenimiento de
Clientes rentables a lo largo del tiempo con objeto de maximizar el beneficio de
la empresa. Para ello es vital orientar la organizacion y las personas que la
componen hacia esos clientes con objeto de identificar claramente sus

necesidades y deseos para ofrecerles productos que las satisfagan.

Por tanto, fidelizar es construir vinculos que permitan mantener una relacion
rentable y duradera con los Clientes, en la que se generen continuamente
acciones que les aporten valor y que permitan aumentar sus niveles de
satisfaccion. Para aumentar nuestras posibilidades de éxito es necesario tener
un profundo conocimiento de esos Clientes que nos permita adecuar nuestras

acciones a sus preferencias.

Hablamos de generar continuas relaciones con los Clientes que permitan
maximizar su valor a largo plazo, logrando que se conviertan en fans -

apostoles de la marca.
Las empresas pueden fidelizar a sus Clientes de dos maneras:

* Por la existencia de un modelo de negocio atractivo que seduzca y
fidelice al cliente como puede ser apple, mercadona...

* Por una gestion adecuada de su cartera de Clientes con la

realizacién de acciones personalizadas que les aporten valor.
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En el caso de una asociacion nos centraremos en la segunda opcion. Para ello

son fundamentales las siguientes claves:

* Identificar a los distintos tipos de clientes y establecer planes
personalizados para interactuar con ellos. Para ello es fundamental

trabajar con los datos que nos debe aportar el programa

A los Clientes VIP los trataremos de forma excelente implantando una
discriminacion positiva. Se trata de ofrecer las mayores ventajas a los

Clientes que mas compran en la ciudad.

* Vamos a establecer una comunicacién proactiva en la que nos
comunicaremos con nuestros Clientes antes de que ellos lo hagan con
la empresa. Generaremos un continuo dialogo con ellos que no siempre

tenga una intencion vendedora.

La comunicacion proactiva nos permitira detectar actitudes

descontentas y escuchar continuas sugerencias de mejora.

* Se trata de pensar en el largo plazo y en el valor de cada Cliente en
funcién de todo el tiempo que va a permanecer haciendo negocios con

nosotros.

* Escucharemos la voz del cliente en forma de queja o reclamacion.
Aprovechando de forma positiva esta valiosa informacion, debemos
tener claro que los Clientes nos estan otorgando una segunda

oportunidad.

* Generaremos una atmosfera vital que sorprenda de forma positiva a
nuestros Clientes y supere sus expectativas. Para ello es fundamental

planificar el contacto con ellos estableciendo protocolos de actuacion.
= Gestidn de la experiencia.
= Creacién de estandares.

* La importancia del concepto de la “calidaz”, ya que con la calidad sélo

no es suficiente.
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Incorporaremos toques calidos a la relacion: complicidad, cercania,
humanidad. La “calidaz” es la suma de dos factores clave, la calidez y la

calidad.

* Vamos a generar costes de cambio, en el buen sentido, que permitan

mantener a sus Clientes y eviten que compren fuera y/o via online.

o Costes emocionales relacionados con la marca o con la

confianza y el trato recibidos.

o Costes fisicos relacionados con las rutinas y los modos de

trabajar.

* EI Club va a proporcionar un flujo continuo de valor. El conocimiento
exhaustivo de los Clientes permitira conocer sus necesidades.
Aprovecharemos cualquier ocasidén para proporcionar un mayor valor

anadido.

* La fidelizacion no tiene forma de tarjeta. Se trata de un concepto

estratégico mucho mas amplio que puede incluir multitud de acciones.
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MARKETING DE VINCULACION

Los Clubs de Clientes son una de las acciones mas eficaces para realizar un
marketing de vinculacion (si se realiza correctamente), buscando involucrar al

Cliente.

El objetivo es establecer un marco de relaciéon con nuestros Clientes en el que
se potencie el dialogo, el intercambio de informacion y por supuesto la venta.

No confundir un Club de Clientes con una tarjeta de fidelizacion en la que se
premia al titular por realizar compras en el establecimiento o adquirir servicios
de la empresa. El Club va mas alla de una simple tarjeta de fidelizacion,
hablamos de una atmadsfera emocional que impregne al Cliente y lo implique en

el negocio.

Algunos analistas plantean que en Espana han tocado techo los programas de

fidelizacion sustentados en tarjetas debido a:
1. Recelo al excesivo plastico que llevamos en las carteras.
2. Premios demasiado lejanos en el tiempo
3. Banalizacion de la fidelizacion: Pérdida de exclusividad.

Y posiblemente tienen razon, las empresas se limitan a otorgar al Cliente una
tarjeta sobre la que sustentan algunas promociones y privilegios sin trabajar el

lado emocional de la relacion.

Un club implica un compromiso importante y de futuro entre la empresa y el
Cliente, con una sucesion de interacciones entre ambos con objeto de obtener
un beneficio mutuo. En esta accion es esencial la capacidad de gestionar y
analizar datos mediante la utilizacion de bases de datos.
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VENTAJAS DE DESARROLLAR UN CLUB DE CLIENTES PARA
LA ASOCIACION

Del Club de Clientes la Asociacion obtendra una serie de ventajas, tales como:

1.

2.

Las ventas cruzadas y complementarias.
Informacion y mayor conocimiento de sus Clientes.

Sentido y orgullo de pertenencia por parte del Cliente, con el

consiguiente aumento del tiempo que dura la relacion.
Generacion de boca — oido (Buzz Marketing)
Sensacion de exclusividad y prestigio

Sinergias con otras organizaciones para dar ventajas a Clientes

comunes.

De igual forma los Clientes deben obtener una serie de ventajas por pertenecer
al Club:

1.

2.

7.

Economicas en forma de ofertas y promociones.
Informacion util.

Servicios adicionales.

Derecho a uso de instalaciones e infraestructura.
Networking y relaciones con otros Clientes.
Acceso a eventos relacionados

Ventajas en otras empresas y organizaciones

8. ...

Normalmente, la entrada en el club reporta unos beneficios inmediatos,

tangibles, que la empresa recuperara a lo largo de la relacion con el cliente.

Regalo de bienvenida

Descuento en compra...

ASPECTOS A TENER EN CUENTA

Los costes que implica su implantacién y desarrollo:

MARKETING DE PYMES CONSULTORES
Parque Tecnoldgico Walga | Edificio Ramon y Cajal | 22197 HUESCA |
www.marketingdepymes.com | T: (34) 974 21 52 52




86
* De planificacién, disefio del programa y puesta en marcha
* De mantenimiento del programa.

* Debe estar integrado en la estrategia de la organizacién y ser

coherente con ella.

 Es fundamental la existencia de una base de datos de nuestros

Clientes.

DISENO DEL CLUB DE CLIENTES

Para que un club de Clientes tenga éxito, a la hora de desarrollarlo e

implantarlo tendremos en cuenta los siguientes puntos.

DISENO DEL CLUB

OBJETIVOS

CUESTIONES PRELIMINARES

CARACTERISTICAS DEL PROGRAMA

COMUNICACIONES
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En funcidn de los estudios realizados los clientes valoran en un programa de
fidelizacion los incentivos adicionales que reciben por participar en el mismo.
Estos beneficios deben estar adaptados a las necesidades y deseos de

nuestros Clientes.

Segun la encuesta anual de Nielsen sobre fidelidad de los clientes. El 75% de
los consumidores afirma que el principal incentivo que le lleva a adherirse a los
programas de fidelizacion son los descuentos. Aunque también hay otros
beneficios afadidos, como la posibilidad de obtener un mejora servicio de

atencion al cliente (44%).

Las ofertas no suponen solo un atractivo puntual, sino que incentivan la compra
y fidelizan a los clientes. Asi refleja el estudio de Synquera, quien muestra que
el 93% de los clientes frecuentan aquellas tiendas donde encuentran ofertas

sobre aquellos productos que compran habitualmente.

