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1. Introduccion

En el presente Trabajo de Fin de Grado se lleva a cabo un Plan de Marketing para la empresa
espafola Mercadona, en elcual se ofrece un plan estructuradoy detallado de los aspectosclaves
gue nos van a permitir realizar un andlisis completo.

La idea surge de la necesidad de estudiar un caso espafol tan exitoso como lo es Mercadona,
una de las compaiiias de distribucién mas grandesy potenciales del pais. A partir de ahi, se
realizard una propuesta de Marketing para analizar, mejorar e incluso tratar de fortalecer su
marca frente al publico, aunque éstaya tengauna buena posiciéon en el mercado.

Alo largo del desarrollo del plan, vamos a ir analizando y detallando los aspectos necesarios y
relevantes, acotando el analisis al territorio nacional espafol. Se realizard un andlisis de la
situacidon interna y externa de Mercadona, un DAFO para nuestro analisis estratégico,
marcaremos los objetivos de nuestra propuesta, las estrategias llevadas a cabo, el programade
acciones para explicar como los objetivosy estrategias se convertirdn en programas de accion,
el presupuesto, asi como el plan de control para monitorear el progreso y observar los
resultados.

Otro de los objetivos que se trataran de llevar a cabo en el presente estudio, es plasmar los
conocimientos formativos adquiridos a lo largo de mis cuatro afios de carrera, de tal manera
gue se puedaapreciarun Plan de Marketing completo y que trate de varios aspectos que se han
ido trabajando en el grado.

2. Biografia de la empresa

Cuando hablamos de hacer la compra, mayoritariamente nos viene a la cabeza el nombre de
Mercadona, la compafiia espafiola de distribucién que nace en 1977, con sede en Valencia.

La historia de esta empresa tiene su inicio con el matrimonio formado entre Francisco Roig
Ballester y Trinidad Alfonso Mocholi, que pertenecian al grupo Cérnicas Roig. En el afio 1977
deciden iniciar su negocio de supermercado con un nuevo enfoque. Se le decidié poner el
nombre de Mercadona, pero écomo surge este nombre? La idea surge del hermano del
presidente de la compafiia, que se percatd en el nombre de unas pastas italianas llamadas
Mercadonna, porlo que ellos decidieron quitarle una "n" dejando finalmente Mercadona.

Mencionando un poco el recorrido de la empresa, la primeratienda abierta fue en Valencia, en
la comarca valenciana de I'Hord Nord en Moncada. La idea era expandirel negocio de carnesa
todo tipo de productos de un supermercadoy comenzar una gran expansion que sigue hasta el
dia de hoy. A medidaque se han ido evolucionando en las tecnologias, Mercadonase ha visto
en la necesidad de adaptar tanto sus tiendas fisicas como sus fabricas a los nuevos tiempos y
por eso, fue la primera empresa espafiola en implantar la lectura de cédigo de barras a través
de escaneres. Continuaron trabajando en la marca e inaugurando bloques logisticos, asi como
adquiriendo marcas como Supermercados Superette o Dinos, pero no fue hasta el afio 1996
cuando nazcan las cuatro marcas de bajo coste que constituyen la empresa Mercadona, y son
Deliplus, Bosque Verde, Compyy Hacendado.

En la actualidad, la compania cuenta con 1637 tiendas en Espafia (con presencia en las 52
provincias, también en Ceuta y Melilla) y cerré el pasado afio con 29 tiendas en Portugal. Con
una superficie media de 1.300 metros cuadrados, estas instalaciones responden a un patrén



conocido como retail urbano local, y disponen de una amplia gama de productos de
alimentacién, drogueria, fragancias y complementos, incluyendomarcas propias, asicomo otras
marcas de productos.

3. Analisis de la situacion actual

Para el correcto desarrollo de nuestro plan de marketingy que resulte fehaciente es necesario
realizar un analisis de los factores que afectan a la compaiiia, asi como un anilisis de éstay que
permitaobtenerinformacion relevante y util que nos ayude a determinar un plan confiable.

3.1. Analisis de la empresa (situacion interna)

La compaiiia es, sindudaalguna, el éxito de un supermercado nacionaly nimero uno en Espafia
gue se caracteriza por potenciar la presencia de sus propias marcas blancas a un bajo precio
accesible a todos los consumidores.

La empresase basa enun modelo de calidad total, dividido en cinco componentes esenciales y
que son: el jefe, eltrabajador, el proveedor, el capital y la sociedad. Este modelova mas allad de
conseguir unicamente la calidad, sino que va a tratar de que todas las accionesy actividades que
se hagan se van arealizar en funcidon de este modelo de gestiény teniendo en cuenta los cinco
componentes mencionados.

e “El Jefe”, nombre atribuido al cliente de Mercadona, y que constituyen el centro de
todas las decisiones. Se busca escuchar, entendery satisfacer sus necesidades.

e Eltrabajador, que eselencargado en gran parte en satisfacerlas necesidades de dichos
clientes debe estar lo suficientemente motivado y satisfecho, y ello depende de la
compaiiia. Mercadona establece una politica de Recursos Humanos que asegura
obtenerelmejorrendimiento por parte de sus trabajadores.

e El proveedor, mediante el cualbuscan obtenerlacalidad y la excelencia constante.

e El capital, tiene que satisfaceral resto de los componentes del modelo. El beneficio no
llegara hasta satisfacera las demas partes.

e la sociedad, fomentando el desarrollo responsable en ella, ser cuidadosos con el
entorno, comprometernos con el medio ambiente, ser éticos y tener responsabilidad
social.

Mercadona ofrece unavariedadinmensa de productos, lo que la caracteriza mas aun. Aperitivos,
producto de bazar y casa, bebidas, productos para bebés y nifios, cafés, infusiones y cacaos,
cereales y galletas, chocolates y dulces, congelados, conservas, dietéticos, drogueria, frescos y
charcuteria, lacteos y huevos, productos para mascotas, panaderia, pasteleria y reposteria,
pasta, arroz y legumbres, perfumeria y parafarmacia son las categorias de productos mas
relevantes que conforman la compaiiia.

Pero claro, estos productos se venden en cualquier otro supermercado como podria ser
Carrefour, Lidl, Masymas, Hiperber, Aldi y un largo listado infinito de compafiias similares,
entonces, équéeslo que caracterizaa Mercadonay la hace diferentefrente a sus competidores?
éPor qué elegir Mercadonay no cualquier otro supermercado? La respuesta es sencilla, pues
Mercadona potencia porencima de todo sumarca blanca con una calidad excelente enrelacién
con la calidad-precio.



A continuacién, para seguir observando la situacion interna de la compaiiia, vamos a observar
la evolucién anual del nimero de tiendas de Mercadonaen Espafia entre los afios 2010 y 2020
para tenerunaideagenérica de cdmo ha podido evolucionara lo largo del tiempo.

Grafico 1

Mercadona: Evolucion anual del numero de tiendas de Mercadona en Espafia entre 2010-2020
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Lo que resultaevidente en el grafico es que la empresano hadejado de crecer, pasando de una
cifra de 1.310 supermercados enelafio 2010 a 1.621 supermercados en el afio 2020 entodo el
territorio espaiol. En dicha expansidn, no nos podemos olvidar de Portugal, que es el primery
Unico pais en el que Mercadona estd internacionalizada por el momento.

3.2. Analisis del micro y macroentorno (situacion externa)

Para que la empresa pueda sobrevivir y evolucionar debe enfocar sus esfuerzos al entorno. El
entorno es todo aquello ajeno a la empresa. El entorno son factores que afectan a la empresa
directa o indirectamente y que en muchas ocasiones resultanimposibles de controlar.

Comenzaremos elandlisis con elmacroentorno, que se trata de todos aquellos factoresextemos
que afectan ya sea de una manera directa o indirecta a la compaiiia. Para ello, realizaremos
nuestro andlisis con el famoso analisis PESTEL, una herramienta muy eficaz y bastante utilizada
en mercadotecnia. Enfocaremos el analisis del macroentorno, definiendo y analizando las
siguientes variables: politicas, econdmicas, socioculturales, tecnoldgicas, ambientales y legales
(AnaTrenza, 20/05/2020).

Nos centramos en el PESTEL de Espafia ya que es el objetivo de analisis del presente trabajo, y
ademas es donde radica la mayor parte de los supermercados de Mercadona.

Primeramente, tenemoslos factores politicos que tienen que ver con la vida politica a todos los
niveles que afectan o pueden llegar a afectar a Mercadona. El estado espafiol se trata de un
Estado democratico, de derecho y de bienestar, con una economia de mercado y con una



monarquia parlamentaria. En las ultimas elecciones realizadas, fue elegido presidente de
gobierno Pedro Sanchez (PSOE), formando un gobierno de coalicidn progresista con Unidas
Podemos.

Por otra parte, se dispone de una politica de subvenciones que constituye una de las
herramientas mds importantes empleadas por las Administraciones para el fomento de sus
politicas publicas. En Espafia, las subvenciones se rigen porla Ley 38/2003, de 17 de noviembre,
de subvenciones publicas. También, se encuentran diversasiniciativas gubernamentales a favor
de las empresas, que muchas de ellas son emitidas por el Ministerio de Industria, Comercio y
Turismo con el fin de ayudar a la creacién o a la expansién de las empresas.

Mercadona es una empresa espafiola, con lo cual pertenece ala Unién Europea, por lo que se
puede aprovecharde las ventajas que ello ofrece, como es la existencia de unos costesinferiores
debido a la inexistencia de costes de cambio ni barreras al comercio, una especializacién mayor
enaquellas actividades que sean mas productivas, mejores precios y mayor calidad al haber mas
competenciay la existencia de unamenorincertidumbre gracias a una moneda tan fuerte como
lo es actualmente el Euro.

En cuanto a los factores econdmicos son los relacionados con todas aquellas cuestiones
econdmicas que afectan o pueden afectara la empresa que estamos analizando.