De otro lado, también es importante conocer qué barreras son las que frenan a

los clientes a la hora de unirse a este tipo de programas:

La principal razon que argumenta el 50% de los encuestados es su elevado
coste, mientras que un 43% confiesa que no consume suficientes productos de
esa marca, como para poder apreciar sus beneficios. El 37% indica que le
resulta complicado pertenecer a este tipo de iniciativas, mientras que un 30%

no es capaz de apreciar realmente sus beneficios.

Por otra parte, la saturacion en el envio de mensajes hace que un 27% se
resista a participar en estos programas, junto con un 25%, que se muestra

especialmente reacio a facilitar su informacién personal.

Teniendo en cuenta lo anterior nuestro Club de Clientes se basara en los
siguientes aspectos teniendo en cuente que si la promesa inicial supera sus
expectativas, repetiran la accion de compra. Todo depende de que seamos

capaces de incentivar y retener a nuestros clientes:

1. Recompensa: Nuestros Clientes recibiran incentivos proporcionales a los
esfuerzos que realizan: Cuanto mas compren mas beneficios obtendran.
Ademas combina los incentivos a corto plazo con los incentivos a largo plazo.

2. Personalizado: Vamos a intentar tratar a nuestros clientes de forma

personalizada. Proporcionandoles informacion y ventajas adaptadas a sus
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necesidades.

3. Comunicacién: Ajustaremos la relacion a las preferencias del usuario
aportandole informacion relevante por aquellos canales que desee. Es
importante no saturarles con continuos comunicados que no les aporten valor.

4. Sencillo: el Club de clientes sera sencillo y facil de entender.

Cada vez que el Cliente realice sus compras tendra la oportunidad de
obtener puntos para su cuenta como con la tarjeta actual pero ademas

puede obtener puntos extra:

En la compra de determinados articulos
* En determinadas épocas del afo.
* El dia de su cumpleanos el cliente recibira un cheque regalo.

* Clientes que llevan un tiempo sin comprar se les ofrecera un

incentivo.
* Promociones para clientes VIP. Viajes, obsequios, regalos...
Beneficios adicionales del programa

Ademas los clientes obtienen otra serie de beneficios por estar afiliados al

programa.

La idea del Club es ir introduciendo nuevos incentivos en el programa con
objeto de agradecer su fidelidad. Sera bueno definir posibles ventajas

adicionales en funcion de costes y oportunidades que se le puedan presentar:

* Acceso a determinadas promociones que realice la asociacién y

empresas afiliadas.
* Rebajas anticipadas para los Clientes del programa

* Descuentos y regalos en otros establecimientos adheridos al

programa. (En caso de que se incluyan)
* Devolucion del dinero ante productos que no les gustan.
* Invitacion a eventos

* Presentacion de nuevos productos
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Identificacion ¢ Tarjeta?

Normalmente se suele utilizar una tarjeta como elemento de identificacion. Bien
es cierto que debido al elevado numero de programas en el se esta suscrito
cada vez es mas dificil que el Cliente lleve su tarjeta encima, por lo que es
aconsejable y mucho mas comodo que el Cliente se acredite con su DNI.

Otras cuestiones

Cada vez que un cliente acceda al establecimiento le presentaremos
el programa y le hablaremos de sus beneficios, de las ventajas que va a
obtener por formar parte de nuestro Club, por su fidelidad y por
proporcionarnos sus datos. Ademas le ofreceremos el diptico de presentacion

del programa.

Se debe construir un cronograma de actuaciones que genere un dialogo

continuo con los Clientes.

Partiendo de distintos eventos que sean interesantes aprovecharemos para
informar de las ventajas relativas al programa, tratando de aportar valor en
cada comunicacion. Es importante que el Cliente tenga la sensacion de que
obtiene ventajas con nuestras comunicaciones y no son meras sugerencias de

compra.

Se aportan algunas ideas

Navidades Sugerencias de regalos:

Fiesta de Noche Vieja

Rebajas de Enero Adelanto de los dias de rebajas 2-3 dias antes para los

miembros del Club

San Valentin Sugerencias de regalos:
Dia del padre Sugerencias de regalos.
Primavera Seleccion de zapatos adecuados para la época.
Dia de la madre Sugerencias de regalos.
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Moda Verano

Presentacion de la nueva coleccion de zapatos de

verano

Bodas

comuniones

Sugerencias relacionadas

Rebajas de verano

Adelanto de los dias de rebajas 2-3 dias antes para los

miembros del Club

San Lorenzo

Felicitacion de las fiestas de la localidad

Moda invierno

Presentacion de las nuevas colecciones de otono -

invierno

Felicitacion

cumpleaios

del

Envio de una comunicacion a los Clientes el dia de su
cumpleafios con un pequefio obsequio en forma de

regalo, descuento o puntos adicionales

Podemos enviar una comunicacién tematica al mes por el canal que

consideremos oportuno, en funcion de las caracteristicas de nuestro Cliente.

En estas comunicaciones dividiremos a nuestros Clientes en funciéon de su

volumen de compras anual en:

1. Clientes exclusivos

2. Clientes habituales

3. Clientes esporadicos

4. Clientes de otras ciudades

El objetivo es tener algun beneficio afiadido con los Clientes que lo merezcan.

Ademas estableceremos un protocolo para los Clientes que estén en el

programa y lleven un tiempo sin comprar, enviandoles un descuento atractivo o

un obsequio por su nueva compra.
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Anexo: LA LIGA DE LOS ESCAPARATES

La liga de los escaparates es un ambicioso concurso que pretende dinamizar y
poner en valor el comercio de proximidad de Huesca, otorgando a los
establecimientos comerciales un papel esencial en la promocion de la ciudad.
La idea, pretende conseguir que vuelvan a recuperar el protagonismo de
antafio, con el escaparate como elemento clave de promocion, y fomentar el

consumo local.

Queremos convertir la ciudad en un museo al aire libre en el que los

escaparates sean algunas de sus obras de arte.

El escaparate es un elemento clave de venta, permite atraer e interesar al
viandante para incitarle a que entre en el establecimiento. Como norma
general, aunque depende de factores varios, es bueno modificarlo cada 15 -20

dias y disefiarlo de forma que exprese lo mejor de nuestro comercio.

Se plantearan un minimo de 12 jornadas, una cada mes aproximadamente, con
objeto de proclamar una docena de ganadores mensuales y al campeon anual

que haya acumulado mas puntos.

Con objeto de fomentar la colaboracion entre empresas se valorara la
presencia de productos de otros establecimientos en el escaparate, de los

barrios periféricos en el centro y viceversa.

Podran participar todos los establecimientos comerciales de Huesca,
independientemente de los productos que oferten.

Los escaparates deberan estar acondicionados las fechas que se indiquen para
que el jurado los valore durante esos dias, no pudiendo modificar de forma
sustancial la decoracién en dicho periodo.

Se colocaran sellos de adhesion a la campafia, con objeto de distinguir a los

comercios que participen en la misma.

Los premios por jornada y el final ser atractivos y deben invitar a participar
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@COMERCIO
HUESCA
LA LIGA DE LOS ESCAPARATES

La liga de los escaparates es un ambicioso concurso que pretende dinamizary
poner en valor el comercio de proximidad de Huesca, otorgando a los estableci-
mientos comerciales un papel esencial en la promocién de la ciudad. La idea,
pretende conseguir que vuelvan a recuperar el protagonismo de antafio, con el
escaparate como elemento clave de promocion, y fomentar el consumo local.

Queremos convertir la ciudad en un museo al aire libre en el que los escaparates
sean algunas de sus obras de arte.

El escaparate es un elemento clave de venta,
permite atraer e interesar al viandante parain-
citarle a que entre en el establecimiento. Como
norma general, aunque depende de factores
varios, es bueno modificarlo cada 15 -20 dias y
disefiarlo de forma que exprese lo mejor de
nuestro comercio.

Se planteardn un minimo de 12 jornadas,
una cada mes aproximadamente, con objeto
de proclamar una docena de ganadores
mensuales y al campedn anual que haya
acumulado mas puntos.

www.comerciohuesca.com

MARKETING DE PYMES CONSULTORES
Parque Tecnoldgico Walga | Edificio Ramon y Cajal | 22197 HUESCA |
www.marketingdepymes.com | T: (34) 974 21 52 52




93

ANEXO: FORO DE DISCUSION

Se desarrollé un grupo de discusion con objeto de recopilar nuevas ideas e
informacion relevante sobre la asociacion, tratando de conocer el sentir de los

integrantes de la junta directiva e involucrarles en el desarrollo del proyecto.

;. Qué es un grupo de discusion?

Un grupo de discusion es una técnica metodoldgica que se ocupa del estudio
de lo que piensan y comparten un grupo de individuos, en un proceso de

reflexion desarrollado en un espacio comun.

El estudio se compone de una serie de etapas que concluiran con la

presentacion de un informe donde se expongan las conclusiones del mismo.

1. Seleccion y caracteristicas de los grupos de discusion
2. Desarrollo del proceso en las condiciones adecuadas
3. Extraccion y analisis de la informacion

4. Interpretacion de la informacion

5. Presentacion de un informe detallado

Selecciodn y caracteristicas de los grupos de discusion

Lugar y fecha: 29 de Noviembre de 2018 en la sala de juntas de la CEOS.

Perfil de los asistentes: Miembros de la junta directiva de la organizacion con
objeto de que la misma quede lo mas retratada posible.

Empresas: Vicen Mateo Leo (Secretaria General), Joyeria Cuarzo, Jerséis
Puig, Millar, Carniceria Escuer, La Confianza, Laysa, Agencia de Viajes

Hora de inicio: 15:15

Duracion: 1 h

Objetivos:

. Recopilar informacion relevante de la asociacién.

. Hablar de debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas.
. Comentar posibles carencias y generar ideas de mejora
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. Visién interna de la asociacion

Inicio de la sesidn

. Presentacion de la herramienta y objetivos

. Informacion de las caracteristicas de la grabacion.
. El papel del moderador.

. Presentacion de la sesion y objetivos de la misma.
. Auto presentacion de los participantes

Debate y reflexiones: Se plantean una serie de preguntas con objeto de
alcanzar los objetivos de la sesion. El moderador puede ir incorporando
posibles temas en funcion de la evolucion de la jornada.

Cuestiones tratadas:

Partiendo del audio de la sesion, se exponen a continuacidon los aspectos
claves del foro de discusion.

Situacioén actual del comercio Oscense

Una de las reflexiones con los que comienza la sesion hace hincapié en la
desmotivacién de los comerciantes, con frases como “Los comerciantes estan
desmotivados”, “el sector tiene una profunda depresiéon” o “Necesitamos un
sicologo”. Los asistentes comentan la necesidad de motivar y cargar las pilas al

colectivo del comercio.

En diversos momentos se habla sobre el individualismo de los empresarios de
Comercio “Los comerciantes somos cada vez mas independientes” o “cada uno
va por su cuenta”. En funcién de ello, se habla de la necesidad de que la
asociacion atraiga a un mayor numero de participantes y se convierta en un

elemento de cohesion que permita competir en la coyuntura actual.

Servicio ofrecido al Cliente

Otro aspecto clave que surge en varias ocasiones de la charla, es el referente
a la al cliente y la necesidad de mejorar el servicio que se la presta. “Falta

mejorar el trato con cliente” o “hay que prestar mas atencion cliente”.

MARKETING DE PYMES CONSULTORES
Parque Tecnoldgico Walga | Edificio Ramon y Cajal | 22197 HUESCA |
www.marketingdepymes.com | T: (34) 974 21 52 52




95

Este asunto se ve reforzado por los datos que ofrecen algunos estudios que se
ha realizado. Aunque son conscientes de que se debe mejorar, es cierto que en
ocasiones se generaliza y “pagamos justos por pecadores”. Aunque Ilo
realmente importante, es la percepcion General que existe el comercio de la
ciudad por parte de muchos de sus habitantes y ésta no es todo lo bueno que
deberia ser. “No estamos cumpliendo las expectativas del cliente”

Es necesario conseguir que la gente no tenga miedo de entrar en el
establecimiento, aunque sea solo a mirar “Hay que cambiar el chip de la gente
para que no piensen que molestan si no compran”.

Introducido por el moderador, sale a la palestra la gestibn de quejas y
reclamaciones, mas concretamente, la gestién de las devoluciones. En éste
punto no existe un consenso claro, mientras unos realizar la devolucion del

dinero otros entregan un vale para gastar establecimiento.

Se habla también de la poca seriedad que hay, por parte de algunos
comerciantes, en lo que respeto los horarios se refiere “Hay Poca seriedad con

los horarios”.

Futuro del sector

Respecto la crisis del sector y los negocios que han cerrado en los ultimos
tiempos se habla de los grandes competidores, las grandes superficies y la
venta online, pero también se comenta la necesidad de mejorar la formacion y
la predisposicion para adecuarnos a las necesidades de nuestros clientes. Una
de las frases que se escuchan esa siguiente: “Se abren negocios no por

vocacion sino como tabla de salvacion, lo cual es un error.”

Se comenta la necesidad de dejar de hablar y de ponerse en marcha. “Nos
quejamos demasiado y hacemos poco”. Establecer un libro de ruta que nos

permita mejorar y competir en la actual coyuntura.

Respeto al comentario “La gente se va a comprar Zaragoza” se coincide en que
no se pueden poner puertas al campo, por lo que es preciso desarrollo
acciones quiero que la gente cumple. También se habla de la complicacién de

competir con Amazon.
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Anexo: EL TERMOMETRO DEL COMERCIO

¢, Cual es el grado de satisfaccion del Cliente con el comercio oscense?

Se trata mediante una aplicacion o una pagina web movil que los Clientes que

vayan a los comercios respondan a la siguiente pregunta:

En una escala del 1 al 10 ;Recomendaria los servicios de nuestra empresa a

un amigo o un familiar?

DETRACTORS PROMOTERS

En caso de que la valoracion sea entre 0 y 6 seran considerados detractores, si

es 7 u 8 seran neutros y los que puntuen 9 o 10 seran los promotores

Se trata de establecer un indicador que defina el grado de satisfaccion de los
Clientes con el comercio oscense que permite cambiar la percepcion del
Cliente y mejorar de forma continua. La herramienta es el NPS o la Red de
Promotores Netos definida por Fred Reichheld en su libro la “La pregunta

decisiva”

El NPS se actualiza de forma automatica en la web y podremos ver cual es su

situacion en cualquier momento.
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Anexo: DATOS DEL ESTUDIO COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR OSCENSE

Se muestra la metodologia y los datos recopilados del estudio coordinado por
Maria José Barlés, profesora titular de la Universidad de Zaragoza, y realizado
por Meilan Acin Sevilla en el afio 2015.

METODOLOGIA

Para poder llevar a cabo el estudio, se realizaron algunas reuniones previas
con representantes de la Asociacion de Comerciantes de Huesca para
conocer cuales eran sus necesidades. A partir de ahi, una vez concretados
objetivos, y analizados los recursos y el tiempo disponible se decidio, junto
con la asociacion, que se llevaria a cabo el analisis utilizando el método de
encuesta via online mediante Google Drive. A partir de ese momento, se
fijo un tamafio muestral y se comenzo con la elaboracion de la encuesta. El
estudio realizado seria de caracter exploratorio al carecer de los medios
necesarios para realizar un trabajo de campo que garantice un muestreo

totalmente aleatorio.