En primerlugar, vamos a ver un poco la evolucidon de la economia espafiola en 2021. A principios
delpasado afio, tuvo lugarunatercera ola de la pandemia que tuvo efectosnegativosen nuestra
economia. Si a eso le sumamos la tormenta Filomena que también tuvo lugar en enero del
pasado afno, el crecimiento de la economia espafiola se vio bastante afectado. No es hasta
llegados el mes de julio que, gracias al avance en la vacunacion y el periodo vacacional, que la
economia espanola se reactivd, junto a una reactivacién también del turismo, que constituye
una fuente de ingresos primordial para Espafia lo que implica un mayor consumo.

La inflacién es un aspecto de los factores econédmicos que hay que observary analizar, ya que
es una variable importante. La tasa de variacién anual del IPC (indice de Precios al Consumo)
en Espaia desde enero hasta diciembre de 2021 ha sido del 6,5%, segun el IPC obtenido del
INE. Si la comparamos con la del afio anterior en 2020 la variacién desde enero a diciembre
fue de 0,4%. Podemos observar la subida tan exponencial de los precios, que ha afectado
enormemente a los precios energéticos, aumento de precios de las facturas de luz, gas o
petrdleo. Nosolo eso, sino que también hemos vivido una subida de los precios de los bienes de
alimentacién en los supermercados espafnoles, unos precios no vistos desde hace afios en
productos como el aceite, harina, carnes o verduras. Ello por consiguiente repercute en el
consumo de las familias del pais.

Por lo que respectaa la tasa de paro, se situd al finalizar 2021 en el 13,33% en el total nacional,
segun los datos obtenidos del INE. Es una cifra muy por encima de eurozona que segun la
Eurostat hemos podido comprobar que al final del pasado afio 2021 existia unatasa de paro del
7%. Ello implica mayor nimero de desempleados que los demds paises de la eurozona que
presentan menores tasas de paro. El nimero total de parados durante el primer trimestre de
este afio 2022 fue de 3.174,7 (valoren miles) y los ocupados de 20.084,7 (valoren miles) segin
los datos de la Encuesta de Poblacion Activa (EPA) publicada por el INE.

Resultariainteresante poderverlo de maneragrafica, porello, en el siguiente grafico, se muestra
de forma clara y concisa la tasa de desempleo de Espaia, en el cuarto trimestre del pasado afio
por Comunidades Auténomas.



Grafico 2

Tasa de desempleo en Espafia en el cuarto trimestre de 2021, por CCAA
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Podemosverque hay 7 comunidades con tasas de desempleo porarriba del promedio nacional
(13.33%) y 12 comunidades con debajo del promedio nacional. Pais Vasco tiene la tasa de paro
mas baja del pais, inferior al 9%. En el extremo opuesto se sitlan Andalucia y las ciudades
independientes de Melillay Ceuta, con una cuota superior al 20%.



Los factores socioculturales son los relacionados con los elementos de lasociedad y los aspectos
culturales que de alguna manera puedan afectaralas empresas.

El primer punto que vamos a describir es la demografia espaiola, que segln los datos que
proporciona el Instituto Nacional de Estadistica (INE), la poblacién en Espafia, en los primeros
seis meses de 2021, se ha reducido en 72.007 personas hasta colocarse en 47.326.687
residentes. Porotra parte, la estructura de poblacién espafiola es conocida porser unapirdmide
poblacional envejecida, es decir, cada vez el rango de personas mayores es mayor, y eso lo
podemos notar siempre que salimos a cualquier sitio. Esto puede influir en Mercadona, pues
cuantas mas personas mayores, menos posibilidades hay de que ellos vayan a hacer la compra
por su avanzadaedady la condicién en la que se puedaencontrar.

Espafia es un pais conocido por su buen estilo de vida y su excelente clima, un factor bastante
valorado por todas las personas tanto residentes como las que vienen de fuera. Factor por el
cual enlas zonas costeras abundan personas extranjeras de paises ingleses que vienen al pais a
disfrutar de su excelente tiempoyclima.

Otro punto por destacaren los factores socioculturales es el nivel de educacién en el pais. Todos
sabemos que Espafia es conocida porseruno de los paises de la UE con mayortasade abandono
escolar. Aunque es cierto que, la tasa de abandono educativo temprano descendié un 13,3% el
afio pasado, la cifra mas baja de la historia, seglin los datos proporcionados por la Encuestade
Poblaciéon Activa al Ministerio de Educacion.

Finalmente, la cultura espafiola, es un punto determinante ala horade analizar los factores que
afectan a Mercadona ya que Espafia tiene una cultura singular fuertemente arraigada a la de
Europa Occidental. En términos gastrondmicos, Espafia es un consumidor potencial de jamoén y
de su famoso aceite de oliva, asi como del vino espafiol. Por ello en gran medida, se deben
adaptar los productos a la cultura y gastronomia del pais.

Pasamos a comentar los factores tecnoldgicos que hacen referencia a las innovaciones
tecnoldgicas que pueden afectara las organizaciones del entorno. Las inversionesen|+Des un
factor clave que favorece alas empresas en eldesarrollo de sus ventajas competitivas, y gracias
ala evoluciény rapido crecimiento de las tecnologias y al auge de las redes sociales, facilita a las
marcas y a Mercadonatambién, la rdpida difusidn de informacidn, noticias, ofertas, productos
nuevos, y un largo listado que gracias a la revolucion de Internet esta siendo posible. Tenemos
también las nuevas metodologias de pago digitales que son una corriente en constante
evoluciéon que trata de facilitar a las personas los sistemas de pago. Método de Cashless &
Contactless desde el mévil u otros dispositivos como los wearables (relojes u otros accesorios)
continlan enauge. La utilizacion de tarjetas virtuales, los cddigos QR, los Pagos MoTo y Pay by
link, y sobre todo los Peer-to-peer, también estan en auge. Otro método que va cobrando cada
vez mas intensidad es el pago a través de criptomonedas que ya existen aplicaciones que
facilitan dicho pago como Bitpay, Maiar, BottlePay, Electroneum, etc.

La buena infraestructura y transporte, sus centros logisticos, asi como una conexion de
comunicaciones buena, sonlos aspectos que mds destacan también a Mercadonay que, hoyen
dia sigue aprovechando eficientemente.

Por lo que respecta a los factores ambientales son los relacionados con el medio ambiente y
que afecta o que pueden afectar en el futuro a nuestra empresa. Espafia es uno de los paises
mas vulnerables al cambio climatico de Europa. Segun el Ministerio para la Transicién Ecoldgica
y el Reto Demografico, en el pais ya se ha observado: el alargamiento de los veranos,
la disminucidon de los caudales de los rios, la expansion del clima de tipo semiarido, y



elincremento de las olas de calor. Sin embargo, se disponen de leyes para regular el medio
ambiente y poderhacer un uso adecuado de los recursos naturales. Es la Ley 21/2013, de 9 de
diciembre, de evaluacién ambiental, que se encarga de proteger y amparar por el medio
ambiente. Y no sélo eso, ademads, las empresas deben regirse por la ley de responsabilidad
medioambiental, dictalas normas con respecto al medioambiente que cualquierempresa debe
llevar a cabo, con el fin de preservarel mismo.

Para terminar el analisis del macroentorno, debemos analizar los factores legales que son todos
aquellos relacionados con obligacidn de cumplir con las leyes dictadas.

En el territorio espafiol, existe una legislacion laboral basica que se debe respetary cumplir,
teniendo el estatuto de los trabajadores regulado por el Real Decreto Legislativo 2/2015, de 23
de octubre y la Ley General de la Seguridad Social regulada por el Real Decreto Legislativo
8/2015, de 30 de octubre. Se debe de tener en cuenta también otras leyes importantes como
las siguientes: ley reguladorade la jurisdiccién social, ley de prevencidn de riesgos laborales, ley
sobre infraccionesy sancionesenel ordenfiscal, derechoa huelgay cierre patronal, ley parala
igualdad, ley de libertad sindical, ley de seguridad e higiene y ley de empresas de trabajo
temporal. Importante también es la ley de proteccidn del consumidor regulada por el Real
Decreto Legislativo1/2007, de 16 de noviembre. El propdsito es protegeralos consumidores de
bienes o servicios defectuosos, practicas comerciales desleales, publicidad engafiosa, y advertir
a los consumidores sobre fraudes en ciertas industrias.

En cuanto a la ley mercantil estatal principal es el Cédigo de Comercio que estd formado de
cuatro libros: comerciantes, contratos mercantiles, comercio maritimo, quiebras, suspensién de
pagos y prescripcién. Toda la normativa del cédigo de comercio tiene como fin regular las
relaciones mercantilesy comerciales para que las empresas desarrollen sus negocios.

Por ultimo, la legislacion fiscal en Espafiia, entre los impuestos que afectan a las empresas esta
el impuesto de sociedades que lo pagan todas las empresas que residen en Espafia, que tienen
la sede socialtambién en elterritorio espanoly se establece en un 25% de impuesto. Elimpuesto
sobre el valor afiadido (IVA), que es pagado tanto por empresas como por consumidores. Hay
diversos porcentajes de IVA que varian segun qué productos o servicios se adquieran. Esta el
IVA general, del 21% y que afecta por defecto a cualquier bien o servicio en Espaia, el IVA
reducido del 10% y que afecta a los alimentos, transportes, venta de inmuebles, agua,
actividades de hosteleria, productos médicos y el IVA superreducido del 4% y que afecta a los
bienes de primera necesidad. También existe el impuesto sobre actividades econdmicas (IAE)
que se encarga de gravar la actividad econdmica de personas fisicas y juridicas. El tipo que se
aplica depende también de laactividad que se esté practicando, teniendo distintas cuotas de la
tarifa que se aplican al negocio en base a la cifra del importe neto de la cifra de negocios.

Una vez vistos los factores del macroentorno, vamos a pasar al andlisis del microe ntorno que
hace referencia a todos aquellos aspectos y factores que estan en contacto directo con la
empresa.