Las encuestas a través de correo electronico u on-line, tienen la ventaja de
tener un coste bajo y una difusion mas sencilla pero pueden tener varios
inconvenientes que se han tenido en cuenta. Algunos de ellos son el hecho
de que al ser necesario responder via online, se necesita cierto dominio del
ordenador para completar la encuesta. Ademas, podria darse el caso de que
alguna encuesta recibida fuera de dudosa veracidad dada la metodologia
seguida y la imposibilidad de controlar quien la contesta.

La elaboracion del cuestionario se realizé utilizando un lenguaje sencillo, claro
y directo para que cualquier consumidor pudiera contestar a las preguntas
planteadas. Consta de preguntas abiertas, cerradas dicotomicas vy
categorizadas, asi como de clasificacion y varias preguntas en bateria sobre

temas variados.
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Una vez elaborado el cuestionario, fue difundido de manera on-line a
través de una plantilla para que los usuarios respondiesen directamente por
internet. La plantilla fue creada a través de Google Drive ya que nos
aportaba varias ventajas. La sencillez de rellenado, la claridad de la
pantalla y limpieza del cuestionario, el uso de filtros de activacion
automatica y la recepcion directa de las respuestas eran algunas de ellas.
Esta difusion se realiz6 tanto a nivel de correo electronico directo, como a
través de la pagina web oficial de la Asociacion de Comerciantes de Huesca
y varias paginas de Facebook ligadas a la ciudad. Si bien es cierto, una
pequefia parte de encuestas se transformé a formato papel ya que,
consideramos que seria dificil que el tipo de difusion llegara a alguno de los
rangos de edad planteados por lo que se decidi6 hacerlo de este otro
modo. A partir de este momento una vez recibidas todas las respuestas
posibles, se comienza con el analisis del cuestionario codificando las
preguntas a través del programa analitico SPSS, y su consiguiente
depuracion de resultados, lo cual constituye el nucleo del presente trabajo
fin de grado.
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La muestra como ya hemos citado, se compone de un total de 268
personas compuesta por 174 mujeres y 94 hombres. Para realizar el estudio
se han tomado datos clasificatorios de la muestra, siendo el resultado el que
se observa en la siguiente tabla.

Variables socio-demograficas Frecuencia Porcentaje %
Homb 94 35,1%
Sexo (N=268) Sl -
Mujer 174 64,9%
Menos de 20 4 1,5%
De 20 a 35 100 37,5%
Edad (N=268)
De 36 a 55 134 50,0%
Mas de 55 30 11,2%
Sin estudios 2 0,8%
. . Estudios basicos 20 7,6%
Nivel de estudios (N=264)
Estudios secundarios 92 34,8%
Estudios universitarios 150 56,8%
Trabajo por cuenta propia 69 26,3%
Trabajo por cuenta ajena 135 51,5%
) Desempleado 19 7,3%
Ocupacion (N=262)
Estudiante 19 7,3%
Jubilado 16 6,1%
Trabaja en casa 4 1,5%
La catedral 19 7,1%
San Pedro 8 3,0%
Maria Auxiliadora 20 7,5%
Perpetuo Socorro 19 7,1%
Barrio (N=267) San José 18 6,7%
San Lorenzo 65 24.3%
Santiago 33 12,4%
Santo Domingo y San Martin 60 22,5%
La encarnacién 25 9,4%

*La frecuencia cambia de unas variables a otras por la pérdida de respuesta
en la encuesta.

Tabla 1.5.1. Variables sociodemograficas. Elaboracion propia. Fuente:
analisis SPSS
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A modo de resumen podemos concluir que la muestra esta compuesta
por un mayor porcentaje de mujeres que de hombres, de edades
comprendidas mayoritariamente de entre los 20 y los 55 afos, con
estudios secundarios o0 superiores en su mayoria, y empleados en un
77,8% de los casos. Los barrios con mayor porcentaje de respuesta de la
muestra han sido Santo Domingo y San Martin y el barrio de San Lorenzo.

RESULTADOS OBTENIDOS

Una vez que hemos analizado el entorno con el que contamos asi como
las caracteristicas principales de la muestra, vamos a proceder a entrar en
profundidad en el trabajo propio del analisis de objetivos. Para ello,
utilizaremos analisis descriptivos de frecuencias, tablas de contingencia para
el cruce de variables, test T de medias, ANOVA vy analisis factorial,
adaptando los anadlisis a los subobjetivos mencionados anteriormente.
Estos, van a ser estudiados individualmente a continuacion, lo que facilitara
su clara visualizacion.
2.1 SUBOBJETIVO

1.
Conocer qué categoria de productos o servicios se adquieren fuera de
la ciudad de Huesca y/u online.

Para analizar este primer subobjetivo, se preguntdé al encuestado por este
asunto mediante una pregunta de respuesta multiple con cuatro tipos de
consumo; textil, restauracion, alimentacién y tecnologia a lo que se afade
una pregunta abierta para que los usuarios comenten otras posibles compras
o servicios abastecidos fuera de la ciudad llegando a los siguientes resultados
después de realizar un analisis descriptivo de frecuencias con SPSS.

La presencia de compras por internet aparece unicamente en los consumos
de textil y tecnologia siendo del 6,7% y el 20,1% respectivamente.
Respecto al consumo en restauracion, los datos reflejan una mayoria amplia
de consumo en el pequeio comercio con el 81% de las respuestas. Tan solo
el 16% lo hace en otro comercio de la ciudad y un 3% en otras ciudades.
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Algo similar ocurre con el consumo en alimentacion pero variando el lugar
elegido. El 65% de los encuestados realizan sus compras en grandes
superficies de la ciudad, y tan solo el 34% de estos, consume en el pequefio
comercio. Previsiblemente eso se deba a la comodidad que conlleva
encontrar todo lo necesario en un mismo establecimiento. El 1% reconoce

hacerlo en otras ciudades.

Sin embargo, tanto en tecnologia como en textil, el panorama cambia

repartiéndose de manera mas igualitaria entre las distintas opciones.

El pequefio comercio tiene un peso del 33% sobre el total del consumo de
tecnologia, casi igualado con las grandes superficies y otros comercios de
la ciudad siendo este dato del 30%. Pero, a diferencia de los analisis
anteriores, aqui aparecen 2 datos relevantes. El 17% de los encuestados
salen fuera de Huesca a realizar este tipo de consumo y un 20% lo realiza a
través de internet. Esto se deberia previsiblemente a la gran variedad
encontrada por internet de este tipo de servicios y productos, asi como las
grandes cadenas que cuentan con un abanico mas diverso de precios
localizadas en otras ciudades muy proximas a la ciudad de Huesca y su

comercio.

Destaca por encima de los demas el consumo en otras ciudades en textil y
también en otro comercio de la ciudad como grandes superficies o
franquicias representando aproximadamente el 66% del consumo total. El
pequefio comercio queda relegado a una tercera posicion a 6 puntos de
distancia siendo demasiado pequeino el porcentaje que representa del total
de consumo textil, tan solo un 27%. Internet, se lleva un pequefio
porcentaje de los consumidores, el 7%, dada previsiblemente la facilidad
de compra desde el domicilio, la posibilidad de comparar precios y la variedad
de los productos.

Ademas a través de la pregunta abierta, hemos podido saber que los
consumidores compran fuera de Huesca otros productos. Segun los
encuestados son productos y servicios como mobiliario, electrodomeésticos,

productos de jugueteria y viajes.

2.2 SUBOBJETIVO
2.
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Averiguar cuales son las principales razones por las que se decide

comprar fuera de Huesca.