En primer lugar, el microentorno esta formado por la propia empresa, el centro de todo el
andlisis. Mercadonaes una marca que ha surgido hace unos afios y que ha sabido posicionarse
de una manerainteligente y ganar terreno en su ambito de actividad. Unaempresa que ofrece
sus productos a todas las personas sin importar el nivel adquisitivo, y una calidad -precio nunca
vista en otros supermercados. Dispone de sus correspondientes departamentos, asicomo unos
directivos que la componen y liderada por personas que trabajan en el constante éxito de la
empresa.


https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2013-12913
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A continuacidn, tenemos el analisis de la competencia, y lo que esta claro es que Mercadona
como supermercado con unfuerte liderazgo dispone de unalarga lista de competidores a nivel
nacional. A todos nos suenan los siguientes nombres de supermercado como Carrefour,
Consum, El Corte Inglés, Dia, Eroski, AlCampo (Auchan), Lidl, Aldi, Masymas, Hiperber, Hipercor,
Spar, Coviran y un largo listado de supermercados regionales que son los que compiten contra
Mercadona. Sin embargo, los datos son los que cuentan, asique vamos a mostrar en el siguiente
grafico las cuotas de mercado de supermercados espafioles y comentar los resultados.

Grafico 3
Cuotas de mercado de supermercados espafioles 2021

PORCENTAJE CUOTA MERCADO (%)
MERCADONA 24.8
CARREFOUR 9
LIDL 6.7
DiA 5.2
EROSKI 4.7
ALCAMPO 3.2
ALDI 1.4
OROS SUPERMERCADOS 14.2

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos del Ranking Kantar Worldpanel

Lo que resulta bastante evidente, es que la cadena de distribucidn valenciana Mercadona, es
lider en sudmbito y obtiene una cuota bastante grande en comparacién a sus competidores.
Un liderazgo del 24.8% en el pasado aio, duplicando incluso la cifra de cuota de mercado de
Carrefour una internacional con fuerte presencia en varios paises que la sigue con un 9% de
cuota. Lidl, la marca alemana cuenta con un 6.7% de cuota que sigue ampliando y creciendo a
niveles importantes en nuestro territorio. Seguida por el Grupo Dia (5.2%), Eroski (4.7%),
AlCampo (3.2%) y Aldi (1.4%). Podemos observar que entre estas Ultimas cuatro empresas
existen ligeras diferencias enla cifra de cuota de mercado entre unasy otras. Por Ultimo, existen
otros supermercados que son regionales que abarcan en el total entre todos ellos un 14.2% de
cuota, un poquito mas de la mitad de la cuota de Mercadona. Ejemplos de supermercados
regionales son Bon Area, Consum, Condis, Ahorramas, HiperDino o Alimerka.

Porlo que respectaal analisis de los proveedores, es un punto crucial y estratégico ya el éxito
de una empresa depende en gran parte de elegir de una manera correcta a los proveedores.
Mercadona nos ofrece informacidn en su propia pagina web y mediante la cual podemos
informarnos de que trabaja con sus proveedores denominados Totaler, un conjunto amplio de
empresas que colaboran con Mercadona asegurando el compromiso en todo momento.
La empresa diferencia entre proveedores e interproveedores, siendo los primeros el conjunto
Totaler, proveedores comerciales y de servicio, mientras que con los segundos la empresa
trabaja con ellos a cambio de obtener productos a bajo precio con una calidad buena que
represente a Mercadona, y ademds los interproveedores trabajan en este caso, sélo con
Mercadona.

No pueden faltar los clientes en el analisis del microentorno, puesto que son el pilar mas
fundamental para que cualquier negocio seallevado a cabo. Todos los esfuerzos deben llevarse
a cabo pensando en los clientes, puesto que debemos buscar siempre su aprobacién. Por eso
Mercadona, denominaa sus clientes como “El Jefe”, ddndoles valor, priorizandolos y buscando
que ellos siempre estén satisfechos. Lo mas importante de todo esto, es que Mercadonano se
dirige a un publico objetivo especifico, sino que se dirige a todos, ya tengas mayor o menor



poderadquisitivo, tengas mds o menosedad, simplementetiene laintencién de llegar al maximo
numero de personas posible.

Forman parte delmicroentorno los intermediarios, que se sitian entre el fabricante y el propio
consumidor final. Se comentaba anteriormente, que Mercadona disponia de su conjunto de
proveedores localizados en distintos puntos del pais que hacen de intermediarios y que les
hacen llegar los productosa Mercadonay ésta los pone a su veza disposicién de su cartera de
clientes. Lo mismo ocurre con sus interproveedores, que ocupan en este caso también la
posicion de intermediarios.

Por ultimo, el publico con quien interactia Mercadona. Encontramos al publico de medios de
comunicacién y son el que mas auge tiene en estos tiempos pues llevan todo lo relacionado a la
prensa, noticias, redes, television, publicidad y un largo listado. Los publicos financieros, que son
los accionistas de Mercadona, bancos y cualquier manera de financiacion que pueda influir en
la empresa. El publico interno es importante a la hora de analizar el entornointerno, puesson
los trabajadores, directivos, asociaciones que forman, y que deben mantener constantemente
satisfechos paratenerun impacto positivo enla empresayla sociedad.Y el publico general con
quien se mantenga contacto con el fin de acercar la marca y sus valores hacia dichos clientes.

3.3. Analisis de las cinco fuerzas de Porter
Grafico 4

Modelo de las cinco fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos
competidores

Poder de Poder de
negociacion de los negociacidon de los
clientes proveedores

Amenaza de productos
y servicios sustitutivos

Fuente: Elaboracién propia a través de Estrategia competitiva de Michael E. Porter, 1982.

“La formulacién de una estrategia competitiva consiste esencialmente en relacionar una
empresacon su ambiente. La estructurade la industria contribuye decisivamente a determinar
las reglas competitivas deljuegoy también las estrategias a que puede teneracceso laempresa.
Las fuerzas externas de laindustria sonimportantes sobre todo en un sentidorelativo: dado que
suelen afectara todas las compaiiias del sectorindustrial, las distintas capacidades de ellas son
las que decidiran el éxito o fracaso” (Porter, 1982, pag. 20)



En definitiva, este modelo completa el andlisis del entorno especifico antes desarrollado en el
microentorno en relacién con las cinco fuerzas de Porter, mediante las fuerzas o poder que
impulsan la competencia.

- Poder de negociacién de los clientes: los clientes forman el grupo mas importante de
cualquier empresa y que de ellos depende el éxito en gran parte de los negocios.
Cualquier personabusca pagar el precio minimo posible en relacién con la calidad que
se espera. Por ello Mercadona, ofrece sus productos a precios bajos y asequibles. Con
la finalidad de estar mds préximos a los clientesy ofrecerles siempre lo mejor, denotan
a sus clientes como “El Jefe” y cualquieraccién que realizan es siempre con elfinde que
siempre éstos estén satisfechos. Porlo tanto, los clientes sitienen poder de negociacion,
hay muchas opciones para los clientes que no sean Mercadona, pero ésta se ha sabido
diferenciara lo largo del tiempo, para que los mismos clientes elijan Mercadona pese a
gue dispongan de varios otros supermercados reconocidos.

- Poder de negociacion de los proveedores: determina el poder que tienen los
proveedores sobrelaempresa, en nuestro caso Mercadona. Sus proveedores no tienen
tanto poder en comparativa a otros nombres comerciales de supermercados. La razén
es simple, como se comenté anteriormente la empresa valenciana denomina a sus
proveedores Totaler, proveedores especialistas que trabajan por cumplir las
necesidades de los clientes de Mercadona llamados “El Jefe”. Mercadona diferenca
entre proveedores e interproveedores, siendo los primeros el conjunto Totaler,
proveedores comerciales y de servicio, mientras que con los interproveedores la
empresatrabajacon ellos a cambio de obtenerproductos abajo precio con una calidad
buena, reduciendo en gran parte los costes, y afianzando una relacién mas cercana y
fuerte consus proveedores.

- Amenaza de nuevos competidores: representa la posibilidad que existe que entren
nuevos competidoresenelsector de Mercadona, y puedan ser una amenazareal. Esta
fuerza no tiene mucho poder en referencia a Mercadona, es cierto que existe mayor
oferta, pero puestoque Mercadonaeslideren susectorylohemos visto anteriormente,
tiene una cartera de clientes afianzada y unos productos con respecto calidad-precio
gue son dificiles de encontraren otros supermercados yasean locales o nacionales. Por
lo tanto, es dificil que entren nuevos supermercados almercadoy que representen una
amenaza importante a Mercadona, pero ello no quita que sigan entrando
constantemente nuevos competidores en elsector de la alimentacion en Espaiia.

- Amenaza de productos y servicios sustitutivos: constituyen la posibilidad de encontrar
en el mercado productos que satisfagan lamisma necesidad que cumplen los productos
de Mercadona. Esta amenaza tiene una fuerza elevada, pues hoy en dia es muy facil
encontrar productos que cumplan la misma funcién y mucho mas sencillo esen el sector
de la alimentacidn. Pero por ello, es que Mercadona trabaja constantemente en sus
marcas blancas, enla innovacién constantey enla calidad de sus productos.

- Rivalidad competitiva: esta Ultimafuerza de Porterrepresenta el resultado de las cuatro
anteriores detalladas. La rivalidad en la industria es constante y cada uno busca
conseguirserel mejor, unaelevada cuotade mercadoy posicionarse correctamente. Lo
cierto es que es necesario seguir trabajando en lainnovacion, atenderalas necesidades
de los clientesy sus sugerencias dado que elentorno es bastante cambiante y dindmico,
asi como aprovecharlaventaja competitiva de diferenciacién en cuanto a calidad-precio
para seguir liderandoy siendo el supermercado mejor posicionado en Espaiia.



3.4 Analisis DAFO

En este apartado, nos centraremos en realizar el andlisis DAFO de Mercadona, para poder
mostrar cuales son sus debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de manera que
podamos observar los principales factores que pueden afectar a la empresa o al contrario
pueden potenciarlay mejorarla.

Segun Kotler y Armstrong, la meta del andlisis DAFO consiste en ajustar las fortalezas de la
compaiiia con oportunidades atractivas en el entorno, y al mismo tiempo eliminar o superarlas
debilidades, asi como reducir lo mas posible las amenazas. (Kotler & Armstrong, Marketing,
2012, pag.54)

DEBILIDADES

Otros supermercados tienen facilidad para sacar los mismos productos.
Ausenciade carnes halal para la comunidad islamica.

Dispone de pocas marcas (Hacendado, Deliplus, Bosque Verde y Compy).