Este segundo punto a estudiar, es uno de los mas importantes de cara a
mejorar la oferta de la ciudad. El futuro de los pequefios comercios en
general, previsiblemente sea complicado por la presion que ejercen sobre el
tanto Internet como toda clase de centros comerciales en las grandes
ciudades. Huesca en este caso, ademas cuenta con ciudades cercanas
como Zaragoza o Lérida con un tamafio muy superior lo que hace, que
este problema esté latente continuamente. Por lo tanto, es necesario
estudiar el por qué los individuos salen fuera de Huesca a comprar o lo
hacen a través de internet. Cuales son sus principales razones. Para ello se
pidié en la encuesta a los ciudadanos que dieran las tres principales razones
por las que salian a comprar fuera de la ciudad de entre 8 opciones
posibles. Los datos son esclarecedores y hemos podido observar tres
puntos que sobresalen muy por encima del resto. Los resultados se han

obtenido a través del estudio de frecuencias.

La variedad de los productos es para los oscenses la razon mas importante
por la que consumen en otros comercios, seguida del precio y la variedad de
establecimientos. El encontrar todo lo necesario en un mismo recinto,
también es una de las opciones mas marcadas por los consumidores. Aqui
es importante comentar que tan solo un 5% elige la opcién de realizar las
compras en franquicias o grandes superficies. Por lo tanto, para ellos, lo
importante no son las franquicias de renombre o las grandes superficies,

sino, la comodidad de comprar todo en el mismo recinto.

Por el contrario, para los clientes, la calidad no supone una razén importante
para salir a comprar fuera, ya que tan solo el 2% de los encuestados,
reconoce que es una de las razones que le llevan a consumir por otras vias,
lo que podria implicar que se considera que los productos vendidos en
Huesca, tienen la calidad suficiente. Por otro lado, el 6% reconoce que le

gusta el anonimato, comprar sin que nadie le reconozca.

MARKETING DE PYMES CONSULTORES
Parque Tecnoldgico Walga | Edificio Ramon y Cajal | 22197 HUESCA |
www.marketingdepymes.com | T: (34) 974 21 52 52




103

Por ultimo, realizando el analisis y cruzando datos de variables hemos visto
que de los individuos que consumen fuera de la ciudad porque encuentran
mayor variedad de productos, el 63,1% también lo hacen porque encuentran
a mejor precio en esos productos (Ver anexo 2). Parece por lo tanto que
la combinacion producto- precio, puede estar detras de que el consumidor
oscense elija para algunas categorias de producto o servicio, salir fuera de la

ciudad o adquirirlo a través de internet.

2.3 SUBOBJETIVO
3.

Conocer coémo percibe el consumidor al comerciante oscense. Su
profesionalidad, amabilidad, trato directo, disponibilidad, respuesta ante
posibles problemas...

El tercer subobjetivo se centra en estudiar al comercio oscense como tal y a
sus comerciantes, asi como las sensaciones que le reportan al usuario
oscense. En concreto se preguntaba sobre la amabilidad y profesionalidad
de los comerciantes, las preferencias por el trato cercano o la libertad de
compra, los posibles problemas que se podian plantear en el proceso de

compra asi como las recomendaciones o la atencion general.

Para estudiar todas estas variables se plantea una pregunta multiple con
varias frases en las que los usuarios proporcionan su nivel de acuerdo o
desacuerdo con cada una de ellas. Lo primero va a ser estudiar a
través de la tabla 2.3.1 que veremos a continuacion, los datos mas
relevantes que nos ofrece el analisis de frecuencia general. Como se ha
hecho en otras preguntas, antes de analizar estos datos, se ha realizado una
recodificacion para agrupar en tan solo tres, las respuestas recogidas. En
este caso, la escala de medicidn oscilaba entre el 1 (muy en desacuerdo) al
5 (muy de acuerdo). La recodificacion posterior agrupo las respuestas que
mostraban completo desacuerdo y desacuerdo en una sola que se
denomin6é “desacuerdo”, y lo mismo se hizo con las respuestas que
mostraban completo acuerdo y acuerdo con la frase propuesta. En la
nueva codificacion aparecen como “acuerdo”. De esta forma se recoge la
tendencia de respuesta del individuo y favorece la realizacion de analisis
posteriores.
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Frases propuestas Grado de acuerdo Porcentaje%
Desacuerdo 38,40%
Generalmente se me trata con amabilidad Neutral 26,10%
De acuerdo 35,40%
Desacuerdo 41,00%
Generalmente se me trata con profesionalidad. Neutral 19,00%
De acuerdo 39,90%
Desacuerdo 39,90%
Me gusta el trato cercano y personal del )
comercio de mi ciudad Neutral 22,00%
De acuerdo 38,10%
Desacuerdo 41,40%
Me gusta tener libertad de entrar y ser atendido .
solo si lo necesito. Neutral 22,80%
De acuerdo 35,80%
Desacuerdo 40,70%
A veces, me siento presionado a realizar la compra. Neutral 27.20%
De acuerdo 32,10%
) . Desacuerdo 39,60%
Si no encuentro lo que busco, me recomiendan otro N
establecimiento. Neutral 25,40%
De acuerdo 35,10%
) Desacuerdo 41,80%
Si surge algun problema, me lo solucionan )
con rapidez y eficacia. Neutral 21,30%
De acuerdo 36,90%
Desacuerdo 45,50%

Me gustaria que me devolviesen el dinero cuando
realizo una devolucion, en vez de un vale de Neutral 20,50%
consumo con fecha de caducidad.

De acuerdo 34,00%
Desacuerdo 41,40%
La atencion al cliente en general me parece buena. Neutral - 2 100
De acuerdo 35,40%

Tabla 2.3.1. Relaciéon con el comerciante. Elaboracién propia. Fuente:
analisis SPSS.

Hemos creido importante comentar el resultado de cada una de las frases
propuestas dados los resultados obtenidos en su analisis. Comenzaremos
con la percepcion que tienen los clientes sobre la amabilidad y
profesionalidad de los comerciantes oscenses.

Como puede observarse en la tabla 2.3.1, en los dos casos, los porcentajes
estan bastante repartidos entre las tres opciones. Un 38,4% y 41%
despectivamente, no creen que se les trate de esta manera cuando entran en
un comercio de la ciudad. Un porcentaje bastante alto para ser una opinion
negativa. A un 39.9% de los encuestados, el trato cercano y personal del

comerciante no les agrada, prefieren un trato mas distante e impersonal,

MARKETING DE PYMES CONSULTORES
Parque Tecnoldgico Walga | Edificio Ramon y Cajal | 22197 HUESCA |
www.marketingdepymes.com | T: (34) 974 21 52 52




105

siendo el 60,1% los que no tienen inconveniente con recibir ese tipo de trato
o0 incluso les agrada. Ademas, el 41,1% de los usuarios encuestados
consideran que prefieren ser atendidos aunque no lo soliciten, frente al
35,8% que dicen, les gustaria ser atendidos cuando lo solicitaran al
comerciante. El 32,7% en ocasiones se ha sentido presionado a realizar una
compra en un establecimiento de la ciudad, frente al 40,7% que no lo han
percibido asi. El 27,2% de los encuestados ha contestado de manera
neutral a esta pregunta por lo que cabe pensar que en alguna ocasion si ha
podido tener ese sentimiento. Un 39,7% de los usuarios, consideran que
cuando no encuentran algo en un establecimiento, el comerciante no les
recomienda o ayuda a encontrarlo en otro comercio cercano o de la ciudad.
Ademas, un 41,8% de los encuestados consideran que ante posibles
problemas, el comercio no trabaja con rapidez y eficacia para solucionar
estos imprevistos en el proceso de compra o después de la compra. El
penultimo dato a estudiar nos ensefia que el 45,5% de los usuarios, estan
contentos con el método de devoluciones reembolsables a través de vales
con fecha de caducidad, aunque un 34% seria partidario de que le
devolviesen el dinero. Por ultimo, el 41,4% de los encuestados considera
que la atencién al cliente en general en el comercio oscense no es buena,
siendo este un alto porcentaje, frente al 35,4% que percibe una buena
atencion y el 23,1% que tiene una opinidn neutral sobre la atencion del
comerciante en la ciudad de Huesca.