Débil presenciaa nivel internacional.

Pocos esfuerzosinvertidos en la aplicacién de Mercadona para la compra online.

FORTALEZAS

Mercadonadispone de una posicion lider frente a otros supermercados en Espafia.
Ofrece unacalidad buenacon unos precios bajos en comparacién a otras marcas.
Excelente posicionamiento de marca.

Elevado niumero de tiendas localizadas adecuadamentea lo largo delterritorio espafiol.
Dispone de una nueva tienda online aparte de la ya existente en algunas zonas, por el
momento disponible en Valencia, Barcelona y Madrid.

Ofrece ensu pagina web una seccién de consejos, trucosy novedades de las secciones
alimentacién, perfumeria, hogary mascotas disponible para todo el mundo.

Dedica constantemente esfuerzos en innovar productos, formas, estilos, sabores,
embalajes, decoraciones, con el fin de manteneryampliar su cartera de clientes.
Fuerte presencia en las redes sociales que aumentan la percepcién de Mercadona, en
Instagram 582k seguidores, Twitter con 226k seguidores y Facebook con 775k de
seguidores.

AMENAZAS

La constante competencia frente a los otros supermercados y la constante entrada de
nuevos supermercados almercado.

Crisis econdmica como la del 2008, que afectaa los ciudadanosy por consiguiente asus
salarios, lo que derivaa un menorconsumo.

Entrada de productos sustitutivos.

OPORTUNIDADES

Internacionalizarse hacia nuevos paises europeos.
Seguirampliando su marca en Portugal abriendo mds tiendas.

Crear mas marcas propias con la finalidad de seguir ampliando su nombre y ampliar la
variedad de sus productos.



4. Objetivos del plan de marketing

Unade las partes mdsimportantes delanalisis de nuestro plan de Marketing es la determinacién
de los objetivos de este. Antes de definir cual o cudles son los objetivos que perseguimos, hay
que detallar los aspectos que deben cumplir dichos objetivos.

Los objetivos que fijaremos a Mercadona deben cumplir con la famosaregla SMART, deben ser
especificos (specific) detallados y bien concretos, medibles (measurable) expresado de forma
cuantitativa paraevitar ambigliedades, alcanzables (achievable) que seamos capaz de conseguir
en funcién de las capacidades de la empresa, relevante (relevant) para el desarrollo de la
empresay en acuerdo con nuestro plan y adaptado al contexto actual de la empresa, y por
ultimo temporal (time-based) ya que el objetivo debe tener asignado una fecha limite para su
logro. (Trenza, Modelo Smart: qué esy para qué sirve, 2019)

Unavez definidala regla SMART, definiremos los objetivos que se perseguirian con este plan:

I.  Incrementarel nimerode ventasonline ya sea a través de la aplicaciéon o de la pagina
web de Mercadona en un 50% en un periodo de tiempo de un afio, aprovechando la
temporadade verano, Navidad, Afilo Nuevo, Semana Santa y festivos especiales.

Il.  Pasarde 29 establecimientos de Mercadonaen Portugal a 34, a lo largo de un periodo
de tiempo de un afio con el fin de potenciar su presenciaen el pais.

lll.  Incrementarelnimerode seguidores entotal de Mercadona entre Instagram, Facebook
y Twitter en una cifra de 300.000 seguidores, en un periodo de tiempo de agosto hasta
diciembre 2022.

5. Psicologiay comportamiento del consumidor

Antes de definirlos planes de accién correspondientes, resultainteresante dedicar un apartado
al andlisis de la psicologia del consumidory su comportamiento para poder llevar con eficacia
dichos planes de accién por parte de Mercadona. Hay factores que hay que analizar para definir
el comportamiento del consumidor, asi como su psicologia, y para ello comenzaremos con los
factores psicoldgicos y posteriormente los sociales.

Los factores psicoldgicos que afectan en la decisién de compra del consumidortienen relacion
con la percepcién, aprendizaje y memoria, motivos, personalidad, emociones, estilos de vida y
actitudes de unapersona(Camino, Conducta del consumidor, 2000, pag. 49).

e la percepcion de los consumidores de Mercadona es un supermercado con productos
buenos y diversos a precios accesibles. Ademas, la compaiiia, hace esfuerzos en
promocionar, de maneras diversas sus novedadesy ofertas, alavez que sus marcas para
gue los consumidores puedan percibirlo.

e El aprendizajey memoriaen las decisiones de compra en la medida en que los clientes
responden de manera positiva a los cambios que va haciendo la marca ya sea en
packaging, innovacién de productos, cambios en la estructura fisica de las tiendas etc.
Muestran asi su nivelde confianzay lealtad que depositan enla compafiia.

e lapersonalidad, emocionesy motivos sonfactores psicoldgicos importantes que definir.
Los motivos son fisioldgicos, que se orienta a la satisfaccion de sus necesidades
biolégicas como la alimentacién. En cuanto a la personalidad de los clientes suelen ser
personas sin margen de edad que buscan abastecer necesidades basicas, equilibrando



entre calidad y precios. Tratar de conectar emocionalmente con tus clientes resulta
indispensable hoy en dia, las emociones que se trasmiten en todo momento a los
clientes deberian serde alegria, pertenenciay sobre todo satisfaccion.

e El estilo de vida de los clientes es muy variado, pues el publico al que se dirige es muy
abierto y diverso, no especifico, asi que pueden ser personas con estilos de vida sanos,
Nno muy sanos, veganos, etc.

e Y el ultimo aspecto de los factores psicoldgicos son las actitudes, que muestran el
comportamiento de una personarespectoa un aspecto determinado. En nuestro caso,
debe de haber un estimulo que mueva al cliente a comprar en Mercadona, y en ese
estimulo hablamos de promover emociones, novedades, y conductas positivas en ellos
para que compren.

En el otro lado tenemos los factores sociales, que afectan en la decision de compra del
consumidor tienen relacién con cultura y valores, grupo de referenciay la familia. (Camino,
Conductadel consumidor, 2000, pag. 153)

e Es importante conocer la culturay valores del pais en el que se va a establecer,y de la
empresa. En este caso el estudio de Espafia, también sus costumbres en alimentacidon y
tratar de compartir los mismos valores la empresa con el cliente. Los valores de
Mercadona son la igualdad, diversidad y tolerancia y la atencidn al cliente que es el
“Jefe”, por lo cual si los clientes se sienten identificados con estos valores o similares,
Mercadonaseria suopcidén ideal de compra.

e Los gruposde referenciasonlos que orientan de alguna maneraal cliente mediante sus
opinionesy consideraciones. La mayoriade las veces, nos dejamos llevar por referendias
y opiniones de personas cercanas de nuestro entorno, ya seafamilia, amigos, parejas, y
ellos forman parte del grupo primario. Y hay otras veces, que obtenemos
recomendaciones y sugerencias de productos por parte de nuestros compafieros de
trabajo, los vecinos, incluso algunos “influencers” de las redes sociales, y éstos forman
parte de un grupo secundarioya que la relacion que tenemos con ellos es una relacién
mas lejanaque la que se origina en el primario.

e Y en ultimo lugar la familia, un grupo importante que tiene peso a la hora de tomar
decisiones de compra. Tiene especial importancia, ya que es el grupo social que mas
abunday al que mds caso solemos hacer, aunque en dicha importancia hay que tener
en cuenta el ciclo familiar, qué etapa o fase llevan a cabo vy las caracteristicas que lo
definen.

El analisis de la psicologia del consumidor no termina aqui, sino que analizaremos las fases del
proceso de dicha decisiéon de compra. Tal y como nos comentaban Kotlery Armstrong en su libro
conjunto, la decisién de compra real forma parte de un proceso mucho mas grande, que inicia
con el reconocimiento de la necesidad y termina con sus sentimientos después de hacer la
compra. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 152)

1.RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA

El primer paso de la etapa consiste en el reconocimiento del problema, en nuestro caso, se
reconoce el problema en distintos escenarios en funcién de qué tipo de productos se necesita.
Se reconoce un problema cuando existe una necesidad bdsica de alimentarse, cuidar y limpiar
el hogar, cuidar el cuerpo y rostro, asi como alimentar a tus mascotas. Estas necesidades
constituyen decisiones habituales que implican bajo nivel de compromiso alahorade lacompra.



Un aspecto por detallar en este apartado es que la discrepancia existente entre estado real y
deseado, que debe ser suficiente como para motivar al cliente.

Algunos de los factores que influyen en el estado real en el andlisis de nuestro caso serian:

- Decisiones que se hayantomado en el pasado. Pongamos de ejemplo que una persona
compro de Mercadona, 1kg de dorada frescay no resultd ser lo que esperaba, por lo
tanto, no cumpliéd con sus expectativas, ello implica que lo mas seguro es que esta
personanovuelvaa comprar mas pescado de Mercadona.

- La disponibilidad de los productos afecta al estado real o inicial, es esencial para el
cliente que encuentre los productos porlos que ha ido a comprar.

- El desempefio del producto, proporcionando el resultado que el cliente espera
comprando productos distintos del Mercadona.

- Lasituaciéon actual esun factor influyente también en el estado real del cual partimos,
es decir muchas de nuestras compras son en base a nuestra situacion econdmica, a la
salud de unapersonaque dependiendo optard por unos productos u otros, e incluso de
la situacion cultural delentorno en que una personavive.

Los factores que influyen en el estado deseado en elanalisis de nuestro caso serian:

- Dependiendoaquéclase social se pertenece, una persona puede permitirse una compra
mas grande y variada o menos, asi como puede permitirse comprarse productos mas
caros 0 menos.

- Los grupos de referencia influyen al estado que queremos llegar, pues son un grupo
influyente como hemos podido veranteriormente.

- Las emociones son otro factor relevante, pues los hay quienes tratan de moverse e
identificarse con marcas a través de las emociones que causan en ellos.

- Estatus financiero, un factor que todas las personas tienen en cuenta para realizar
cualquier tipo de compra, y el cual nos permite llegar o no al estado deseado. En
Mercadona, la compaiiia ofrece precios asequibles a todas las personas, por lo cual no
hace falta tenerun estatusfinanciero elevado, perosies cierto que cuanto mas estatus
financiero mas variada y amplia puede sertu compra.

- Los motivos son primordiales también, las causas que nos mueven arealizar unacompra
determinadau otra establecen nuestro estado deseado.

2.BUSQUEDA DE INFORMACION

La segundaetapadelproceso eslabusquedade informacidn para que los consumidores puedan
solucionar el problemareconocido en la primera etapa.

Por un lado, podemos guiarnos porla busquedade informaciéninterna en diversas situaciones
y escenarios, haciendo uso de la memoria a largo plazo. Para verlo de manera mas clara
pondremos un ejemplo, si una persona quiere comprar pienso para sus perros de la marca
Compy, puede hacer uso de su memoria y recordar si tiene alguna informacién, detalles o
valoraciones anteriores sobre este producto para poder decidir si comprarlo o no. Por otro,
existe la busqueda de informaciéon externa, que surge cuando el consumidor no tiene
informacién sobre un producto o servicio y debe acudir a personas o medios ajenos a él para
poder guiarse. Es el caso de preguntar a familiares, amigos o conocidos sobre sus opiniones
acerca de un determinado producto que nos interese de Mercadona, informacion publicitaria
envallas, revistas, redes sociales, o incluso anuncios. Algunos de los productos de cosméticade
Mercadona ofrecen un “tester”, una prueba de dicho productoy que de estaforma nos permite
obtenerla informacién que buscdbamos.



Ahora bien, en esta segunda etapa seguimos necesitando otra informaciéon necesaria
relacionada con criterios de evaluacién, alternativas apropiadas y el desempefio de dichas
alternativas. Para verlo mas claro, pongamos el caso de querercomprar una pata de jamon, los
criterios de evaluacién que se tienen en cuenta son que esté fresco, en buenas condiciones,
limpio, que no esté demasiado oscuro, y que esté sabroso. Unavez definidos nuestros criterios,
se buscan las alternativas apropiadas o soluciones que existen.

Tenemos el conjunto conocido formado por las posibilidades que conocemos de lugares que
venden patas de jamon, en ese caso serian El Corte Inglés, AICampo, Carrefour, Mercadona, Dia,
Consum, Masymas, Lidl, Ahorramds, Supercor, Dialprix, Eroski, Spar, Hiperber, Coviran, y
jamonerias. Dentro de este conjuntoconocido, tenemos el conjunto evocado que se tratatodas
las marcas de una categoria de producto que conoce el consumidory las considera que serian,
Carrefour, El Corte Inglés, Mercadona, AlCampo, Lidl, Dia, y alguna jamoneria que se conozca.
También dentro estd el conjunto inerte que son alternativas conocidas y no consideradas
inicialmente, que se podrian considerar si las delevocado no son elegidas y aqui incluiriamos a
Alimerka, Gadisa, Condis, Bonpreu, Hipercor o Jumerca. Por ultimo, dentro de este conjunto
conocido encontramos al conjunto inepto que son marcas conocidas que por distintas razones
se evitaran, en nuestro caso entraran aqui Condis y Spar, que segun la OCU son los peores
valoradosy por eso las descartariamos. Tenido en cuenta estos factores se elegira el que mejor
se adapte al gusto del consumidor.

En funcidn de si se ha podido tomar una decisién se termina o no la bisquedade informacién,
y que el coste que ello implica sea inferior al beneficio que me ofrece. Es decir, si yo decido
finalmente comprar esa pata de jamdn del Mercadona, y vivo en un pueblo pequefio que para
poderadquirirla debo desplazarme en coche para llegar al Mercadona mas préximo, elcoste de
desplazarme, del tiempo que ello me resta de mis otras obligaciones diarias, y de la pata de
jamén en si debe ser inferior al beneficio que yo adquiero. El beneficio, aparte de alimentarse
es el de disfrutar la carne, y ese placer culinario que después de valorar otras alternativas
considero que es el mejor.

3.EVALUACION DE ALTERNATIVAS

Si ahora nos paramos a tratar los criterios de evaluacién a la hora de elegir pata de jamdn
encontramos varios factores. Se tienen en cuentalos precios, la calidad, la jugosidad, frescuray
delicia de la carne, asi como las buenas condiciones de su estado. Son criterios que, a la hora de
elegir, se evallan detenidamente paraescoger eficazmente.

En cuanto a las reglas de decisidn, primero se califica los criterios o atributos anteriormente
mencionadosy luego se decide la regla que mas se ajuste. Bajo mi punto de vista, optaria por la
regla de decisién segun la lexicografia que ordena los criterios antes mencionados segun su
importancia que esa persona considere y luego compara las distintas opciones en funcion del
criterio que considere mas importante, llegando asi a su decisién final.

4. ELECCION DEL ESTABLECIMIENTO DE COMPRA

La siguiente etapa llega una vez tomada la decisién consiste en elegir el establecimientode
compra. Para ello hay unos atributos que afectan a nuestra decision de eleccién del
establecimientoideal para efectuardicha compray que veremos a continuacion.

Primeramente, tenemos la imagen del establecimiento que es de los primeros aspectos en el
cual se fija el cliente, la tienda fisica debe estar lo suficientemente iluminada, limpia y bien
estructurada para que el cliente no pierda mucho tiempo buscando, sino que lo vea todo de



maneraclara. Los colores en el interior delestablecimiento son unaformade reflejarun pocola
idea de la marca, por eso Mercadona utiliza el verde para reflejar la sostenibilidad por la cual
apuesta. La ubicacién esimportante, establecerse en un lugar que acapare el mayor nimero de
clientes resulta esencial y el tamafio al tratarse de un supermercado como Mercadona, debe
tenerdimensiones suficientemente grandesy amplios para colocar los productosy que éstos se
vean con claridad para que los clientes puedan entrar y hacer su compra cdmodamente sin
sentirse agobiados porun espacio pequefio. No debemos olvidarnos de que sentirnos comodos
en un establecimiento depende en muchas ocasiones del trato, amabilidad y la predisposicion
de ayudar del personal que trabaja.

Todas esas caracteristicas son atribuidas a una tienda fisica, sin embargo, Mercad ona dispone
de la posibilidad de la compra online y aqui también se atienden a varios aspectos. El envio
rapido, la facilidad de usar la aplicacién o la pagina web, la velocidad de carga, agilidad de
atencién al cliente, disponibilidad de diversos medios de pago, disefio atractivo con colores que
hagan alusion a los ideales de Mercadona, son factores que en la mayoria de las ocasiones el
cliente valora a la hora de decidir hacer su compraonline.

Un buen establecimiento que cumpla los anteriores atributos, serdn motivos mas que
suficientes para elegirlo lugar de compra.

5. PROCESO POSTVENTA

Una vezadquirido el producto, siguiendo con el ejemplo nuestra patade jamdn, el consumidor
obtiene unaopinidn y unjuicio que afectard a su comportamiento posteriormente.

En este puntosurge el término de la disonancia postventa que se le atribuye a la sensacion de
duda que existe tras realizar una compra. Cuanto mas elevado el precio del producto y cuanta
menos posibilidad existe de modificar el producto al comprarlo, mas alta es la disonancia. Si al
comprar esa pata de jamén nos surge la disonancia, podemos tratar de evitarla o al menos
reducirla reforzando la confianza en nuestra decision tomada, logrando opiniones positivas,
buscando en la publicidad para reafirmar nuestra decisién o aumentar nuestros deseos hacia
Mercadona. Tras evitar o al menos reducir esa disonancia, se usa el producto acorde ala funciéon
qgue tenga, en nuestro caso se consume la pata de jamdn adquirida.

Llegamos a la evaluacién de la compra para medir nuestro nivel de satisfaccion con relacién al
precio, el servicio obtenido por parte del personal, si el producto ha cumplido o no las
expectativas y hacer una valoracion genéricade los aspectos a destacar segun el juicio de cada
uno. En muchas ocasiones la evaluacidn no es positiva, sino al contrario y muchos deciden poner
quejas o reclamaciones, lo cual nunca es bueno. Incluso hay veces que esoimplica que vayana
comprar a la competenciay puede producirse una bajada de la reputacion en el mercado de
nuestramarca. Por ello, es que Mercadona ofrece un apartado de atencién al cliente para poder
tratar sus reclamacionesy un formulario de quejas.

Finalmente, el Ultimo paso en esta etapa es decidir si repetir la compra. Cuando el producto
cumple con nuestras expectativasy genera buenos resultados, es probable que vayamos a
repetir la compra consumiendo mas a menudo, y esto ayudaria a captar mayor clientela y
convertira los anteriores clientes en clientes habituales.



6. Estrategia de marketing

Una vez definido los puntos anteriores, llegamos a uno de los apartados mas relevantes del
desarrollode nuestro plany es fijar las estrategias de marketing que nos permitiran poderlograr
los objetivos anteriormente fijados.

Como nos indican Philip Kotler y Gary Armstrong, la estrategia de marketing es la logica de
marketing con la cual una compaiiia espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones
rentables con él. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 48)

Pero antes de ello, resulta importante para el correcto desarrollo del plan definir varios
aspectos. En primer lugar, hay que definir el publico objetivo (target) que es el grupo de
personas que tienen mas probabilidades de comprar lo que vendes. Es decir, personas que
tienen unadeterminada necesidady que tu negocio puede solucionar. La misién de la empresa
es buscar a estas personas, por lo que vamos a iniciar el proceso de segmentacién para
identificar a nuestro “target”. Para segmentar el mercado, veremos las cuatro variables:
geografica, demografica, de comportamientoy psicografico.

e Lavariable geografica, hace referencia en este caso a Espaiia, pais europeo, cuyalengua
oficial es el espafiol, que cuenta con 47.326.687 habitantesy que dispone de las cuatro
estaciones delafio bien definidas con un clima bastante homogéneo.

e Lavariable demografica, se segmenta en funcién de la edad en algunos casos. Existen
productos determinados paraalgunas personas de determinada edad, por ejemplo, los
pafiales para los bebés o las cremas anti-edad para las personas mas mayores. Cierto es
gue no tiene especial importancia el sexo, el nivel educativo, el estatus social, el nivel
de ingresos, la religion, ni la nacionalidad de la persona, puesto que Mercadona no se
dirige a un publico en especial, sino que ofrece sus servicios a todas las personas que
quieran acceder y comprar para satisfacer sus necesidades con productos de
Mercadona.

e la variable psicografica, tiene que ver con el interior de la persona, aludiendo a su
personalidad, estilo de vida, intereses, gustos, opiniones etc. Atendiendo al tipo de
estilo de vida que lleven, los gustos, preferencias, sillevan vidas mds sanas o no, podran
encontrar diversos productos que se adapten a ellos. Podran encontrar productos
variados acorde al tipo de intereses delcliente. Por ejemplo, productos de alimentossin
gluten para celiacos o gamas de productos para deportistas.

e Y por ultimo la variable de comportamiento, dirigirse a los clientes en base a la
frecuenciaconla que compran en Mercadona, el nivel de lealtad hacia la misma o hacia
un producto determinado, el beneficio que se busca obtener después de realizar la
compra, sise compraen ocasiones o si se compra de manerafrecuente y elnivelde uso
gue se le otorga a un producto. Esta variable no tiene tanto peso aplicado a nuestro
caso, dado que requiere hacer un seguimiento exhaustivo para un nimero elevado de
clientes.