Una vez realizada una vision de los resultados descriptivos de la encuesta, se
plantean a través del programa estadistico SPSS, algunos analisis que
buscan relaciones entre las variables objeto de estudio. Primero se procede a
realizar la prueba de fiabilidad de Alfa de Cronbach y posteriormente el
analisis factorial. A partir de ahi, con los factores resultantes, se procede a
realizar la prueba T de medias en funcidn del sexo para ver si se observan
diferencias entre los factores, concluyendo que no hay diferencias en las
opiniones. Del mismo modo se realiza el ANOVA para la ocupacién, los
estudios, edad y opinién sobre el comercio oscense pero no se consigue

significatividad.
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n la Prueba del Alfa de Cronbach se obtiene una fiabilidad del 0,66%, un
dato correcto ya que en un analisis exploratorio es necesario que éste
indice supere el 0,6%, siendo ademas los datos para cada una de las
frases formuladas, si se elimina un elemento, todas inferiores a 0,66(Ver
anexo 3). Por lo tanto, no es necesario, y no se procede a la eliminacion de
ninguna variable dado que la prueba de fiabilidad de la escala es correcta.

Una vez comprobado que la escala utilizada es fiable, se comienza a
estudiar el analisis factorial para poder observar si existen tendencias en las
respuestas que permitan, aunque perdiendo algo de informacién con el
analisis, ganar en explicacion a través del factorial. Este tipo de analisis
nos permite encontrar un numero de factores relevantes, que podremos
utilizar para identificar la relacibn que existe entre las distintas frases o
variables. Al realizarlo, se consiguié una varianza que explicaba el 65% de
los datos. Es una cantidad algo reducida pero correcta. Este tipo de
analisis nos ayuda a encontrar tendencias pero en ocasiones pierde algo

de representatividad como ya se ha comentado. (Tabla 2.3.2)

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4

Generalmente, se me trata con amabilidad. 0.838

Generalmente, se me trata con profesionalidad. 0.782

Me gusta el trato cercano y personal del comercio
de mi ciudad. 0,684

Me gusta tener libertad de entrar y ser atendido
solo si lo solicito. 0,807

A veces me siento presionado a realizar la
compra. 0,675

Si no encuentro lo que busco, me recomiendan
otro establecimiento. 0,779

Si surge algiin problema, me lo solucionan con
rapidez y eficacia. 0,692

Me gustaria que me devolviesen el dinero cuando
realizo una devolucion en vez de un vale de

consumo con fecha de caducidad. Wts

La atencion al cliente en general me parece

buena. 0,770

Tabla 2.3.2. Analisis factorial sobre trato en el comercio. Elaboracion

propia. Fuente: analisis SPSS.
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Como se observa en la tabla 2.3.2, el analisis factorial, ha hecho que
podamos agrupar los datos en 4 items que siguen una misma tendencia. El
préximo paso es por lo tanto, estudiar estos cuatro grupos renombrandolos

y explicando cual seria su tendencia recogida.

* Grupo 1. La compra como problema para el usuario.

En el primer grupo, podriamos incluir al grupo de consumidores al que le
gusta que le faciliten el proceso de compra. Estos consumidores buscan en el
comercio una ayuda en el momento en el que les surge un problema con
algun servicio o producto. Ademas, ven de manera positiva el que se les
pueda recomendar otro establecimiento si no encuentran lo que buscan.
De todos modos, son consumidores que, en ocasiones se sienten
presionados a realizar la compra y no se sienten todo lo libres que les gustaria
en este proceso.

* Grupo 2. Usuarios sensibles al trato personal.
Este segundo grupo podria definirse como consumidores que les gusta que
se les trate bien y con profesionalidad, que le gusta recibir un buen trato de
parte de los comerciantes. Necesitan sentir que el personal que les atiende lo

hace correctamente.

* Grupo 3. Usuario libre pero asesorado.
Los consumidores englobados en este tercer grupo les gusta la libertad de
compra. Ven positivamente el trato cercano del comercio en el inicio de la
relacion comercial pero una vez que se les ha ofrecido la ayuda, prefieren
tener su tiempo vy libertad para ojear, comparar o probarse lo que crean
necesario sin necesidad de ayuda por parte del comerciante.

* Grupo 4. Usuarios pro-devolucion.
El ultimo grupo de consumidores son aquellos que perciben de manera
satisfactoria la atencion de los comerciantes pero con algun pero. En
general estan contentos, pero consideran algun detalle en el proceso de
compra que podria ser cambiado como en este caso, devoluciones de dinero
o vales de consumo sin fechas de caducidad al reportar un producto por no
haber quedado satisfecho.
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Este resultado ya aparecia en el estudio cualitativo que se realizé6 para
el Consejo Sectorial del Comercio. No pocos consumidores, en las
entrevistas en grupo realizadas, criticaban la politica de devoluciones de
algunos pequefios comercios.
2.4 SUBOBJETIV
04
Conocer la opiniéon de los consumidores sobre la nueva situacion

del comercio oscense en el centro de la ciudad.

Este subobjetivo era importante que estuviese reflejado en la encuesta ya
que, la ciudad de Huesca, en este ultimo afo, ha vivido un cambio
importante en su estructuracion urbanistica. La peatonalizacion del centro
de la ciudad ha sido un asunto controvertido que se ha podido percibir a
pie de calle, y es interesante saber cual es la opinion de los usuarios
sobre esta nueva estampa en la ciudad, y como ha influido en su

forma, momento o lugar de consumo.

En el cuestionario se elabor6 una pregunta multiple compuesta por cuatro
frases, a las que los usuarios debian responder en una escala del 1 (muy
en desacuerdo) al 5 (muy de acuerdo). Para simplificar nuevamente los
datos y que estos reflejen la tendencia de opinibn con mayor claridad, se
realizd una recodificacién de la serie numérica pasando a una escala de
3 items, siendo el 1 y el 2, opinion en desacuerdo con la frase
propuesta, el 3 neutral, y el 4 y el 5, opinidn de acuerdo.

Ademas, se llevaron a cabo distintos estudios entre los que estaban el
ANOVA vy el analisis factorial pero, en este caso, no se alcanzaron datos
significativos por lo que se rechazo6 este tipo de analisis. Por lo tanto, a
continuacion se muestran en la tabla 2.4.1 los resultados obtenidos en el

analisis general de variables.

Frases propuestas Grado de acuerdo Porcentaje %
Desacuerdo 33,20%
La peatonalizacion incita mas a )
realizar compras. Neutral 26,50%
De acuerdo 40,30%
Desacuerdo 41,80%

Las zonas de aparcamiento son suficientes

Neutral 20,50%
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y estan cerca de las zonas comerciales. De acuerdo 37.70%
Desacuerdo 41,10%

Las zonas comerciales son seguras y comodas )

para realizar compras Neutral 22,00%
De acuerdo 36,60%
Desacuerdo 41,20%

La peatonalizacion ha incitado a que compre

mas en el centro y menos en mi barrio. Neutral 24,70%
De acuerdo 34,10%

Tabla 2.4.1. Nueva situacion de la ciudad. Elaboraciéon propia. Fuente: analisis
SPSS.