El siguiente paso es comentar la estrategia de segmentacidn escogida para continuar con el
andlisis y finalmente adoptar estrategias para nuestros objetivos. Se lleva a cabo la estrategia
diferenciada, lanzar productos distintos a diversos segmentos del mercado. Por ejemplo, las
cremas antiarrugas, son generalmente dedicadas aun grupo de personas que a partir de cierta
edad resultan imprescindibles su uso. El alcohol, es un producto dedicado a un segmento del
mercado que lo consume, es decir no todos consumen bebidas alcohdlicas. Otro ejemplo, los
productos de alimentaciéninfantil son dedicados a un grupo de segmentos especificoy que no
es aplicable a todos los demads, es para bebés y nifios de cierta edad. Es cierto que de forma



genérica Mercadona se dirige a todos, pero dentro de este concepto todos tenemos segmentos
diferenciados en funcién de algunos factores que debemos atender.

Después de segmentar, hay que estudiar el posicionamiento. Nuestros autores Kotler y
Armstrong lo definen como lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable
en relaciéon con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores meta.
(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 49). El posicionamiento le da a la empresa una
imagen propia en la mente del consumidor, lo que te hara diferenciarte del resto de tu
competencia.

Ademas, cabe mencionar, que “la misién de Mercadona es prescribir al consumidor final
productosy soluciones que cubran sus necesidades de comer, beber, cuidado personal, cuidado
del hogar y cuidado de animales asegurando siempre seguridad alimentaria, maxima calidad,
maximo servicio, minimo presupuestoy tiempo. Mientras que la visién es conseguir unacadena
agroalimentaria sostenible, que la gente quiera que exista y sienta orgullo de ella, liderada por
Mercadonay teniendoa‘El Jefe’ comofaro”. (Mercadona, 2022)

Siguiendo con el analisis del posicionamiento, nos encontramos ante una estrategia frente a la
competencia ya que enfoca sus esfuerzos en crear ventajas en precio y calidad frente a sus
competidores. Ademas, es un posicionamiento frente ala competencia, como marca lider ya se
ha visto anteriormente que es lider en su sector, y acumula el mayor porcentaje de cuota de
mercado en el pais.

Finalmente, para conseguirlos objetivos fijados en elapartado 4delplan es de vital importancia
elegir estrategias sobre la cual trabajar de manera éptima. Existen varias opciones, pero
escogeremos una de las estrategias de crecimiento de Ansoff que ayudan a la expansiony el
crecimiento de una marca, en concreto la estrategia de penetracién en el mercado. Se ha
escogido esta estrategia dado que es la adecuada para aumentar nuestras ventas, captar el
mayor numero posible de clientes, fidelizarlos y ofrecer promociones en fechas especiales.
Queremos seguir trabajando en los mercados actuales con los productos actuales, pero
haciendo enfoques diversos. También se fijara la estrategia genérica de Porter de liderazgo en
costes, mediante la cual reduciremos costes gracias a que Mercadona acapara la mayor
participaciéon del mercadoy ofrece precios bajos, lo que le permite utilizar esta estrategiay que
ala vezle ayudara a aumentarel volumen de ventas.

Unavezhansido seleccionadas las estrategias se van a disefiar los contenidos para darrespuesta
al mercado.

7. Programas de accion

En este apartado se va a explicar codmo los objetivos y estrategias de marketing se convertirdn
en programas de accion especificos para crear, comunicary entregarvaloratravés del producto,
precio, distribucidn y comunicacidn para cumplir con los objetivos de marketing antes
establecidos.

7.1 Plan de producto

El producto es el elemento esencial y sobre cual gira cualquier empresa. En Mercadona
encontramos diversas secciones, con diversos productos y con diversas caracteristicas que
iremos mostrando a continuacion.



Seccion de Alimentacion

Sin duda esta seccién es la mas grande y amplia del supermercado, pues abarca la mayoria de
los productos bajo su marca Hacendado. Hablamos de un espacio de pescaderia con productos
frescosy personalal tanto delservicio, un espacio de carniceria con carnes frescasy un servicio
de acabado, un espacio también dedicado a comida preparadaenla que ofrecen platos como la
paella, tortilla de patatas, fabada, lentejas, canelones, pizzas, ensaladas al gusto, pastas etc.
Aparte de estos servicios, encontramos todos los productos de alimentacidon necesarios,
aperitivos, bebidas, cafés, infusiones, cacaos, cereales, galletas, chocolates, dulces, conservas,
congelados, panaderia, pasteleria, pasta, arroz, legumbres, lacteos, huevosy un listado largo de
productos.

Vamos a definir los tres niveles de producto de marketing aplicados a nuestro caso. El primer
nivel es el producto basico, es decir el beneficio que el cliente realmente estacomprando y en
ese caso es el de alimentarse. El segundo nivel es el producto esperadoy es el conjunto de
atributos y condiciones que los compradores normalmente esperan cuando compran, y en este
caso esperan que los productos no estén caducados, que venga con buenaspectoy que cumplan
con la calidad alimentaria. Y eltercer niveles el producto aumentado, y se da cuando el producto
supera las expectativas del cliente siendo por ejemplo ofrecer a los clientes un servicio
postventa, o la entregaa domicilio de los productos.

Seccion de perfumeria/maquillaje

En estaseccidn se ofrecen diversos productos, encontramos maquillaje de la gama Deliplus en
la cual podemos observar que tienen bases, polvos, bronceadores, coloretes, labiales, mascaras
de pestaias, lapices de cejas y todos los productos que son necesarios para aplicarse el
maquillaje. También, venden colonias y fragancias tanto femenina como masculinas, junto akits
gue contienen cremas, gelesy colonias. Todolo que respectaa la higiene personal, también se
encuentra en esta seccidon del supermercadoy ademads estd a disposicidon del cliente de un
personalencargado de esta seccidn al que se puede acudir si se necesita consejos, opiniones o
ayuda.



En cuanto a los niveles de producto, el producto basico consiste en comprar productos para la
higiene personal, perfumary mejorar la apariencia. El producto esperado al comprar es que
cumplan con su funcién y los productos estén en buenas condiciones y bien cubiertos. El
producto aumentado consistiria en ofrecer un seguimiento a los clientes para que den sus
opiniones sobre los productos y comenten qué cosas se deberian mejorar y en el caso de
perfumesy cremas ofrecer muestras de prueba.

Seccion hogar

Un apartado dedicado a ofrecerlos productos bajola marca Bosque Verde relacionados con la
limpieza y mantenimiento delhogar(cocina, bafios, salones, dormitorio), surtidos de productos
destinados a los mismos, asi como productos para lavar la ropay el calzado.

En la seccidn hogar el producto basico es la limpieza, cuidado y mantenimiento del hogar en
general. El producto esperado es que cumplan con la funcién que indican. El producto
aumentado seria, por ejemplo, que al comprar dichos productos se ofrezcan mejores
condiciones de pago y posibilidad de envio a domicilio.

Seccion Mascotas

Bajo el nombre de su marca de productos para mascotas Compy, Mercadona ofrece alimentos
para perros, gatos, pdjaros, roedores, tortugas y peces. Encontramos variedades de alimentos
para las mascotas de distintos tamafios, edadesy necesidades con precios bastante asequibles.

En esta ultima seccidn el producto basico satisface la necesidad de alimentar a las mascotas. El
producto esperado es que los alimentos no vengan caducados y en buen estado para el
consumo. Y finalmente, el producto aumentado seria en caso de que los productos hayan
causado alguna reaccién adversa a la mascota y esté justificado, el supermercado ofrece la
garantia de que les devuelvan eldinero de dicho producto o intercambiarlo por otro.

Para terminar de definir bien este apartado, resulta imprescindible definir una estrategia de
producto, que nos ayude aadaptarnosal plany seguir nuestros objetivos. La estrategia escogida
para el plan de producto es la opcidén de extension de lineay la razén es que queremos seguir
vendiendo los mismos productos sacando cada vez mds novedades de cadalinea de productos,
pero bajola misma marca. Trabajar en mejorarlos productos, ofreciendo nuevos ingredientes,
sabores, colores, tamanfios, formas, olores, pero sin perder la relacidon entre los productos.



7.2 Plan de precio

Uno de los aspectos mas esenciales que valoramos a la hora de realizar alguna compra es el
precio de dicho producto o servicio. Es el coste que estamos dispuestos a pagar para satisfacer
una necesidad. Por eso hacer un plan de precio y fijar asimismo una estrategiaresulta esencial
en cualquier entorno empresarial.

Sabiendo que siMercadona destaca en algo es que ofrece productos de buena calidad a precios
bajos y asequibles, optaremos por la estrategia de precio de lanzamiento que consiste en fijar
precios bajos y asequibles al lanzar los productos al mercado con la finalidad de retenera la
mayoria de clientela posible y la mayor cuotade mercado. Esta estrategia podriaresultar buena
en el objetivo de abrir mas locales de Mercadona en Portugal, y asentar mas la marca espafiola,
asi como tratar de fidelizar los clientes del pais.

También se llevara a cabo la estrategia de ajuste de precios, en concreto la de precios
promocionales. Esta estrategia consiste en reducir temporalmente los precios mediante
promociones para incrementar las ventas en un corto plazo de tiempo, y por ello sera aplicada
Unicamente a los precios de los productos de la pagina web de Mercadona, de esta forma es
posible conseguir el primerobjetivo fijado de incrementar las ventas online un 50%. Los precios
promocionales seran puestos en épocas especificas del afio aprovechando por ejemplo la
Navidad, SemanaSanta, el periodo de verano, etc.

Finalmente, resaltar que no es necesario crear precios especificos o segmentados, la marca se
dirige a un publico genérico que quiere realizar su compra en Mercadona, porque prefiere y
quiere la marca, por eso esimportante crearen ellos un “lovebrand”. No basta con que realicen
la compray ya, sino que sientan amor hacia tu marca, y esodepende Unicamente de laempresa
yelvinculo que quiera establecer con sus clientes mediante sus esfuerzos enmostrarle al cliente
gue siimporta.

7.3 Plan de comunicacion

El plan de comunicacién, también conocido como promocién, es otro aspecto de especial
relevancia que debemos detallar para un correcto y completo plan de marketing. La
comunicacién representa la voz de la empresay sus marcas, son un medio por el cual la
compaiiia puede establecer un didlogoy formarrelaciones con los consumidores. En marketing,
la comunicacién estd integrada de varias herramientas, por eso hay que coordinar
cuidadosamente los numerosos canales de comunicacién de la empresa para entregar un
mensaje claro, consistente y convincente sobre la empresay sus productos.

Lo primero que vamos a definir es el mensaje que se quiere lanzar, queremos ofrecer a los
clienteslos mejores productos del mercado encuanto aseguridad, calidad y precio. Utilizaremos
una estrategia de marketing de atraccién, es decir acciones mediante las cuales es el cliente el
que tiene que acercarse a nuestra marca, buscaran Mercadona debido a que tiene mejores
preciosy productos diferenciados. Es el cliente el que nos busca para satisfacer sus necesidades
y que realicen compras. Una vez elegida esta estrategia pasamos a definir el tipo de acciones
especificas de comunicacién/promocién que llevaremos a cabo.

Uno de los puntos fuertes de Mercadona es su fuerte presencia en las redes sociales y sus
elevadas cifras, pues cuenta con 582.000 seguidores en Instagram, 229.000 en Twittery 779.000
en Facebook. Uno de nuestros objetivos mencionados en el apartado 4 es incrementar el



numero de seguidores entotal de Mercadona entre Instagram, Facebook y Twitter en una cifra
de 300.000 seguidores en un periodo de tiempo de agosto hasta diciembre 2022, y ello sera
posible gracias a diversas acciones de promocién y comunicacién. Las redes sociales es uno de
los medios mas potentes hoy en dia para trasmitir informacién de forma inmediata, ademas
puedenanimara que las empresassigan siendoinnovadorasy cercanasa sus clientes.

Haremos uso del marketing de influencers, un término bastante en auge en el mundo de las
redes sociales y que consiste en usar personas influyentes que tienen un publico grande en su
red social para que ayude a difundirtu marca, producto o mensaje. Porello se contratay paga
al influencer para que nos haga publicidad de lo que nosotros queramos. Escogeremos algunos
influencers de Espafia que tengan bastante potencial en sus redes sociales en términos de
interacciones, los me gusta, comentarios, cifras de seguidores en todas sus plataformas, y sobre
todo una persona que se sienta satisfecha e identificada con la marca. Les enviaremos a casa
una cesta de compra de aquello que ellos necesitan y quieran para que promocionen los
productos y la compra online través de la aplicacidn o la web de Mercadona. Uno de los
requisitos que mencionara el influencer es informar a sus seguidores que vayan a seguir a la
pagina oficial de Mercadona en sus redes para que no se pierdan las novedades, y las ofertas
que pueda haber. Ademas, se le ofrecera un cupdén de descuento para que lo puedan usar las
personas que vayan de su parte. De estaforma, se aumenta el trafico hacianuestra web, se sube
de seguidores, se hacenllegara un amplio nimero de personas de formainmediata el mensaje,
los valores y la profesionalidad del servicio y productos, y se potencia el protagonismo de la
empresa.

Otras acciones para atraer clientesy crecer en nimero de seguidores, es tratar de ser cercanos
a ellos. Es importante que no se sientan como una cifra, sino que hay que entablar contacto
directo con ellos, y generar con ellos confianza. Preguntarles mediante historias, publicaciones,
tweets, acerca de sus opiniones sobre los productos, anotar sus necesidades, qué cambios y
mejoras desearian ver, que cuentenexperiencias con algunos productos, que compartan trucos
que puedan ser Utiles a otras personas y un largo listado de aspectos que generan un
“engagement” mas elevadoy nos ayudaaentablarunarelacidon cercana, amable y con confianza
con nuestros seguidores.

Para fidelizar y aumentar los seguidores, se haradn uso de juegos que ayuden a la innovacion
digital y a que sean mas divertidos, para que los seguidores no se sientan aburridos y al final
decidan dejar de seguir la cuenta por monotonia. Se proponen juegos tales como la ruleta de
premios, en la Mercadona publicaria una ruleta con regalos y los usuarios deberian hacer
captura al regalo que les ha tocado y publicarlo en sus historias mencionando a Mercadona
realizando posteriormente elsorteo. Juego de objetos ocultos, que consiste en subir unaimagen
con varios objetos y la funciéon de los usuarios es encontrar un determinado objeto entre ellos
escondido, el primero en encontrarlo tiene premioy otros varios juegos de este estilo que hagan
nuestro perfilmas interesante y dindmico.

Aparte de ello, para tener un mayor alcance a nivel nacional utilizaremos los banners
publicitarios, una manera eficaz de realizar publicidad eninternety que aparece en paginas web
distintas que tengan alto trafico. Pueden aparecer en forma de video, imagen o gifs. En este
caso, deberiamos pagar a diversas paginas webs que quieran dedicar un espacio de su propia
pagina a ofrecernos estapublicidad, y el usuario al ver este anuncio puede darle clicy le lleva al
sitio oficial, en este caso ala web de Mercadona. Dependiendo de cadasitio web, utilizaremos
un tamano, formay posicion distintos.



En el Marketing local, dedicamos en ocasiones especiales y cuando sea necesario anunciosenla
prensa mediante las revistas locales. También haremos uso del In-Store Marketing, que es el
marketing en la tienda mediante el cual pretendemos crear experiencia en la compra y evitar
que elhechode ir de compraseauna tareapesaday aburrida para el cliente. Algunas formas en
la que podemos crear este tipo de marketing es ofrecer Wifi de manera gratuita, y que para
poderconectarse debeniniciar sesidny aceptar recibir promocionesy ofertas al email. Mostrar
los productos de una manera que llamen la atencién en el establecimiento, asi como crear un
ambiente agradable, con buena musica y emociones que crean un clima adecuado para
comprar, pero para ello también hay que contar con personal capacitado en técnicas de ventas.
La ultima herramienta del marketing local es el POP Marketing, o mejor dicho marketing en el
punto de compra que usaremos para colocar algunos de los productos de Mercadona en puntos
especificos que lleven alcliente acomprar. Podremos lograrlo através de las etiquetas colgantes
en una estanteria, los soportes de cartdn, graficos en el piso, o incluso pancartas, ya que son
objetosytécnicas que resaltan a la vista y que permiten motivar el cliente a la compra.

Las relaciones publicas, que también es unaforma de promocién masiva que consiste endisefiar
actividades que involucren los distintos publicos de la empresa. En especial, fomentaremos las
relaciones con la prensa en momentos estratégicos y puntuales y que ello fomente y ayude al
crecimiento de Mercadona.

7.4 Plan de distribucion

El plan de distribucidn es fundamentaltenerlo bien definido, porque es la estrategia que aplica
la empresa para el correcto envio de sus productos desde la cadena productiva hasta su
posicionamiento en el mercado.

En primer lugar, los establecimientos es preferible que estén situados en lugares cercanos, en
zonas centralesy bien ubicadas puesto que al tratarse de un lugar donde se hace la compra de
manera muy frecuente, es deseable que no esté situado muy lejos o en una zona en la que se
necesite transporte de manera obligatoria para llegar. En caso de que el establecimiento esté
lejos, o cualquier otro inconveniente, existe la posibilidad de comprar enlinea.

Utilizaremos una estrategia de distribucién exclusiva, ya que los productos bajo las marcas de
Mercadona no se van a poder encontrar en ningun otro sitio que no sean los supermercados
Mercadona.

Después, esimportantefijarel objetivo de nuestro canal de distribucidn, y consiste en hacer que
los productos estén disponibles en el lugar correcto, en la cantidad y el momento correcto
también, enmarcado siempre en la calidad y seguridad del producto. Por eso es por lo que
Mercadona cuenta actualmente con 15 bloques logisticos operativos distribuidos
estratégicamente en Espafia y que facilitan el trabajo a la empresa. La cuestion es, écomo
haremos llegar los productos a su destino final?, se mostrard a continuacion.

Modelo grdfico de distribucion

Centros Mercadona Consumidor
Logisticos final

Proveedores

7
3

Fuente: Elaboracion propia



En el grafico se muestra el método de distribucién en caso de compra en tienda fisica, siendo
Mercadona un minorista mediante el cual el cliente adquiere sus productos. Se establece una
red de informacidn y comunicacién constante entre los elementos que conforman el proceso,
sobre todo en el centro logistico quienes controlan y gestionan la mercancia. El transporte es
crucial, en muchas ocasiones de ellos dependen de que se cumpla los tiempos adecuados
establecidos. Sinembargo, en caso de que se unacompraonline, habria que incluirun elemento
mas y esde nuevo eltransporte entre el supermercadoy elcliente final que realiza su pedidoy
esperaque le llegue a una direccidn exacta.