Comenzaremos por los resultados de la peatonalizacién propiamente dicha.
El 40.3% de los usuarios que contestaron al cuestionario, consideran que la
peatonalizacion, incita a los individuos a realizar sus compras en el centro
frente al 33.20% que no lo piensa asi y un 26.5% que tiene una opinion
neutral. Ademas un 41.20% de los usuarios, no cree que compre menos en
su barrio a raiz de este cambio en el centro de la ciudad, frente a un
34.10% que opina que si. Una buena parte de los encuestados, un 41,8%
creen que las zonas de aparcamiento no son las suficientes y que no
estan cerca de las zonas comerciales frente al 37,7% que cree que si lo
estan y que son suficientes. Por ultimo un 41,1% cree que las zonas
comerciales de la ciudad no son comodas ni seguras para realizar sus

compras, frente al 36,6% que piensan lo contrario.

En este punto, creimos conveniente realizar unas tablas de contingencia
cruzando dos de las frases propuestas que tenian una relacion directa
entre si y que pensamos podia arrojar datos importantes. ;Cree que la
peatonalizacion incita a comprar mas?, y si es asi, ¢compra usted mas en
el centro y menos en su barrio? Los resultados obtenidos fueron los
siguientes (Tabla 2.4.2)

Compro mais en el centro y menos en mi barrio

La peatonalizacién Desacuerdo Neutral De acuerdo TOTAL

incita a comprar  Desacuerdo 57,3% 11,2% 31,5% 100%

en el centro
Neutral 33,8% 31,0% 35,2% 100%

De acuerdo 32,7% 31,8% 35,5% 100%
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Tabla 2.4.2 Cruce de variables sobre las compras en el centro. Elaboracion

propia. Fuente: analisis SPSS.

De esta tabla podemos ofrecer varias lecturas. Un 32.7% de los usuarios que
opinan que la peatonalizacion incita mas a comprar en el centro, no creen
que compren menos en su barrio y mas en el centro de la ciudad, siendo
el 35.5% los que consideran que si compran mas en el centro desde la
peatonalizacion de la zona. En el caso contrario, el 31.5% de los
encuestados que opinan que la peatonalizacién no incita a comprar mas en
el centro, sin embargo si consideran que compran menos en su barrio y mas
en la zona peatonal de Huesca, frente al 57.3% que siguen comprando
igual en el barrio al que pertenecen.

Después de realizar este cruce de variables, se probd también el posible
cruce de las compras del barrio con el propio barrio en cuestion, pero la
prueba del chi-cuadrado, no resulto significativa por falta de casos
suficientes en algunas variables por lo que hubo que descartar el estudio.

2.5 SUBOBJETIVO
S.

Localizar cuales son las carencias en el comercio de la ciudad en
relaciéon con los establecimientos, sus productos, sus actividades y

las acciones comerciales que se llevan a cabo.

Para poder tener una vision general de como perciben los consumidores al
comercio de Huesca en relacion con la variedad de productos vy
establecimientos, actividades de ocio y promociones, fue necesario realizar
una bateria de preguntas para que los perceptores de la encuesta reflejaran
su nivel de acuerdo o desacuerdo con cada una de las preguntas
planteadas. Para este analisis, como en el subobjetivo anterior, se
realizaron varios analisis estadisticos después de realizar el analisis de
frecuencia general. Entre ellos se estudi®6 como en otras preguntas, el
ANOVA, sin conseguir resultados significativos, o el analisis de fiabilidad

para realizar el factorial y asi concluir cuales eran las tendencias, siendo el
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resultado el mismo mencionado anteriormente. Un resultado no

significativo.

No obstante, algunas tablas de contingencia ofrecen resultados interesantes
en relacion a la opinion de los usuarios sobre los establecimientos y la
variedad de productos encontrados. El resultado obtenido es el siguiente.
(Tabla 2.5.1)

Encuentro suficiente variedad de establecimientos
Desacuerdo Neutral De acuerdo
. Desacuerdo 59,3% 26,6% 31,3%
Encuentro suficiente
paziedadidelproductos I ] 18,5% 34,4% 21,9%
De acuerdo 22.2% 39,1% 46,9%
TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 2.5.1 Cruce de variables productos/establecimientos. Elaboraciéon

propia. Fuente: analisis SPSS.

En general, la variedad de establecimientos que encuentran los clientes, va
ligada a la cantidad de productos que consiguen en esos establecimientos
siendo proporcional los datos de acuerdo y desacuerdo comunes. Aun asi,
se pueden ver datos interesantes. El 31,3 % de los usuarios que consideran
que hay suficiente variedad de establecimientos en Huesca, creen que en
esos establecimientos no hay la variedad de productos suficiente. En el otro
extremo, el 22,2% de los clientes que creen que no hay variedad de
establecimientos y sin embargo creen que en esos establecimientos si

encuentran todo lo que necesitan.

El 59,3% de los usuarios que opinan que faltan establecimientos, también
creen que faltan productos en esos establecimientos. Y en el lado opuesto, el
46,9% de los satisfechos con los establecimientos, también lo estan con los
productos. Por lo tanto, aproximadamente la mitad de los encuestados que

tienen una opinion favorable sobre el numero de establecimientos, también la
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tiene sobre el numero de productos, siendo la opinion desfavorable muy

similar.

En la encuesta también se preguntaba sobre si habia suficientes
actividades de ocio cuando el usuario salia a comprar y los porcentajes
estudiados estan divididos de manera similar pero cabe destacar, los
extremos de acuerdo y desacuerdo sobre las actividades complementarias.
Un 38% de los encuestados, considera que no encuentra actividades de
ocio complementarias a sus compras. Sin embargo, el 34% opina que si las

encuentra.

Respecto a la realizacion de acciones comerciales como mercadillos o
promociones, el 38,4 % de los encuestados no considera importante hacerlos
frente al 41% que considera importante este tipo de apoyo complementario,
siendo el 20,5% los que reflejan indiferencia hacia estas actividades.

2.6 SUBOBJETIVO

6.
Establecer y conocer si los horarios actuales y el calendario de
apertura de los establecimientos son los adecuados segun los

consumidores.

El sexto objetivo especifico propuesto pretende estudiar la utilidad para cada
individuo que supondria el abrir los establecimientos del pequefio comercio
en festivo a nivel personal y también en nivel general para la ciudad. Para
poder estudiar este subobjetivo, se decide recodificar las preguntas que se
precisan para asi facilitar su analisis. En un primer momento la pregunta
consta de 5 opciones a marcar numeradas del 1 al 5 siendo 1, nada util y 5
muy util. Se decide por tanto recodificarlas como en otras ocasiones,
agrupando las dos primeras numeraciones, el 1 y el 2 como no util, dejando
el 3 como neutro y el 4 y el 5 como util. Asi unicamente con tres grupos, se

llega a los siguientes resultados.

El 49,3 % no considera a nivel personal que exista una utilidad en abrir los
comercios en dias festivos, siendo el 41,8%, los que creen que para la ciudad

tampoco lo seria. En la parte contraria encontramos a los usuarios que si
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lo considerarian util, siendo el 35,1% de estos los que verian util abrir en
festivos a nivel personal, y un 39,2% que le gustaria la iniciativa a nivel

general.

A continuacion, con los datos proporcionados por el grafico, se realizd un
cruce de variables para observar la coherencia entre las respuestas de
utilidad a nivel personal y general obteniendo los datos que se muestran en la
siguiente tabla. (Tabla 2.6.2)

Nivel General
‘ No util Neutro Util
No util 94,6% 33,3% 8,6%
Nivel personal
Neutro 2, 7% 47,1% 14,3%
Util 2,7% 19,6% 77,1%
TOTAL 100% 100% 100%

Tabla 2.6.2. Utilidad del comercio local. Elaboracién propia. Fuente: Analisis
SPSS.

Como se puede observar en la tabla, los datos mantienen un nivel de
coherencia alto, considerando buena parte de los encuestados, la misma

opcién para los dos niveles.

abe destacar un porcentaje superior en el que podemos observar que, el
33,3% de los usuarios que consideran que a nivel general abrir en festivos
no estaria mal, a la vez, opinan que a nivel usuario, no les seria util esta
opcion. Es probable que los usuarios consideren que la tendencia general en
otras ciudades es de una mayor franja horaria en la apertura de
establecimientos y atencion al publico, y por tanto, lo extrapolen a la
ciudad de Huesca y su comercio, pero ellos en su dia a dia, no lo

consideren imprescindible.