8. Presupuestos

Una vez definidos y determinados todos los aspectos relevantes de la empresay los planes de
accion, es necesario planificar un presupuesto que proporcione un panorama financiero quenos
ayude a tomar decisiones. Haremos un presupuesto relacionado con el plan de comunicacién y
los recursos utilizados y el coste asociado de dicho recurso. Se ha decidido presupuestarelplan
de comunicacién porque, en miopinion, es aquidonde se tiene que hacer los mayores esfuerzos
e inversiones para potenciarain mas la marcay lograr nuestros objetivos planteados.

Tabla del plan de presupuesto

TIPO DE ESTRATEGIA CANTIDAD COSTE PROYECTADO TOTAL PROYECTADO (€)
POR UNIDAD (€)
Marketing Nacional 8.550 €
Banners publicitarios 9 950 8.550
Marketing Local 5.800 €
Revistas 3 300 900
In-Store Marketing 4 400 1.600
POP Marketing 4 825 3.300
Relaciones Publicas 875 €
Webinars 0 0 0
Comunicados de prensa 5 175 875
Eventos Publicos 0 0 0
Redes sociales 3.700 €
Instagram 10 200 2.000
Twitter 7 100 700
Facebook 8 125 1.000
Online 1.425€
Blog 0 0 0
Pagina web 2 500 1.000
App Movil 1 425 425
Email newsletter 0 0 0
Publicidad 1.500€
Online 5 300 1.500
Radio 0 0 0
Televisidn 0 0 0
Impresién 0 0 0
Web 2.000€
Desarrollo 1 2.000 2.000
SEO 0 0 0

Fuente: Elaboracién propia



Tabla resumen

TIPO DE ESTRATEGIA [TOTAL PROYECTADO (€) |

Marketing Nacional 8.550 €
Marketing Local 5.800 €
Relaciones Publicas 875 €

Redes sociales 3.700€
Online 1.425€
Publicidad 1.500 €
Web 2.000€

TOTAL 23.850€

A continuacion, reflejaremos los datos del presupuesto obtenidos en un grafico circular para
poderver de manera mas clara, sencilla y visual la proporcién o peso de cada tipo de campana
y poderhacer comparativas.

B MarketingNacional

B MarketingLocal
Relaciones Publicas
Redes Sociales

H Online

H Publicidad

H Web

Fuente: elaboracién propia

La proporcidon mas grande pertenece al Marketing nacional que implica las acciones para llegar
a escala nacional con los banners de publicidad, con un 36%. Ello se debe a que la publicidad en
internetestd enaugey esuna de las formas para atraer clientes de forma masrapida y sencilla,
ademas de cara. Le sigue el Marketing local que centra sus acciones zonas geogréficas concretas
con un 24%, gracias a las revistas, el In-Store Marketing y la publicidad en el lugar de venta,
conocida como POP Marketing. Ocupa lasegunda posiciéon debido alnimero elevado de tiendas
en el pais al que hay que aplicar estas herramientas de publicidad. Las redes sociales son un 16%
deltotal, y englobalos aspectos de la publicidad y acciones relacionadas con ellas para conseguir
crecery lograr uno de nuestros objetivos planteados. Después tenemos un 8% del presupuesto
dedicado a invertir en la web y su buen funcionamiento para que los clientes no tengan
problemas a la hora de acceder. Un 6% para la publicidad general y la online para seguir
mejorando la aplicacién moévil de Mercadona y estar en constante mejora. Tenemos la
investigacion de mercado con un 5%, y finalmente las relaciones publicas son las que menor
proporcion tienen con un 4% del total.



9. Planificacidony controles

Para finalizar el plan de marketing es de vital importancia planificar y programar las actividades,
asi como crear un cronograma para su efectiva implementaciéon. Hay que identificar las
actividades en este caso contenidas en los planes de accién, determinar el tiempo que se
requiere parafinalizarlas y determinar qué actividades deben precedera otras.

Tabla del cronograma de actividades

Actividades EN | FEB MAR | ABR | MAY [ JUN [ JUL | AG | SEPT | OCT [ NOV | DIC

Mkt Nacional

Mkt Local

Web

Online

Publicidad

RRSS

RRPP

Fuente: Elaboracién propia

Una vez elaborado el cronograma de actividades con sus respectivos tiempos, hay que
comentarlo.

En primer lugar, tenemos el marketing nacional con los banners publicitarios que tendrian una
duracién de 8 meses (de enero a agosto) debido a que tiene fuerte impacto a nivel nacional
como su propio nombre indica. Y es una manera eficaz de aumentar el trafico hacia nuestra
pagina web. El marketing local que se cifie en zonas geogréficas concretas mediante el POP
Marketing, In-Store Marketing y revistas se centraria en una duracién de 6 meses (de enero a
junio). Laweby su desarrollo tiene una duracidn de 2 meses (eneroy febrero) para perfeccionar
y ofrecerel mejor servicio al cliente a lo largo del afio. El online que engloba la aplicacién moévil
y la web le dedicaremos 3 meses de trabajo y constante innovacion y progreso que empezard
en febrero y finalizard en abril. La publicidad online que engloba distintas actividades vy
herramientas en el cronograma comienza en mayo y finaliza en julio. Las actividades en redes
sociales mencionadas en los planes de accién tendran la duracién de 5 meses (de agosto a
diciembre) aprovechando sobre todo épocas de navidad y parte del verano. Y en altimo lugar,
las relaciones publicas mediante los comunicados de prensa tendran lugar en septiembre y
octubre justo despuésde la épocade verano.

Tras elaborar el cronograma de actividades, se deben implementar y mantener controles que
nos ayuden a cumplir con los tiempos establecidos y que permitan solucionar imprevistos que
nos puedan surgirdurante todo el proyecto. De entre los cuatro tipos de controles de marketing
gue tenemos, llevaremos a cabo controles de eficiencia para evaluar y mejorarla eficiencia del
gastoy el impacto de los gastos de marketing. Hay que analizary evaluareldesempefiode varios
participantes en el proceso como fuerza de ventas, publicidad o incluso la distribucién.
(Marketing XXI, s.f.)

Hay que teneren cuenta también las métricas de marketing que nos pueden ayudara observar
si estamos logrando los objetivos establecidos inicialmente en nuestro plan. Se hardn uso de las



métricas de ventas que nos permitirdn medir el incremento de las ventas, las ventas
provenientes de nuevos productos que hayamos lanzado en ese tiempoy la cuota de mercado
gue se obtenga. Métricas sobre la disposicidn del consumidor a comprar acerca de las
disposicionesy preferencias de comprade la clientela para tenerlas en cuenta de cara al futuro
para poder mantener, corregir o mejorar determinados aspectos que se hayan encontrado.
Incluso métricas de clientes, que nos permiten obtener informacién de ellos como lo es las
quejas de clientes, su nivel de satisfacciéon, tasa de abandono de clientes, e informacién que
hace que nuestraempresatengamayorefectividad y duracién.

10. Conclusiones

Unavez completadoelplan de marketing con respecto a Mercadona podemos observar que se
harealizado un andlisis completoy detallado de los principales aspectos. Lo cierto es que cuando
estaba pensando acerca de un tema para mi TFG, solo sabia que tenia que tratar sobre el
marketing ya que es la rama que mds me gusta y es la especializacion por la que quiero
decantarme.Y la mejor opcidn era realizar un plan general en el que pueda reunir todos los
aspectosy puntos relevantes del marketing.

Para mi personalmente, era mas fécil escoger una empresa pequefia o una tienda de barrio
sobre la cual planificar su propio plan de marketingantes que unaempresagrandey lider en su
sector que ya tiene buenas estrategias y tiene estabilidad financiera. Sin embargo, creo
firmemente que hay que tratar de siempre buscarretosy trabajar mas en los aspectos que nos
parezcan mas dificiles de lograr para observarhasta donde pueden llegar nuestras capacidades
y habilidades, y no sélo en el ambito educativo, esto es aplicable a todos los dmbitos en los que
una personase desenvuelve. Porello finalmente me decanté por Mercadonay traté de realizar
el plan en base a analizar la empresa para tratar de proporcionar mejoras que puedan tratar de
ayudar a la marcay fortalecer su imagen.

Ha sido gratificante poder mostrar y realizar un plan para una compaiiia tan grande y bien
asentadaenel sectorde supermercados. Alo largo de todo el trabajo se ha podidoverla fuerte
presencia de la marca y su influencia dentro del territorio espafiol, marca lider en su ambito,
pese a la existencia de una fuerte presidon competitiva. Vemos como ha sabido crear valor al
cliente, atribuyéndole la denominacién de “El Jefe” haciéndole entender que es el patrén y que
la compaiiia estd siempre para ofrecerle lo mejor del mercado.

Sin embargo, algo que quizds se eche en falta es la escasa presencia de la compaiiia a nivel
internacional, pues sélo tiene supermercados en el pais vecino, Portugal. Hoy en dia, tiene
especial importancia la internacionalizacidn de una empresay un claro ejemplode ello son los
supermercados que compiten con Mercadona (Carrefour, Alcampo, El corte Inglés, Lidl). Una
buena internacionalizacién puede permitir a la compafia espafiola que sea incluso mas
competitivay que tengatanto éxito como lo hatenido en su propio pais debido asus productos
de calidad a precios bajos.

El primer paso ya esta hecho dado que comenzd su internacionalizacién en 2019 con Portugal,
lo demas seria cuestién de tiempo, dedicacién y trabajo constante para que puedan seguir
abriendo su camino hacia nuevos paises con nuevas oportunidades de crecimiento y expansion.
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JUAN ROIG, presidente de Mercadona.

A modo de finalizacién, quiero dejar las que para mison las mejores tres frases de Juan Roig, un
empresario de éxito, que ha sabido trabajar en la marca y aprovechar las oportunidades. Sin
duda alguna sera para siempre un referente en el mundo empresarial e spafioly que de sus
sabias palabras podemos reflexionar, pensary entender ala vez que motivarnos hacia el mundo
empresarial, y verlo desde otra perspectiva distinta.

= "Sja las personasles das oportunidadesy las formas, se convierten en lideres"

=  “Todas las empresas surgen de un suefio: para alcanzarlo dedicamos muchas horas,
asumimos riesgos, somos humildes, escuchamos muchoy ponemos pasiény corazén".

= "Cuando captas, definesy garantizas la calidad; sorprendes, incrementas ventas y tienes
productos de éxito”