Ademas, este objetivo pretendia también observar si los encuestados estaban
de acuerdo con los horarios actuales del comercio oscense o si tenian

alguna preferencia en variar esos horarios.

Podemos observar que, 43% de los encuestados estan satisfechos con el
horario que sigue en estos momentos el comercio de la ciudad. Un 27%

optaria por mantener los comercios abiertos a medio dia y el 30%
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restante se repartiria en partes iguales entre los que prefieren ampliar el

horario de manana o el horario de tarde.

En el cuestionario también se planteaba la pregunta de en qué momento del
dia aprovechaba el usuario para salir a comprar. Con este dato y con el
anterior, creemos interesante realizar una tabla de contingencia para observar
el nivel de relacidn y coherencia que existe entre las dos y asi poder concluir

mejor el objetivo.
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Por lo tanto el cruce realizado entre el horario habitual de compra y el deseo
de ampliar el horario comercial reflejo los siguientes datos mostrados en la
tabla 2.6.4.

| Ampliar horario | Permanecer abierto | Ampliar horario | Estoy satisfecho
de mafiana a medio dia de tarde con el horario | TOTAL

Entre semana
por la 31,1% 21,3% 8,2% 39,3% 100,0%
mafiana

Ent
pgrrlzst?r‘éina 7,9% 27,0% 16,9% 48,3% 100,0%
iae 12,7% 30,5% 16,9% 39,8% 100,0%
semana

Tabla 2.6.4. Ampliacion de horarios y momentos de compra. Elaboracién

propia. Fuente: Analisis SPSS.

El 39,3% de los consumidores que realizan sus compras entre semana
en horario de manana y el 48,3% de los que lo hace por la tarde,
consideran estar satisfechos con los horarios actuales. Coherentemente, las
personas que compran por la mafana, en un 31,1%, consideran que
ampliar el horario de mafanas les seria util, afadiéndole a este dato que el
21,3% lo harian a medio dia. La ampliacion del horario de tarde en principio

no les seria de utilidad y su porcentaje es bajo.

Del mismo modo, los que compran en horario de tarde entre semana
también prefieren que los comercios abran a medio dia en un 27 % o por
la tarde hasta mas tarde en un 16,9%. Como pasara con los compradores
de horario de manana con la ampliacién por la tarde del horario comercial,

los actuales, no tendrian especial interés en ampliar el horario de mafana.

Para los consumidores del fin de semana los datos son mas repartidos. El
39,8% de los usuarios opinan que el horario actual es el idoneo y se
encuentran satisfechos con él. El 30,5% considera que abrir a medio dia
los fines de semana les seria util y el resto de porcentajes se reparten de
manera mas o menos igual de entre los que considerarian abrir antes por
la manana y los que lo harian con la opcion de cerrar mas tarde por la
tarde.

2.7 SUBOBJETIVO 7.
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Tener una vision general de la opinion del comercio oscense por

parte de los consumidores.

Para tener una visidn general de la opinidn de los consumidores sobre el
pequefio comercio, se formularon dos preguntas con distinto formato en las
que se pidié una nota numérica de entre del 1 (peor nota) al 10 (mejor nota) y
ademas, una respuesta general en funciébn de tener una buena o mala
percepcion del comercio. Vamos a poder observar que los datos numéricos
difieren un poco con la opinidon general. En las preguntas que incluyen una
escala verbal como ésta, la definicibn de positivo o negativo tiene una
interpretacion subjetiva que no es tan patente, cuando se utiliza una escala
numérica. La nota numérica esta anclada en una escala que todos
conocemos Yy por lo tanto, podra darse el caso de que un usuario pueda dar
una opinion neutra sobre el comercio, y sin embargo en la nota numeérica

haya suspendido al comercio oscense.

El 33% de los encuestados, respondieron negativamente a la pregunta
vinculada con la opinién sobre el comercio. El resto, un 67%, consideran
tener una opinion neutral o positiva sobre esta cuestion. Ademas,
agrupando la opinidon por sexos, el 37% de las mujeres frente al 27% de
los hombres, consideraron que su percepcion es negativa. (Ver anexo 4).
La nota numérica que asignaban los usuarios al comercio también se

recogio y los resultados se muestran en la siguiente tabla. (Tabla 2.7.2)

Nota Frecuencia Porcentaje % Porcentaje acumulado

0 1 0,37% 0,37%

1 7 2,61% 2,98%
2 12 4,48% 7,46%
3 22 8,21% 15,67%
4 34 12,69% 28,36%
5 45 16,79% 45,15%
6 50 18,66% 63,81%
7 52 19,40% 83,21%
8 32 11,94% 95,15%
9 9 3,36% 98,51%
10 4 1,49% 100,00%

TOTAL 268 100%

Tabla 2.7.2 Nota numérica del comercio oscense. Elaboracién propia.

Fuente: Analisis SPSS
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La media recogida en el analisis posterior a la encuesta fue de 5,59 puntos
sobre 10, siendo la moda, y por lo tanto la nota mas repetida de 7 puntos.
Cabe destacar que, el 28,36% de las notas asignadas eran menores de 5
puntos y el resto y por tanto, el 71,64%, superaba o igualaba la nota de 5
puntos. También en la tabla, se puede observar que, un 15,67% de los
usuarios, le otorga al comercio una nota igual o inferior al 3, siendo el lado

opuesto, un 16,79% los que le dan una calificacion superior al 8.
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DOCUMENTOS ANALIZADOS

* Asociacion espafiola de Grandes Empresas de Distribucién -

http://www.anged.es

¢ Ministerio de Comercio http://www.comercio.mineco.gob.es/es-

ES/comercio-interior/Distribucion-Comercial-Estadisticas-y-

Estudios/Paginas/Estudios.aspx

* El comercio en cifras. Balance Anual 2016. Confederacion Nacional del
Comercio.

* El comercio electronico en Espana. Comision Nacional de los Mercados
y de la Competencia.

* Videos centros comerciales abiertos. Premio Nacional de Comercio

* |nstituto Nacional de Estadistica. Informes de Comercio

* Instituto Aragonés de Estadistica. Informes de Comercio

e http://www.huesca.es/areas/fondos-europeos/plan-urban//

e https://urbalacant.wordpress.com/2011/05/13/centro-urbano-vs-centros-

comerciales/

e Estudio de centros comerciales abiertos: http://www.comercio.es/es-

ES/comercio-interior/Distribucion-Comercial-Estadisticas-y-
Estudios/Pdf/TipificacionDiagnostico 2007.pdf

e Urbanismo comercial el caso de Orihuela
https://wearethecityheroes.wordpress.com/2013/02/01/urbanismo-

comercial/

* Plan de accion comercial de lliria
http://www.pateco.org/administracion/ficheros/PAC%Z20LLIRIA-CAP-07-
Urbanismo%20comercial-domingo.pdf

* Business Improvement Distrits
http://revistas.ucm.es/index.php/POSO/article/viewFile/38002/39665
* Plan de equipamiento comercial de Huesca 2004

http://www.aragon.es/estaticos/ImportFiles/05/docs/Areas/Comerciolnteri

or/PlanesLocalesDinamizComerciales/PlaneslLocales/HUESCA.pdf
¢ Informe Retail 2017. PwC
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Gestion Innovadora de Centros Comerciales Urbanos. Agusti Rovira
Lara. TREA

Informe evolucién y perspectivas del Ecomerce

Plan Integral de Apoyo al Comercio Minorista 2015. Ministerio de

Comercio.
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